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Editorial
Viazeni citatelia,

clenovia Europskej Akadémie Manazmentu,
Marketingu a Médii vam s potesenim pred-
stavuju  O0sme vydanie multidisciplinarneho,
vedecko-odborného, recenzovaného casopisu
Dot.comm, ktorého poslanim je prostred-
nictvom prispevkov vyznamnych odbornikov
podnecovat’ indpirativny dialég, a sucasne tak
roz§irovat’  aktualne poznatky a stimulovat
dalsi rozvoj tedrie a praxe vo vybranych
spolocensko-humanitnych  vednych  discipli-
nach, aplikovanych v oblasti manazmentu,
marketingu a médi.

Aktualne vydanie tvoria prispevky, ktoré vznikli
v ramci projektu VEGA s nazvom Formovanie
postojov generdcie 'Y v geografickom priestore 174
k. problematike migrantov prostrednictvom digitdalneg

komunikdcie na socidlnych siet ach.

V prvej vyskumnej studii sa autorka zaobera
témou medializacie témy migracie z pohladu
migrantov samotnych, v kontexte africkych
krajin, pricom vychadza zo svojich dlhoro¢nych
poznatkov z praxe. Poukazuje na medidlne
zdroje, na zaklade ktorych sa I'udia v zemi
povodu rozhoduji odist’ do zahranicia a taktiez
popisuje nazory migrantov a utecencov ako

prijemcov sprav, na medializovanie danej témy.

Prispevok, ktory sa sustreduje na vybrané

osobnosti  influencerov a ich obciansku
participaciu v otazke migracie, podava kriticku
reflexiu vybranej socialnej kampane Nadacie
otvorenej spolo¢nosti (NOS) s nazvom ,,Vylety
naslepo® oslavujucu inakost’, ktord sa snazi
eliminovat’ predsudky v kontexte obcianske;j
politickej participacie a tolerancie migrantov
influencera

prostrednictvom (youtubera

Selassicho). Vysledky kvalitativnej vyskumne;
studie naznacuji neefektivne vyuzitie tedrie
komunika¢nych modelov (ELM), ,,upiri efekt™
influencera/youtubera a slabi kongtuenciu
identity influencera/youtubera a prezentovanej
socialnej témy. Vyskumna Stidia nadvizuje na
predchadzajuce
projektu VEGA od roku 2017 az po sucasnost’.

zistenia vyskumného timu

Dalgia $tadia pojednava o prepojeni sloven-
skych mimovladnych organizacii, zastresujucich
pomoc v problematike migracie, so sloven-
skymi  médiami. Jej

hlavhym cielom je

poukazat’ na medializaciu, respektive
nemedializaciu aktivit danych mimovladnych
organizacii, prostrednictvom analyzy
prispevkov na konkrétnych facebookovych
strankach. Medializaciu autorka ponima ako
potrebu  mimovladnych  organizacii  na
zvidite'nenie svojich aktivit. Autorka poukazuje
na nizku frekvenciu dané¢ho typu komunikacie,
a zaroven navrhuje hypotézy pre dalsie
skimanie a overovanie vzt'ahov premennych

Vv tejto oblasti.

Vyskumna sprava detailne priblizuje aplikacné
vystupy

realizovanych v

studentskych socialnych kampani,

VEGA

a pozyva citatelov casopisu Dot.comm na

ramci  projektu

panelova vedecku konferenciu s nazvom
»Medialny  diskurz

uskutocni dna 11. novembra 2020 pod zastitou

migracie”, ktora sa
Eur6pskej akadémie manazmentu, marketingu
a médif a Katedry masmedialnej komunikacie
a reklamy FF UKF v Nitre. Aplika¢né aktivity
projektu tak pomahaju popularizovat’ vedecké
vystupy a zaroven priblizuji tému utecenectva
cez angazovanie divakov a ich osobny prezitok
tejto vzdialenej témy.

Edita Strbova
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Editorial

Dear readers,

members of the European Academy of
Management, Marketing and Media present the
sixth edition of the multidisciplinary, scientific,
peer-reviewed journal Dot.comm, whose
mission is to stimulate inspirational dialogue
through the contributions of leading experts,
while

stimulating further development of the theory

spreading current knowledge and
and practice in selected socio-humanitarian
sciences applied within domain of mana-

gement, marketing and media.

The current issue consists of contributions
created within the VEGA project entitled
Forming the attitudes of the Generation Y in the
geographical area V4 to the issue of migrants through

digital communication on social networks.

In the first research study, the author deals with
the topic of media coverage of the topic of
migration from the perspective of migrants
themselves, in the context of African countries,
based on her many years of practical
knowledge. It points out the media sources on
the basis of which people in the country of
origin decide to go abroad and also describes
the views of migrants and refugees as recipients
of news, on the media coverage of the topic.

The paper, which focuses on selected
influencers and their civic participation in
migration, provides a critical reflection on the
(NOS)

campaign entitled "Vylety naslepo" celebrating

Open Society Foundation's social
otherness, which seeks to eliminate prejudice in
the context of civic political participation and
tolerance.  migrants  through  influencer
(youtuber Selassie). The results of a qualitative

research study suggest an inefficient use of

communication model theory (ELM), the
"vampire effect" of influencer / youtuber and
the weak congruence of influencer / youtuber
identity and the presented social theme. The
research study builds on the previous findings
of the VEGA project research team from 2017
to the present.

Another study deals with the connection of
Slovak

covering assistance in migration issues with the

non-governmental organizations
Slovak media. Its main goal is to point out the
media coverage, or non-media coverage of the
activities of the
through  the
contributions on specific Facebook pages. The

given non-governmental
organizations, analysis  of
author understands media coverage as the need
for non-governmental organizations to make
their activities visible. The author points out
the low frequency of the given type of
communication, and at the same time proposes
hypotheses for further research and verification

of the relationships of variables in this area.

The research report details the application

outputs of the student social

implemented within the VEGA project and

campaigns

invites the readers of the Dot.comm magazine
to a panel scientific conference entitled "Media
Discourse of Migration" to be held on 11th
November 2020 under the auspices of the
European Academy of Management, Marketing
and Media and the Department of Mass Media
Communication and Advertising FF UKF in
Nitra. The application activities of the project
thus help to popularize scientific outputs and at
the same time bring the topic of refugees closer
through the involvement of spectators and
their personal experience of this distant topic.

Edita Strbova
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MEDIALIZACE MIGRACE Z POHLEDU MIGRANTU

MEDIA COVERAGE OF MIGRATION AS PERCEIVED BY MIGRANTS
THEMSELVES

Monika Nova
Hussite Theological Faculty, Charles University,
Pacovskd 350/4, Prague, Czech Republic, +420 222 539 200, monika.nova@htf-cuni.cz;

ABSTRAKT

Autorka piispévku vychazi ze své dlouholeté praxe z pusobnosti v Africkych zemich a z poznan{ mistnich kultur
a stylu uvazovani, rozhodovani mistnich obyvatel. Uvédomujeme si, Ze velmi opomijené ve vyzkumech je pohled
samotnych migrantt a uprchlikd, jako specifické podkategorie pffjemct zprav, na medializovani témat o migraci.
Dale skute¢nost na zakladé jakych informaci, se rozhoduji lidé v zemi ptivodu opustit své domovy a vydat se tzv.
na migracni cestu do zahranici. Cilem textu je popsat na zakladé¢ jakych medialnich zdroju se lidé v zemi ptvodu
rozhoduji odejit do zahrani¢i. Dal$im cilem je pfedstavit ndzor migrantd a uprchlikd, jako pifjemcd zprav, na
medializovan{ tématu migranti. Na zakladé¢ téchto stanovenych cila byly zvoleny dva vyzkumy a jejich metody
a techniky pro zpracovani. V empirické ¢asti byl zvolen vyzkum kvantitativni, kterému pfedchazel i pfedvyzkum
a byl zpracovan v africkych zemich. A vyzkum kvalitativni, ktery byl zrealizovan s odstupem ¢asu s vybranymi
participanty z kvantitativntho vyzkumu, ale jiz v roli migrantt zijici v Evropé. Vyzkum. ¢. 1.: Autorka vyzkum
nazvala Uvahy o migraci v zemi pavodu. Respondenti byli z africkych statd Malawi, Uganda, Kefia z vesnickych
pithrani¢nich oblasti. Zvolenou vyzkumnou technikou byl dotaznik a cilem bylo zjistit motivy odchodd do
zahrani¢f. Vyzkum ¢. 2.: Autorka nazvala Migranti na cesté a v cilové destinaci: vaiman{ medializace tématu
migrace. Participanti vizkumu byli ze stejnych africkych stat Malawi, Uganda, Kena a byli vyhradné do vyzkumu
zahrnuti, ti participanti, ktef{ se ucastnili kvantitativniho vyzkumu. Autorka zvolila kvalitativni vyzkum a pouzila
techniku hloubkovych rozhovort. V nasem vyzkumu se zaméfujeme pfevazné na migranty, ktefi migruji za lepsi
moznosti pracovniho uplatnéni nebo za lepsimi Zivotnimi podminkami a pfedstavuje tak migraci dobrovolnou.
S problematikou uprchlictvi jsou ale svazany opacné atributy: jde o migraci nucenou, ktera je nejcastéji reakei na
aktualni déni v zemi ptvodu. Davody, které donuti ¢lovéka opustit svou zemi, mohou byt nejenom politického
razu, ale 1 nabozenského ¢i etnického razu, stejné jako mohou byt piicinou piirodni katastrofy nebo valecny
konflikt, v jejichz dasledku jsou obyvatelé pfimo ohrozeni na zivotech. Uprchlici tedy tvoif specifickou skupinu
mezi migranty. V nasem kvalitativaim vyzkumu jsou zahrnuti dva participanty, ktefi pochazeji z netdrodnych
oblast{ Afriky z davodu zvysSujictho se sucha a vody maji tak status uprchlika. V zavéru autorka stanovuje
z realizovanych vyzkumta doporuceni do praxe, které argumentaéné podporuje i ze své dlouholeté praxe
s komentafem. Stanovena doporuceni do praxe mohou byt inspirujici pro medializovani zprav na témata migrace
a migranti pro média, novinafe, zpravodaje jelikoz vychazeji z pohledd, z ndzorti a moznych napadt od migranta.

Klitova slova: média, migrant, migrace, nazor, viimani.

ABSTRACT

Writing the paper, the author relied on her extensive experience gained in the countries of Africa and her
knowledge of local cultures, local thinking and decision-making process. We have noticed that, when targeting
migrants and refugees as a special subcategory of report receivers, researchers often fail to take into account the
perspective that the people themselves adopt on the media coverage of migration. Scant attention is also paid to

0
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the body of information the people had when they were deciding whether or not to leave their homes and migrate
to a foreign country. The paper aims to explore the media information that the people considered when they
contemplated moving abroad. The author has also tried to present the views of migrants and refugees as the
receivers of reports on migration and to identify media resources they considered in making the decision. With
these targets in mind, two researches were designed and their processing methods & techniques were planned.
The empirical part of the paper employed a quantitative research based on a preliminary research carried out in
Africa, and another qualitative research conducted, after a span of time, with a selected group of participants, then
already migrants living in Europe. Research No. 1: The author chose to title this research "Considerations of
migration in the country of origin". The respondents, coming from the near-border rural regions of Malawi,
Uganda and Kenya, received a questionnaire asking about their motives for leaving the home countries. Research
No. 2: The author chose to title this research "Migrants en route and at their destination: their perception of
media coverage of migration". The participants came from the same countries of Aftica, i.e. Malawi, Uganda and
Kenya, and all of them participated in the quantitative part of the research. The author opted for the qualitative
method and the technique of in-depth interviews. Our researches targeted primarily at-will migrants, who seek
better jobs and/or improved living conditions. Refugees, in contrast, flee their home countries driven out by
some negative development experienced there. Their reasons may be political, but also religious or ethnic; the
flight can be caused by natural disasters, wars or other life-threatening events. In consequence, refugees constitute
a special subgroup of migrants. Our qualitative research covered two participants coming from regions of Africa
made infertile by drought, a development that made the people eligible for the status of refugees. In conclusion,
the author employed her research results to come up with practical recommendations supported by arguments
and comments based on her extensive hands-on experience. The recommendations, benefiting from the views,
opinions and ideas of migrants themselves, could be found inspiring by journalists, reporters and by media
generally, whenever they cover the topic of migrants and migration.

Key words: media, migrant, migration, perception, opinion.

1. INTRODUCTION In this paper we will try to present the views of

migrants and refugees as receivers of reports on

Migration is a complex phenomenon - migrants
leaving their home countries pursue different
goals and are motivated by different
expectations. That is why they should not be
viewed through conventional discourses as
a shapeless mass of foreigners. People on the
receiving side of media coverage will mold their
opinions on migration in consideration of the
topic being covered, the way of its coverage and
the metaphors employed.

When targeting migrants and refugees as
a special subcategory of report receivers,
researchers often fail to take into account the
perspective that the people themselves adopt on
the media coverage of migration, and they pay
just scant attention to the body of information
the people had when they were deciding whether
or not to move abroad.

migration and to identify media resources they
considered in making their decision to leave
their home country.

The theme of migration is being widely
discussed not only in the European society.
When addressed in a well balanced manner and
with also its less controversial aspects
contemplated, the theme can substantially help
integrate the foreigners into society, particularly
when the migrants themselves are given
a chance to express their opinions.

We fully appreciate that the media staff have
often to face a host of obstacles, are pressed for
time and thus unable to treat the subject to an
in-depth exploration. Still, we believe, they can
act as mediators between their report receivers
and the strange world of migration. It is
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important that they report on migrants without
prejudices and misrepresentations, they reflect
their own work and muster the courage to come
into a personal contact with migrants, since such
contact can be beneficial for both parties.

The dominant narrative, unable to describe the
phenomenon in its complexity and to identify its
multiple causes, can reinforce prejudices and
paint the migrants with a broad brush.
Simplified reporting may then disregard actual
needs of the affected groups. More often than
not, valuable contributions of migrants and
refugees are played down, just like their growing
importance for the economic and demographic
targets of their countries of destination.

The author (Monika Nova) has noticed the
major breakthrough happening in Africa during
the five recent years and spurred by the
introduction of electricity and Internet to many
remote regions of the continent. These
improvements were co-financed by Mark
Zuckerberg who announced, on repeated
occasions, his intention of bringing electricity
and Internet to Africa and get everyone on line
as early as 2014. The author believes that in
regions still lacking these assets the
Zuckerberg’s plan is desirable and will be very
effective. Alluding to his concept for Africa,
Zuckerberg, the founder and chief of Facebook,
said to media: "In the near future everyone will
be able to search for a job, to find healthcare
information and to take advantage of tools like
Facebook free of charge, everyone will be able
to communicate with their loved ones. We
eagerly anticipate bringing free services to also
other countries". On the other hand, as the
paper’s author wishes to stress, Zuckerberg’s
statement made some Africans more inclined to
emigrate.

1.1 Discourse on migration

Fortress Europe, the deluge (or waves) of
migrants, the unchecked rush of migration -
expressions we frequently read and hear from
media when they report on migration. The
migrants are depicted as a threat that "we", the
Europeans, have to face. We need to protect our
territory from an incursion of "uninvited people
in boats". Such depictions and metaphors,
though their effect can be mainly subliminal,
shape our perception of foreigners and of
migration per se. Journalists should be aware
that in treating the subject of migration the
effect is exerted not just by what is written but
also by how it is written.

Quite often we can witness the dichotomy of
"we", the FEuropeans, and "they", the
"maladapted migrant misfits", "foreigners
misappropriating our jobs", and the like... Such
discourse, instead of being instrumental in
integrating migrants into the society, only
cements the process of social exclusion. The gap
between "we" and "they" widens. The report
receivers then consolidate their positive self-
perception: we are the nation of hardworking
people, we are the right ones, our culture is the
best one and we are bound to protect it.
Conversely, there are the "others", foreigners
who aim to "flood" Europe and misuse our
generous system of social welfare (Freidingerova
et al, 2015, p. 29).

When the discourse described above prevails
and migrants are consistently painted as
something alien and threatening, many people
may start to fear them. The migration itself can
then be viewed by the report receivers as
something very negative and fearsome. Such
fears and anxieties are most keenly felt by senior
citizens.

Professional literature and scientific articles tell
us nothing about the impact that this discourse
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has on the mental make-up and spiritual comfort
of migrants themselves (Nova, 2010).

Focusing on ways in which the world media
present the migrants most frequently, we can
distinguish several broad categories, specifically:
migrants as a security threat; migrants as
workforce; migrants as victims; migrants as an
exotic element (Freidingerova et al, 2015).

As a result, a multidisciplinary research focus is
emerging that spans disciplines including media
and communications (Leurs & Ponzanesi,
2018), anthropology (Zijlstra & Van Liempt,
2017), information studies (Maitland & Xu,
2015), psychology (Chen, 2010), human rights
(Leurs, 2017), sociology (Damian & Van Ingen,
2014), migration and refugee studies (Harney,
2013), and postcolonialism (Ponzanesi & Leurs,
2014).

Freidingerova, T. et al (2015, p. 31-33)
characterized different discourses:

- Migrants as a security threat:

An important component of the discourse are
metaphors. When designating migration, the
authors often invoke metaphors of natural
disasters. Migrants are likened to flood, waves,
avalanches. Reading words like these, the report
receivers develop feelings typically associated
with the disasters and they conjure up a mental
image of something that must be opposed,
something that must be stopped in its tracks.

The topic of security threat posed by migrants
becomes more keenly felt whenever a terrorist
attack is reported - such an event exacerbates
anxiety in the target group of the report.

Besides, such discourse reinforces the image of
migrants as a shapeless mass. It fails to recognize
them as individuals differently motivated,
having different plans and different personal

histories. Neglected remains the fact that some
of them flee a war, others suffer oppression in
their home countries and still others wish to be
united with their families who had left their
homes eatlier.

“The migrant” is often a placeholder, marking
memorties of empire, or fears of globalization, or
a sense of impending catastrophe. This has
consequences for academic research (Anderson,

2017, p. 1535).
- Migrants as workforce:

The perception can be positive ("they will be
happy to take jobs that we are not so crazy
about") or negative ("they will steal our job
opportunities").

Media often spread even reproaches
("foreigners do not work and abuse our social
welfare system"; "they are accommodated in
asylum facilities paid for from our state
budget").

- Migrants as victims:

Sometimes the media picture migrants also as
victims, very often passive victims. This
assertion can be exemplified by articles about
migrant labor exploitation; about their
deportation back to countries where they could
be persecuted; and about their religious
discrimination.

- Migrants as an exotic element:

A different approach adopted by media rests in
presenting the migrants as an exotic element of
society. For example, the commentaries offer
insights into foreign festivals and exotic cuisine
with dishes yet unheard of. Sometimes the
foreigners are probed about their opinions on
local traditional dishes.
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On the one hand this media picture of diversity
is beneficial and brings to attention the fact that
not everyone has to cherish local national dishes
and not everyone celebrates New Year on the
Ist of January. On the other hand this media
focus on only the exotic dishes prepared by
foreigners / migrants and on the unfamiliar
festivals celebrated by them may be an
oversimplification.

2. METHODOLOGY

Our two researches relied on both the available
methods - quantitative and qualitative - and the
technique of questionnaire. The author availed
herself of her long experience in managing
healthcare & social NGOs in Africa generally
and projects of social enterprise in Malawi and
Zimbabwe particularly.

2.1 Research No. 1

The author chose to title this research
"Considerations of migration in the country of
origin". The respondents, coming from the
near-border rural regions of Malawi, Uganda
and Kenya, received a questionnaire asking
about their motives for leaving the home
countries. The research encompassing 226
respondents aged 16 to 56 was performed
between January and April 2019. All our
respondents spoke English, because that is the
official language of their countries.

Preliminary research completed in January 2019
with 44 respondents to serve the purposes of
this paper yielded three hypotheses presented

below:
2.1.1. Hypothesis

Hypothesis 1: "Communication with friends
through social networks is a stronger incentive
to emigrate than what is learned from foreign
news agencies"

10

Hypothesis 2: "Income earned in a regular job is
a stronger incentive to emigrate than what can
be obtained from the European social welfare
system"

Hypothesis 3: "Respondents pay for their transit
more often with borrowed money than with
own savings"

The research was primarily intended to reveal
motives that drove the respondents to move to
a foreign country.

2.2. Research No. 2

The author chose to title this research
"Migrants en route and at their destination: their
perception of media coverage of migration".
The respondents came from the same countries
of Africa, i.e. Malawi, Uganda and Kenya, and all
of them participated in the quantitative part of
the research. The author opted for the
qualitative method and the technique of in-
depth interviews.

Conducted from January to March 2020, the
research covered 8 respondents then living in
Hungary and 9 respondents already settled in
Germany (the former ones hoped to move on to
Germany or Scandinavia). They were 12 males
and 5 females aged 17 to 44 years.

The author tried to find out what was their
perception of media coverage concerning the
topic of migration, and what effects the
perception had on their mental make-up and
spiritual comfort. With the research data in
hand, we compared the perceptions of the
migrants with the discourses specified above
and attempted to develop new ones.

3. RESULTS AND DISCUSSION

The text below is based on a selection of
research results:
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Research 1: Motivations and reasons mentioned
by people still in their home countries:

- Motivations  (listed in  the
decreasing order of frequency): earning a higher
income; remitting money back home; improving
the lives of children and families; helping their
parents and grandparents.

- Decision-making considerations
(listed in the decreasing order of frequency):
photos on Facebook and/or Instagram; video
(music) clips; telenovelas; information and snaps
from whatsAPP forwarded by friends; contacts
initiated by intermediaries (or smugglers);
possibility of being granted a loan.

Author’s comments on results:

The people are unable of critical thinking and
inclined to misinterpret what they read or see -
both these facts are attributable to their often
poor (and sometimes completely missing)
education. With them, logical thinking cannot
find its way to everyday practice. They live
mainly in the present, lacking the mental
capability of planning for the future. As
a consequence, many of them are very easily
persuaded by the potential transit intermediaties
to take out a loan. What is worse, obtaining an
on-line loan has become increasingly easier
during the recent three years. These loans are
typically offered wunder very unfavorable
conditions. Surprisingly, all our results indicated
that 88% of the people makes the decision
convinced by photographs on social networks.
This finding leads us to believe that the future
migrants do not fully understand what they see
or read. In fact, when browsing through social
networks, our respondents looked more for
pictures than for textual information. Moreover,
many are easily influenced by their friends
already settled in Europe who, regrettably, sent
primarily photos of Europe’s affluence and life
of luxury - not exactly the gospel truth. No
wonder, such distorted picture of reality only
enhances their motivation to set out on journey.
As a matter of fact, the tendency of presenting

11

joys and not burdening others with problems
characterizes many an African culture.

The people are very fond of watching
telenovelas of African provenience and video
clips depicting African milieux. Encouraged by
cheap TV sets and low-cost electricity, members
of many households squander on such activity
several hours a day, enjoying vicariously the
glamour and wealth of their characters.
Considering that our respondents mentioned
telenovelas and video clips among the four main
motives that inspired them to seek a better life
abroad, we can conclude that the TV shows lead
the people to move abroad.

72% out of the 226 respondents borrowed
money for their transit from friends and family
while 34% turned to a lending institution. Very
often a loan was offered by the transit
intermediaries themselves, but at an usuriously
exorbitant interest rate. Our research revealed
that the financial literacy of respondents was not
up to the mark, a fact attributable to their poor
education and particularly to their inadequate
mathematical skills, which is not so surprising in
near-border rural regions where the research was
conducted.

A relatively low percentage of respondents (3%0)
was lured by the vision of social welfare benefits.
One reason can be seen in their ignorance of the
concept, since their countries have not
established any social network of the European
kind. 99% respondents wished to find a job.
95% said they did not know how the Europeans
related to migrants and they never attempted to
seek the relevant information.

Evaluation of hypotheses:

Hypothesis 1: "Communication with friends
through social media is a stronger incentive to
emigrate than what is learned from foreign news
agencies" - proven true

Hypothesis 2: "Income earned in a regular job is
a stronger incentive to emigrate than what can
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be obtained from the European social welfare
system" - proven true

Hypothesis 3: "Respondents pay for their transit
more often with borrowed money than with
own savings" - proven true

Research 2: The author chose to title this
research "Migrants en route and at their
destination: their perception of media coverage
of migration ".

All participants could speak English and all
found the reports available in the country of
destination different from those they came
across back home. When they were in their
home countries, the different reports did not
reach them, and they did not feel inclined to seek
such alternative information. At present, the
participants learn to search through renowned
resources for reports different from those they
could access in their countries of origin.

Participants” perception of the
discourse in terms of metaphors

relevant

Migrants as a security (and not just security)
threat:

The participants jointly reported that the first
thing they noted when they arrived to Europe
was the media image likening them to
a threatening natural occurrence. Since they
come from nations which live in communion
with nature and follow its cycles, they are
sensitive to words appearing before and/or after
the words "migrant" and "migration", e.g. threat,
wave and flood, through which people are put
on a par with natural disasters. They feel
diminished and humiliated by such media
coverage, stripped of their human dignity.

In addition, they have also noticed music used in
TV and other news services. They perceive the
music as sad and fear inspiring. The author
wishes to stress that the nations of Africa are
very keen on rhythm and music present in their
everyday life and festivities - singing in families
is commonplace. Furthermore, it did not escape
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the attention of our participants that the news
(with musical accompaniment) concerning
migration and migrants are mostly negative.
Another fact they noticed is the scant attention
given to female migrants who frequently
conduct socially appreciated jobs like caregiving,
field social work, cleaning & tidying jobs... and
in so doing they could be a positive example of
useful migrants. All the participants mentioned
cases of good practices that they experienced in
themselves or in other migrants, and that could
get a positive media presentation.

Another threat the participants noticed being
covered in media is the health hazard. After
many years (or even centuries) Europe
experiences resurgence of some diseases, and
words like epidemic, pandemic and health risk
are being associated with migration and
migrants. In view of our research results, we can
establish one more category of discourse:
migrants as a health hazard.

Migrants as workforce:

As workforce, migrants feel themselves to be
treated negatively only in media. At their
workplaces and abodes they feel satisfied,
accepted by the community and not accused of
stealing job opportunities. On the other hand
they are well aware that they can hardly expect
any career growth or anything else than the most
menial jobs. They appreciate their jobs and the
pay they get. All claimed to be gainfully occupied
(sometimes in illegal temporary jobs). They
strive to live as economically as possible and
save money for their families, kids and
grandparents. They also noticed media attention
given to the social welfare benefits and their
potential abuse. They insisted that the benefits
were not their chief reason for leaving homes,

neither did they seek any information on them
beforehand.

Migrants as victims:

Though not personally acquainted with the
discourse on victimization, migrants notice
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individual cases mentioned in media and
perceive the media coverage as just selective.
They are presented as victims to be protected by
the state authorities. Our research participants
saw themselves described as victims of their
transit intermediaries. All of them confirmed
that they used services of an intermediary. 80%
felt to be deceived since they were not provided
everything that was promised to them for the
sum they had to pay. In addition, they
emphasized the physical exertion and mental
distress which they found worse than they
expected - from this point of view they
considered themselves to be victims. With the
benefit of hindsight, the people were perfectly
able to see through the advertising tricks of
intermediaries who targeted them (and even
today target the inhabitants of poor regions) and
tried to seduce them into taking out a loan to pay
for the journey and to be repaid later.

Migrants as an exotic element:

Natives of some nations cannot understand the
irony and sense of humor typical of the
European countries - they perceive them as
outlandish and/or aggressive. They do not find
funny or even entertaining programs that show
foreigners eating or celebrating festivals, but
they feel humiliated by being made fun of in
a rather inappropriate manner.

Our research participants have noticed the
attention that media pay to things that they carry
on them when entering Europe. For the people,
a necklace or a bracelet of gold are their family
treasures and charms protecting them and
bringing them happiness. The author wishes to
stress that migrants, even when moving within
their region or going to town, are inclined to
wear such charms to feel protected.

Following media outputs, the participants
missed programs designed to describe also the
social and spiritual aspects of migrants” life,
namely what they had to go through; what they
abandoned; and who they had to leave back
home - their sadness and homesickness. They
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would like to see themselves presented as also
mothers and fathers of kids who chose to better
provide for their children by working abroad;
who consigned their children to the care of their
wider families or grandparents whose failing
health makes caregiving an arduous task for
them. The migrants are convinced that the
theme of migration is inadequately painted with
a broad brush while the individual stories are not
treated.

Practical recommendations

Individual migrants should be
given a chance of self-presentation in media
(radio, TV, ...). Having lived in a community
since early childhood, the people are not afraid
of public appearances.

The stories of migrants lives
should be told in full - starting from the process
of decision-making in their home countries,
through the migration journey, to reaching their
destination.

Media attention should be
devoted to female migrants who are frequently
engaged in activities especially useful for the
majority, e.g. caregiving; cleaning & tidying;
shopping for senior citizens; and more...

Reliable and easily understandable
reports on migration should be broadcast from
Europe to even the most remote regions of
Africa; such reports should be prepared in
conjunction with migrants already settled in
Europe.

European local and regional
media should cooperate with African Churches
mainly because the Churches enjoy high
credibility among people. Africa is a home to
a multitude of fervent believers and the house of
worship is a secure place where people of all ages
meet regularly their friends and members of
their wider families. Moreover, the Church as an
institution and the church as a house of God
serve together as a social & cultural institution,
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which was also corroborated by our qualitative
research. Services kept every day attract huge
crowds, a fact partially attributable to the high
rate of unemployment that leave the people with
a lot of free time on their hands. Participants in
our research believe that they could provide
a host of useful information to the local rectories
which are often staffed by not only local parsons
but also foreigners who should be appreciative
of such information. The clergymen could then
torward the information to the local people who
would thus learn about the fate of their
compatriots abroad. This practice might help to
rectify the image distorted by the media and
journey intermediaries, make the locals aware of
potential pitfalls and assist them in founding
their decisions on truthful facts.

As an example of good practice
can be mentioned making videorecordings of
migrants already settled abroad and sending the
recordings back to the regions, villages and
places of the migrants” origin. Such recordings
could then be played during Masses or other
religious services and cultural events organized
by the Church. The author believes that this
activity, together with personal visits by the
migrants, could facilitate what is known as the
"social remittances", i.e. ideas, information and
ways of conduct communicated from the
migrants to their countrymen back home. Since
the migrants now settled in Europe frequently
come from very poor and remote countries, the
social remittances are more often spread by
modern technologies than through frequent and
regular personal visits.

The participants are not unaware
that the ideas and opinions they communicate
from beyond the border are highly credited and
held in great esteem in their country of origin.
They know very well that the photographs and
videos they sent home through social network
applications are widely shared within their
families and the entire community.
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Settled in a host (European) country,
the migrants should cooperate with the local
media and local Churches. Our participants
stated that even outside their home countries
(.e. in Germany and Hungary, where the
research was conducted) they appreciated
churches as secure places where they could feel
closer to home, make contacts useful for future
jobs, share experiences, everyday
problems and meet their African acquaintances
and other people generally. For that reason they
regarded the church as a sort of counseling
agency. 'The church can thus become
a wellspring of reliable reports from migrants.

solve

Reports and statements made by new
migrants should not be replaced by sweeping
and generalized opinions of long-stay migrants
or even the second-generation migrants. The
inquiries should be aimed at refugees and
foreigners coming in search of work who were
granted the migrant status only recently. Their
emotions, opinions, fears and their perception
of media reports will differ from what can be
observed in migrants of long standing. Our
participants were often unable to identify
themselves with reports from people who,
though coming from the same or neighboring
country, saw the situation from a very different
angle.

The participants maintained that
Churches, like the counseling services of non-
profit organizations, provide them with precise
information and, if needed, assist them in
addressing specific problems. They perceive the
Church as a helping hand in awkward situations.
The help is highly valued by them, since they
typically hesitate to contact authorities and
government agencies, afraid of losing their
residence and/or work permit. Scated by the
discourse on migration, the people feel
endangered by such possibility.
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4. CONCLUSION

Her practical experience leads the paper’s
author (Monika Nova) to believe that the poorer
and the remoter a region or a place is, the
stronger impact the social remittances make -
that is why she sees a considerable potential in
them. Appreciating that in some publications
the impact is not considered so important,
M. Nova admits that it may be less felt on the
nationwide level but insists that it can influence
the thinking and opinions of families and local
communities. This assertion follows from the
author’s preliminary research into social
remittances - the results of the main research
(now under way) will be presented in 2021.

Social remittances, when reaching the country of
migrants” origin, should not cause any panic
while being true to the reality of countries where
the migrants now live. They should always be
presented in a culturally sensitive manner and in
keeping with the social, political and legal frame
of the country and the generally accepted
patterns of behavior.

As indicated in the Conclusion of our research
paper, the migrants are not motivated primarily
by social welfare benefits available in the host
country, but they migrate in search of a better
paid job, hoping that the money they might be
able to send home will improve the life of their
children, parents and grandparents.
Consequently, our hypothesis suggesting that
the "Income earned in a regular job is a stronger
incentive to emigrate than what can be obtained
from the European social welfare system" has
been proven true.

The decision to emigrate was driven by photos
on Facebook and/or Instagram; by video
(music) clips; telenovelas; information and snaps
from WhatsAPP forwarded by friends; contacts
initiated by mediators; and the possibility of
being granted a loan. Interestingly enough, the
research participants did not start to seeck
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information on migration from renowned
resources before they reached the host country.

Put otherwise, the kind of information they
started to look for in emigration began to depart
from what they absorbed in their home
countries the Facebook and WhatsAPP
messages that convinced the people to emigrate
were replaced by more credible information
acquired in the receiving country from
renowned foreign publications. This assertion is
associated with the hypothesis also proven true,
specifically the "Communication with friends
through social media is a stronger incentive to
emigrate than what is learned from foreign news
agencies".

The practice of paying for the transfer with
money borrowed from mediators is widespread
and the migrants do so without much thinking
about the effect that their decision may have on
the family members they left behind in the home
country. Another hypothesis proven true is
"Respondents pay for their transit more often
with borrowed money than with own savings".
This fact can be attributed to insufficient
financial literacy which is rife among people
living in the region of our interest.
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ABSTRAKT

Vyskumna $tidia nadvizuje na predchidzajice zistenia vyskumného timu projektu VEGA 1/0192/18 Formovanie postojov
generdcie Y v geografickom priestore V4 k problematike migrantov prostrednictvom digitilnej komunikdcie na socidlnych sietach. Napriek snaham
viacerych zuacastnenych stran prevazuji negativne diskurzy o migracii komunikované politickymi subjektmi a ich lidrami, $irenie
hoaxov a prevladaji negativne postoje verejnosti k migrantom (Spalova, Szabo, 2017b; Spalova, Szab6ova, 2020; Freidingerova,
Ivani¢, Jureckova, 2020 a d’alsf). Na druhej strane zaznamenavame efektivne snahy neziskovych a mimovladnych organizaci
k znizovaniu negativnych dopadov migra¢nej krizy na spolo¢nost’ a zaroven k zvy$ovaniu informovanosti laickej verejnosti o téme
migracie (Bolecekova, 2016). V intenciach uvedeného socialneho ramca kriticky reflektujeme vybranu socialnu kampan Nadacie
otvorenej spolo¢nosti (NOS) s nazvom ,,Vylety naslepo® oslavujicu inakost’, ktord sa snazi eliminovat’ predsudky v kontexte
obcianskej politickej participacie a tolerancie migrantov prostrednictvom influencera (youtubera Selassicho), a to s vyuzitim
potencialu digitdlnej komunikacie na socialnych siet’ach. Ciefom stidie bolo identifikovat’ komunika¢né stratégie kampane,
komparovat’ insight socidlnej kampane s jednotlivymi identifikovanymi diskurzmi o migracii v zavislosti od vlny migra¢nej krizy
a analyzovat’ faktor in/kongruencie identity influencera/youtubera a prezentovanej socidlnej témy reflektovany v komentiroch
followerov (sledovatel'ov). Vysledky kvalitativnej vyskumnej Studie (metéda pripadovej stadie) naznacili neefektivne vyuzitie tedrie
komunikaénych modelov (ELM), ,upiti efekt influencera/youtubera a slabu kongruenciu identity influencera/youtubera
a prezentovanej socialnej témy.

Klticové slovd: influencer, migracia, mimovladne organizacie, ob¢ianska participacia, socialne siete.

ABSTRACT

The research study is based on the previous findings of the research team of the project VEGA 1/0192/18 Forming the attitudes of
the Generation Y in the geographical area V4 to the issue of migrants through digital communication on social networking sites. Despite the efforts
of several stakeholders, negative discourses on migration communicated by political subjects and their leaders, the spread of
hoaxes and negative public attitudes towards migrants predominate (Spalova, Szabo, 2017b; Spalova, Szabdova, 2020;
Freidingerova, Ivani¢, Jureckova, 2020 and others). On the other hand, we note the effective efforts of non-profit and non-
governmental organizations to reduce the negative effects of the migration crisis on society and to increase the awateness of the
general public about the topic of migration at the same time (Bolecekova, 2016). In the intentions of this social framework, we
critically reflect on a selected social campaign of the Open Society Foundation (OSF) called "Blind trips" celebrating otherness,
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which seeks to eliminate prejudices in the context of civic political participation and tolerance of migrants through influencer
(youtuber Selassie), using the potential of digital communication on social networking sites. The aim of the research study was to
identify communication strategies of the campaign, compare the insight of the social campaign with individual identified

discourses on migration depending on the wave of migration ctisis and analyze the factor in/congtuence of influencer/youtuber
identity and the presented social topic reflected in the comments of followers. The results of a qualitative research study (case
study method) indicated an inefficient use of communication model theory (ELM), "the vampire effect” of influencer/youtuber
and weak congruence of influencet/youtuber identity and the social theme presented.

Key words: influencer, migration, non-governmental organizations, civic participation, social networking sites.

1. UvoD

Problematika narastu migracie je aktualna aj po
rokoch  medzinarodnych  snah o riesenie
a stabilizaciu spoloc¢ensko-ekonomického
narastu migracie v eurépskom kontexte. Média

si pritom stadle hlavhym  informacnym
prostriedkom, pokial' ide o vzdialené témy,
vratane migrac¢nej krizy, asa sprostred-

kovatelom pristupu Tudi k socidlnej realite
(Buturoiu, Stefanitd, Corbu, 2017). Medialne
sirené diskurzy o migrantoch st u verejnosti
podstatné pri vytvarani implicitnych postojov
k nim a mo6zu tak negativne ovplyviiovat’ proces
integracie ute¢encov v EU a prispievat’ k po-
silnovaniu predsudkov u obcanov. V medial-
nom diskurze boli utecenci prezentovani ako
bezpec¢nostné riziko bez ohladu na ich
humanitarne potreby, dalsie obavy sa tykali
nabozenskych a ekonomickych hrozieb (Nova,
2016). Fenomén migracie spojeny s negativnymi
dosledkami hospodarskej krizy viedol k posil-
neniu rasistickych, xenofébnych a netole-
rantnych postojov I'udi k migrantom (Busutil,
Marquez, 2017). Vyznamny obrat v diskurziv-
nom poli migracie nastava vroku 2016,
charakterizuje ho prechod od kontroly migracie
k manazmentu migracie v diskurze —médif
averejnych polittk. Na tému medidlneho
zobrazovania migracie v slovenskom a ceskom
kontexte sme uskutocnili niekol’ko vyskumnych
stadif v ramci projektu VEGA 1/0192/18
Formovanie postojov generdcie Y v geografickom priestore
V4 & problematike migrantov prostrednictvom digitalne
komunikdcie na socialnych sietach v rokoch 2015-
2018.  Vysledky naznacili uréity posun

v dominantnom medialnom diskurze o utecen-
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coch od tzv. kultarnej hrozby a bezpecnostného
rizika smerom k tzv. manazmentu migracie
(Spalova, Szabo, 2017a; Spalova, Szabo, 2017b).
Uvedena téma sa stala jednou z prioritnych
verejnych  politk v politickej komunikacii
a zaroven aj v marketingu politickych entit —
politickych subjektov alebo ich lidrov v rokoch
2015-2017  (Stefancik, Dulebova, 2017).
Recipientom sa tak s ohladom na prezentovanu
negativnu kognitivnhu a emotivnu zlozku postoja
(identifikovand  na  pozadi  negativne
emocionalne podfarbenych vyrazov), is ohla-
dom na behavioralnu zlozku (v ramci ktore;
dominuje v medidlnych spravach tendencia
odmietnutia zo strany zainteresovaného subjek-
tu), podsuva skor negativny postoj k migracii
a k migrantom prezentovany médiami (Strbova,
Pachovska, Balaziova, 2019).

Napriek snaham viacerych zucastnenych stran

.,

prevazuju  negativne  diskurzy o migracii

komunikované politickymi subjektmi aich
lidrami, Sirenie hoaxov a prevladaju negativne
postoje verejnosti k migrantom (Freidingerova,
Ivanic, Jureckova, 2020). Uvedené dokumentuje
aj ,,Stanovisko Eurdpskeho hospoddrskeho a socidlneho
vyboru — V'ykondvanie Globdlneho paktu o bezpeinej,
riadenej a legilne migricii na diklade hodnit EU*
(Stanovisko  Europskeho  hospodarskeho
a socialneho vyboru — Vykonavanie Globalneho
paktu o bezpecnej, riadenej a legalnej migracii na
zaklade hodnét EU, 2019). EHSV konétatuje, Ze
nedoslo k pokroku pri uplatiovani spoloc¢nej
migra¢nej politiky zo strany EU. EHSV uznava

usilie obcanov, socialnych partnerov a orga-
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nizaci{i obcianskej spoloc¢nosti v EU, ktoré

prostrednictvom svojho zavizku a cinnosti

preukdzali skutoény silad s hodnotami EU,
ateda sciel'mi paktu. EHSV opit’ vyjadruje
znepokojenie nad tym, ze extrémne pravicové

olitické sily sa snazia zmenit® migracny
y g y

fenomén na problém, ktory vyvolava napitie
a podporuje nenavistné prejavy, ¢im vytvara
rozdelenejsiu a konfrontovanejsiu EU, ktora nie
je schopna ponuknut’ primerané navrhy.

V suvislosti s rieSenou problematikou je sucasne
v mensSej miere venovana pozornost’ cinnostiam
neziskovych a mimovladnych organizacii, ktoré
realizaiciou rbéznych socidlne orientovanych
projektov a aktivit dokazu v nemalej miere
prispievat’ k znizovaniu negativnych dopadov
migracnej krizy na  spolocnost’  a zaro-
ven k zvySovaniu informovanosti laickej verej-
nosti o téme migracie na Slovensku, v ramci EU,
1 na medzinarodnej urovni (Bolecekova, 2016).
V dosledku  silnejucich  utokov zo  strany
politickych extrémistov a konspiracnych médii
na obciansky sektor na Slovensku vznikla
voktébri 2019  neformalna  platforma
obcianskych iniciatfv a mimovladnych nezisko-
vych organizacii (34 zakladajucich clenov) ,,H/as
obéianskych organizdcii*, ktorej primarnym ciefom
je aktivne sa podielat’” na ochrane a rozvoji
obcianskej spolocnosti na Slovensku (SME
Domov.sk, 2019; Oficialna webova stranka Hlas
obcianskych organizacii platformahlas.sk, 2020).
V stcasnosti  platformu tvori 48 clenskych
organizacif, napr. Centrum pre filantropiu (cpf),
Centrum pre vyskum etnicity a kultary (CVEK),
eduRoma (Roma education project), Liga za
Pudské prava, MAREENA, Nadacia otvorenej
spolocnosti, Iniciativa inakost’ ainé. Medzi
hlavné principy fungovania tejto platformy patri
wdobrovolnost, — partnersky — pristup,  demokratické
rozhodovanie, pluralita, osobna obcianska angaovanost’
a povzbudzovanie  f nej,  solidarita  a subsidiarita“
(Oficialna webova stranka platformahlas.sk,
2020). Spolocenské problémy, ktorych rieSenim
sa spominané mimovladne organizacie zaobe-
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raju, patria v sucasnosti zaroven medzi medialne
diskutované témy (napr. romska problematika,

.

migracna kriza ainé), ktoré koresponduju
s na$im vyskumnym zamerom.

2. INFLUENCERI A OBCIANSKA
ANGAZOVANOST

Znac¢ny narast obltubenosti socialnych médif

avznik  roznych online  komunit  ponuka
jedinecné moznosti a prilezitosti vytvarania
jednoduchej,

interaktivnej, inovativnej

avneposlednom rade 1iatraktivnej seba-
prezentacie (napr. tvorba blogov, vlogov, tvorba
obsahu na socialnych siet’ach a pod.) (Mikulas,
Chalanyova, 2016). Do popredia vstupuje
cinnost’ influencerov, ktori svojou komuni-
kaciou na socialnych siet’ach ziskavaju rézne
skupiny sledovatelov (napr. odberatefov na
YouTube,

fanusikov na Facebooku, followerov na Twitteri

sledovatelov  na  Instagrame,

apod.). Teoretické koncepty influencer
marketingu klasifikuja influencerov na zaklade
roznych kritérif. Podla poctu sledovatelov na
Styri  typy

1) mega-influenceri (nad 1 mil.

socialnych  siet’ach  rozlisujeme
influencerov:
sledovatel'ov), 2) macro-influenceri (50 tis. - 1 mil.
sledovatel'ov), 3) micro-influenceri (10 tis. - 50 tis.
sledovatel'ov) a 4) nano-influenceri (do 10 tis.
sledovatelov)  (GRIN, 2020; Influencer
MarketingHub, 2020; Content Agency, 2020).
Z hladiska efektivity sa do popredia dostava
mikro-influencerov, ktora

najmi kategoria

v sucasnosti  predstavuje  najrozsiahlejsiu
skupinu digitalnych osobnosti nesucich atributy

odbornosti, vierohodnosti a lojality budovane;

na pozadi ich zauyjmu vdanej oblasti
(Pachovska, 2020). Vzhl'adom na obsah, ktory
influenceri $iria, rozliSujeme napr. medzi

bloggerom (tvoti blogy, tzn. clanky/ptispevky,
ktoré zdiela napr. prostrednictvom vlastnej
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webovej stranky), youtuberom (tvori, nahrava
a nasledne zdiela rozne videa na YouTube)
a podecasterom (tvorba podcastov, tzn. zvukovych
zaznamov, ktoré nasledne $iri prostrednictvom
internetu  alebo mobilnych  aplikacif)
(MarketingHub, 2020). Dalsia zo znimych
typologii (Gross, Wangenheim, 2018) tematizuje
influencerov na zaklade motivacie socialnej
interakcie: 7) Swoopers — objavitel' platforiem
sietl. Medzi

obsahu na socialnych siet’ach patri potreba

socialnych motivy vytvarania

sebavyjadrenia, zdielania a delenia sa so
skusenost’ami s ostatnymi; 2) Informers — cielom
informatorov je podelit’ sa o radu a pomoc pri
rieseni problémov tykajucich sa konkrétnych
domén; 3) Entertainers — zabavaci, poskytuju

publiku
vytvorenim zabavné¢ho obsahu; 4) Infotainers —

zabavu,  poteSenie  a relaxaciu

hybridnd verzia informatorov aj zabavacov
v jednej osobe. Uvedena klasifikacia Infotainers
reflektuje sucasné koncepty content marke-

tingovej  komunikacie  asilnejuce  trendy

prepajania  obsahu ponukaného influencermi
s témami spolocenskej zodpovednosti v kontex-

te aktivit v oblasti socialneho marketingu.

Socidlny  marketing (z angl.
predstavuje  Specificki  formu  marketingu
s vlastnymi ciel'mi a rovnako aj so $pecifickymi
sposobmi ich dosahovania. Je tvoreny negiskovyn:
(z angl. non-profit) a nekomerinym (z angl. non-
business) marketingom. V pripade neziskového
marketingu hovorime o marketingu nezisko-
vého sektora (napr. neziskové a mimovladne
organizacie), do  oblastt  nekomeréného
marketingu zarad’'ujeme institdcie a organizacie,
ktorych primarnym cielom nie je podnikatel'ska
¢innost’, no ich fungovanie je zavislé na
samotnom marketingovom procese (napt.
organizacie verejnej a Statnej spravy, zdruzenia
apod.) (Bacikova akol, 2017). Primarnou
ulohou socialneho marketingu je dosiahnut’
dobrovol'ni zmenu spravania. Z procesného

social marketing)
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hladiska je mozné socialny marketing vymedzit’
v ramci piatich kategorii, ktorymi su zdkladné
vzdeldvanie, mena hodndt, mena postoja, motivdcia
konat’  anakoniec  frénovanie  a posiliiovanie
(Adreasen, 1994). Aj ked’ je meranie socialnych
kampani pri zvysovani ich rozsahu alebo trvania
velmi narocné (Peattie, Peattie, 2003), pri
vyhodnocovani socialnych kampani v oblasti
naplnenia ¢i merania efektivity netreba zabudat’
na meranie dopadov reilneho spravania. Tak
ako v pripade komerénych kampani, aj pri
socialnych kampaniach plati, ze to ¢o odlisuje
najlepsicho profesionalneho socialneho marke-
téra od toho dobrého je prirodzena tendencia
zistovat’, ako dand stratégia alebo taktika
ovplyvni  recipienta  (Andreasen,  1994).
Kracovym cielom vsetkych socialnych kampani
je podla A.R. Andreasena (1994) pomyslena
»spodna linia® socialneho marketingu — zmwena
spravania. So zretelom na kratkodobé alebo
dlhodobé spravanie H. Cheng, P. Kotler
aN. R. Lee (2011, s. 3) vymedzuju Styri oblasti
dosahovania ziaduceho spravania v ramci aktivit
socialneho marketingu, ktorymi sa akcepticia
nového sprdavania, odmietnutie potenciondlne neZiaduceho
Spravania, — modifikdcia  sicasného  sprivania
a ganechanie neiaduceho spravania. A. R. Andreasen
(In: Kotler, Lee, 2011, s.9) este dopiﬁa d’alsie
dve oblasti, a to pokralovanie v Ziaducom spravani
a gmena  spravania. Socidlnym marketingom je
mozné dosiahnut’ zmenu charakteru spravania
amozno ho vyuzit’ aj pri ovplyviiovani
spravania a postojov nielen jednotlivca a jeho

rodiny  a komunity, ale aj politikov,
zakonodarcov, médii ainych zaujmovych
skupin  (Grenova, Fabry, 2013). K zmene

spravania socialny marketing vyuziva vsetky
dostupné marketingové nastroje a prostriedky,
ato za ucelom dosiahnutia pozornosti
a dobrovolnej  akceptacie  predkladaného
posolstva. Z hladiska dosiahtnutia tychto cielov
je potrebné podotknut’, ze na ceste k adaptacii
a podpore  spolocensky  akceptovatelného
spravania stoji niekolko prekazok v podobe
ziskania pozornosti a akceptacie legitimity
predlozeného ziaduceho spravania (Peattie,
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Peattie, 2003). Generacia Y a Z v slovenskom
a ceskom  prostredi  percipuje  efektivitu
influencera v socidlnom marketingu v urcitych
dimenziach: aby bolo vyuzivanie influencera
v socialnej reklame efektivne, je nutné aby malo
ucinkovanie tohto influencera v charitativhych
projektoch bezodplatny charakter a aby bola
osoba influencera socialna aj v inych aspektoch
osobného zivota (kongruencia identity a image).
Urcity reciprocny vzt’ah influencera a socialnych
tém nie je generaciami vnimany kriticky, ¢o
potvrdzuje  aj mnozstvo  tzv. spoluprac
influencerov  a neziskovych i mimovladnych
organizacii (Spalova, Bacikova, 2017).

V suvislosti s rieSenou témou migracie a jej
medialne  $irenymi  diskurzmi v prevazne
negativnej konotacii, je poznanie koncepcii
ateori zmeny postojov klicova. Jednym
z cielov socialneho marketingu v téme zmier-
fovania predsudkov k migrantom moze byt
prave obcianska participacia, teda ucast’
jednotlivcov.  na  rieSeni  spolocenskych
problémov, otazok a inych verejnych zalezitosti.
Vysledky vyskumnej Stadie Z. Butorovej
a O. Gyarfasovej (2010) poukazuju na to, ze
medzi najcastejsie sa vyskytujuce aktivity ci
formy obcianskej participacie patri najma
podpisovanie peticii a icast’ na internetovych
diskusiach o verejnom diani, pozitivhe mozno
hodnotit’ aj zaujem o intenzivnejsiu ucast’ na
charitativnych zbierkach, na rieSeni lokalnych

problémov ¢ na praci  mimovladnych
organizacii (Butorova, Gyarfasova, 2010,
Butora, Butorova, Strecansky, Ondrusek,

Meseznikov, 2011). A prave jednou z oblasti
socialneho marketingu sa v ostatnom case stali
nekomeréné kampane treticho sektora, ktorych
cieclom je podielat’ sa na zmene postojov
verejnosti, napr. od xenofdbie a rasizmu
k tolerancii, pricom pri niektorych kampaniach
uz jej samotni tvorcovia definuji spomenuté ako
jeden  zhlavnych  cielov  komunikacne;

1 Cela galéria fotografif je k nahliadnutiu na webovej stranke
www.tojemojedieta.sk.
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kampane. Ako priklad mozeme uviest’
dravotnicku  humanitarnu - organizdcin  NMAGNA,
ktora posobi medzinarodne a poskytuje pomoc
detom aich rodinam v nudzi, vratane obeti
prirodnych  katastrof, vojen a konfliktov
(Oficialna stranka magna.org, 2020). V roku
2017 sa pri prilezitosti Svetového dna utecencov
(20.6.) na socialnych sietach zacala Sirit’
1. virtualna vystava fotografii pod nazvom
»2Moje dieta“l, ktorou chcela MAGNA
upozornit® na alarmujicu situaciu syrskych
utecencov. 80 portrétov syrskych deti nafotil
v maji 2017 v provizérnom ute¢eneckom tabore
v Libanone Martin Bandzak, fotograf a spolu-
zakladatel humanitarnej organizacie MAGNA,
spolu s clenom fotoagentury Magnum Photos,
Johnom Vinkom (In: dennikn.sk, 2017). Dna
20.6.2017 st ,,80 osobnosti, ktorym nie je lahostajné,
ako vyzerd svet okolo nds, avesilo ,svoje dieta na
\Svoju “ stenu na socidlnef sieti. 1'3dali tak hold vsetkym
detom, ktoré cakayii na mier a kvoli vojne sa nemozu
vratit’ domov. “ (Bandzak, 2017, In: omediach.com,
2017). Kampane sa aktivne zucastnili rozne
slovenské verejne zname osobnosti, napr.
Andrej Kiska, FEvita Urbanikova, Michal
Havran, Michal Hvorecky, Marcel Forgac,
Maro$ Hecko a ini — k tomuto pocinu pribudlo
pocas dna spolu az 74 medialnych vystupov
(YouTube kanal Istropolitana Ogilvy, 2017).
Online vystava ,,Moje dieta” mala nulové
naklady a v priebehu par dni prispelo na
zdravotni pomoc detom aich rodinam na
uteku pred vojnou 627 darcov ciastkou 8 568
EUR (In: webnoviny.sk, 2017). Kampan je
prikladom pozitivheho vyuzitia prostredia
socialnych sieti a verejne znamych osobnosti
v kontexte rieSenej problematiky, nakolko aj
napriek odmietavému postoju verejnosti voci
obetiam  vojny v Syrii  stranka  vystavy
zaznamenala celkovo az 15000 navstev

(YouTube kanal Istropolitana Ogilvy, 2017).
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V stcasnostt moze Siroka verejnost’ hlasovat’
v internetovej ankete Social Awards Slovakia
(2020) za svojho oblubeného influencera —
celkovo je vankete nominovanych 192
influencerov v kategériach ~ Best  Public
Responsibility, Best Travel, Best Entertainment, Best
Lifestyle and Beaunty, Best Food, Best Commmunity Page,
Best Fitness and Health, Best Family a No Linits.
Odmenovana  bude hlavne  spolocenska
zodpovednost  —  teda  zodpovednost’
influencerov voci spoloc¢nosti, ktord svojou
¢innost’ou, nazormi a postojmi ovplyviujd,
s prihliadnutim na edukacny prinos fanusikom
na socidlnych sietach. Cielom ankety je
prostrednictvom hlasovania l'udi a odborne;
poroty vyhodnotit’ najlepsich influencerov,
vlogerov, 1inajlepsie edukacné stranky na
socialnych  sietach  (Facebook, Instagram,
YouTube) na Slovensku?. |, udia, ktori maji na
Instagrame, Facebooku, (i YouTube silny zdsab,
dokdzn ovplyvnit’ masy ludi, no droveri pomidct, o fom
sme sa v postednom obdobi presvediili viackrat, (i ug islo
0 charitu, alebo aj rogpritanie diskusie na vagnu témm.
Zdrovert  choeme  anketon  rosirit’  povedonrie
0 influenceroch, aby ich [udia nevnimali len ako predajcov
tovarov a siuzieb, ale aj ako odpovednych Indi, ktori si
uvedomujil, aky vplyv maji. Preto aj heslo ankety je
S uplyvom prichidza zodpovednost™ “ (Sperka, 2020,
In: Majer, 2020). Okrem cien v deviatich
kategoriach bude vankete Social Awards
Slovakia udelena aj Specialna cena, ktora je
uréena pre influencerov, ktorf maju na
socialnych ~ sietach menej ako 10 000
sledovatelov aich tvorba je zamerana na
vzdelavanie Sirokej verejnosti.

Uvedené koresponduje s vyssie uvedenou
analyzou EHSV, ktora ocenuje usilie obc¢anov,
socialnych partnerov a organizacii obcianske;j
spolo¢nosti v EU (2019) a nadvizuje na starsie

2 Dvojkolové hlasovanie bolo spustené 15. juna 2020 na
webstranke  www.socialawardslovakia.sk. Hlasovanie v prvom
kole prebiecha do 31.jala 2020. Do druhého kola postupi
v kazdej kategérii devit’ influencerov s najvyssim poctom
hlasov. Hlasovanie v druhom kole bude prebichat’ od
3. augusta do 15. septembra 2020. Po skonceni hlasovania
postupuju  do findle prvi z kazdej  kategorie

traja
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inkluzivne medialne stratégie v uteceneckej
problematike v obcianskej mobilizacii cez
socialne siete (napr. Refugee Crisis Bratislava
Volunteers, Vyzva kTudskosti, Refugees
welcome), ktoré vytvaraju protipol k diskurzu
vylicenia a otvaraji priestor pre verejnd

diskusiu (Spalova, Szabo, Vitekova, 2010).

3. PRiPADOVA STUDIA: YOUTUBER
MATE]J ,,SELASSIE‘ SLAZANSKY
A KAMPAN ,,VYLETY NASLEPO*

Vyssie uvedené problémy EU sa stali zaroven aj
medialne diskutovanymi témami a nas zauji-
malo, ako wuvedené percipuje slovenska
generacia Y aZ prostrednictvom socidlnych
aktivit, tzv. spoluprac influencerov a mimo-
vladnych organizacii.

3.1. Vyskumny problém

Ako sme naznacili v uvodnom vstupe do témy
aopleranim sa ouz realizované vyskumy,
medialny diskurz sa v priereze casu menil. Nas
vsak zaujima, ¢i prispievaji  nekomercné
kampane s témou migracie k zmene postojov

eneracie Y a Z voci problematike migrantov.
Specifikacia faktora influencera a jeho vplyvu na
generaciu Y a Z (Droesch, 2020; Schieber, 2020
Sasko, 2018) indikovala vyuzitie kvalitativne;
vyskumnej stratégie formou pripadovej Stadie.
V ramci operacionalizacie vyskumného
problému sme sa preto rozhodli analyzovat’
nekomercént kampan Naddcie otvorenej spolocnosti

(NOS/OSF  —  Open  Society  Foundation)
v spolupraci s influencerom/youtuberom
Matejom ,,Selassie®  Slazanskym s nazvom

o Vlety  naslepo”. Kampan bola realizovana
s financnou podporou TUVENTA (Slovensky

(27 postupujucich), pricom sa spocitaju hlasy z oboch kol.
Vysledky hlasovania budtd vyhlasené 29.septembra 2020
pocas slavnostného galavecera, ktory sa bude konat’
v Bratislave v Refinery Gallery aktory nazivo odvysiela
Televizia Markiza na online platforme Markiza Plus (Majer,
2020; socialawardslovakia.sk).
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institat mladeze) a Ministerstva Skolstva vedy,
vyskumu a $portu SR. Selassie je aktualne
nominovany v ankete Social Awards Slovakia
2020 v kategorii Best Entertainment. Zaujimalo
nas, aké komunikacné stratégie kreativei vyuzili,
¢i sa insight socialnej kampane bude viazat’ na
jednotlivé identifikované diskurzy o migracii
v zavislosti od vlny migracnej krizy a ¢i bude

faktor kongtuencie identity influencera/
youtubera a prezentovanej socialnej témy
reflektovany v komentaroch tollowerov
(sledovatelov).

3.2. Metoda vyskumu

Vo vyskumnej $tadii sme pouzili metodu
pripadovej Studie, ktora sa zarad’'uje medzi
metody kvalitativneho vyskumu  (Hancock,
Algozzine 20006). Od ostatnych typov stadif
(biogratické, fenomenologické, etnografické) sa
odlisuje tym, Ze obsahuje intenzivnu analyzu
aopls samostatnej jednotky alebo systému
ohraniceného casom a priestorom. V nasom
pripade vyuzijeme pristup single study -
intrinsitna (hibkova alebo holistick4) pripadova
studia, ktora sa venuje jedinému problému, no
na rozdiel od inStrumentalnej, sa zameriava na
ptipad, ktory potrebujeme poznat’ do hibky
anajst’ expertné rieSenie (Stake, 1995, In:
Vasilova, 2013).

3.3. Vysledky vyskumu

Matej Slazansky (narodeny v roku 1995) alias
Selassie  je znamy slovensky influencer/
youtuber, ktory sa tejto ¢innosti venuje priblizne
od roku 2012. V sucasnosti ma vyse 726 tisic
odberatefov na YouTube, vysSe 88 tisic
fanasikov a sledovatelov na Facebooku a na

Instagrame ma viac ako 387 tisic followerov
(sledovatelov) (Tabulka 1).

3 Pocet odberatefov na YouTube, pocet sledovatelov na
Instagrame, fanusikov na Facebooku, pocet followerov na
Twitteri.
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Tabul’ka 1: YouTuber Selassie na socidlnych siet’ach
(pouzivatel'ské meno @menameselassie)

Socialna Pocet Celkovy pocet
siet’ priaznivcov na vzhliadnuti/
socialnych  ,,paci sa mi to*
siet’ach?
YouTube 726 000 213 483 677
Instagram 387 593
Facebook 88 702 87 802
Twitter 30770

Zdroj: YouTube.com, Instagram.com, Facebook.com, Twitter.com
(adaje platné k 6.7.2020)

V kategorii entertainment (v preklade zabava)
patri medzi TOP 3 najiaspesnejsich influencerov
/youtuberov na Slovensku. Jeho najvicsimi
konkurentmi v danej kategérii su youtuberi
Gogo  aExplOited  (Hlavatovic,  2019).
V celkovom  aktudlnom hodnoteni podla
systému klasifikacie SB mu medzi youtubermi
patri 39. priecka (Gogovi patri v celkovom
hodnoteni 40. priecka a ExplOited sa v tomto
rebricku umiestil na 58. priecke) (Obrazok 1).
Jeho popularita medzi mladymi I'ud'mi stipa
a sam Selassie si je svojho vplyvu na zmyslanie
mladej generacie vedomy.

Obrazok 1: Umiestnenie youtubera Selassicho v rebricku
TOP 250 youtuberov na Slovensku

4 Sorted by: SB Rank

Rank Grade ® Username Video Views

O]
©
t
A

"o
Sth -

REE

Uploads  Subs

st A- Televizia Markiza 8,047 732K 999,893,275

nd  A- Televizia JOJ 30,409 873K 1,141,423,373

Peter PlutaX 1,885 2.7 1,316,171,775

ElHA tralala 159 644K 647,599,290

Smejko a Tanculienka 17 558K 621,691,755
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SME 43.3K 27,944,201

31st Naked Bananas 373K 126,505,240

COOP Jednota 3.72K 12,593,243

33rd Blokkyz 126K 27,112,955

Kapela KOLLAROVCI 122K 146,465,251

PACI PAC 414K 209,473,633

Hanicka a Murko 433K 34,994,645

The Voice Gesko Slovensko SK 202K 87,185,740

h Swllsieal 214 148K 54086666
menameselassie 1,327 726K 214,152,823 I

o e Em iy r—— e

415 jaffarski 1,833 16.8K 25,644,452
42nd NeriesOfficial 43 119K 58,039,727
43rd Slovenska sporitelia 611 5.63K 43,593,783
44th LIDL Slovensko 261 1.31K 10,066,269
45th Marién Marko 105 17K 886,472

Zdroj: Social Blade. 2020. TOP 250 Youtubers in Slovakia (Slovak Republic)
Sorted by SB Rank. Dostupné online na:
<https://socialblade.com/youtube/top/country/sk> [cit. 16.07.2020].

V rozhovore pre online spravodajsky dennik
Dennikn.sk s reportérom Dusanom
Mikusovicom (2016) Selassie reagoval na
vyjadrenie reportéra, ktory este nepocul, e by
YouTube mohol byt vjchovny a predehadzat’ drogdm .
Selassie sa vyjadril, ze , Existujii kandly, ktoré sa
snagia mladym aj nieco dat’ Ja sa o to snazgim tiez. Nie
vo vSetkych videdch, ale obias ano. Som si vedomy, e
ako youtuber mam moc. Dokdzen ovplyvnit’ alebo, keby
som to mal povedat’ skaredo, Jmanipulovat’ strasne vela
miladyeh ludi. A je na mne, ako tito moc vyugijen.
Mdzem deckd napriklad inspirovat’ & tomn, aby sa
nevzddavali a il ga svojimi cielmi.“ V tom istom
rozhovore Selassie vyhlasil, Ze sa vo svojich
videach umyselne vyhyba politickym témam,
nakol'ko podla neho ,politika spista zbytoiné
hddky*“. V oktoébri toho istého roku Selassie na
svojom YouTube kanale zverejnil video
snizvom  ,,Cakd nas nieto  velkél
prostrednictvom ktorého svojim odberatel'om
oznamil: ,...asi pred mesiacom ma oslovila jedna

neziskovd agentiira, e by so mmon cheeli  robit’

projekt... “. Touto ,,neziskovou agenturou bola
mimovladna  organizacia  Naddcia  otvorene
spolocnosti (NOS/OSF — Open Society Foundation),
ktora v spolupraci s finan¢nou podporou
IUVENTA  (Slovensky — institrit  milddese)

4 Metodika je pre pracovnikov s mladezou dostupna vo
formate PDF na webovej stranke Naddcie otvorenej spolocnosti
prostrednictvom odkazu http://osf.sk/wp-
content/uploads/2016/11/CVO_]Jeden-svet-na-

skolach_metodiky_str28-39.pdf, pripadne na webovej stranke
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a Ministerstva Skolstva vedy, vyskummu a Sportu SR
a pod taktovkou reklamnej agentary PS:Digital
v oktobri 2016 predstavila projekt ,,Vylety
naslepo® (2016). Tento projekt je jednym
z projektov  a programov  Naddcie  otvorene
spolocnosti (INOS/OSF — Open Society Foundation)
zameranych na boj proti predsudkom (d’alsimi
st napr. Active Citizens Fund, Bez predsudkov,
Prechadzka a iné). Projekty NOS su realizované
v spolupraci so slovenskymi a zahranicnymi
donormi a partnermi z mimovladneho sektora,
podnikatel'ského prostredia a verejnej spravy.
Ciel'om projektu ,,Vylety naslepo® bolo priblizit’
mladym T'udom, najmi Skolakom, zivot ich
rovesnikov, ktoti sa v minulosti ocitli alebo sa
v sucasnosti nachadzaju v tazkych zivotnych
podmienkach (Nadacia otvorenej spoloc¢nosti —
o projekte Vylety naslepo, 2017). Youtuber
Selassie prostrednictvom vlastnych zazitkov
v jednotlivich ~ videach  hovori o svojich
pocitoch  a nazoroch scielom poskytnut’
mladym Tud'om informacie o predkladanych
témach  (Roémovia, wutecenci, holokaust).
V spolupraci s neziskovou organizaciou
,,Clovek v ohrozeni® vznikla aj metodika
k projektu* pre pracovnikov s mladezou.

Nakolko sa v ramci svojej c¢innosti osloveny
influencer/youtuber nevenuje spolocenskym ani
socialnym témam (publikuje skor zabavné vided
a venuje sa aj streamovaniu pocitacovych hier),
vysluzil si tymto pocinom pozornost’ roznych
médii. Objavil sa napr. v hlavnych spravach
RTVS (Spravy RTVS: Archiv, 2016), kde sa ku
kampani a k tomu, preco sa stal jej sucast’ou,
vyjadril nasledovne: ,,Doteraz; som si nenvedomoval,
aky velky mam dosah a aké silné je moje slovo pre
mladych [udi, ktori ma sleduji, dokonca niektori ma
povaiujii aj za svej vor. Som velmi rdd, Ze som tito
moc vyugil na takiito vec, ktord viastne mogno nnobyn
miladym ludom otvorila olii”. Do svojej talkshow

podporujaceho projektu Globdlne vzdelivanie prostrednictvom
odkazu  https://globalnevzdelavanie.sk/vyletynaslepo-hate-

speech-ludske-prava/.
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,» Trochu inak® si ho pozvala aj Adela Banasova
(Vinczeova) (Trochu inak s Adelou: Archiv,
2017), no v ramci ich rozhovoru sa Selassie tejto
kampani venoval iba okrajovo a viac sa venoval
svojej ¢innosti youtubera-zabavaca.

Okrem pozitivhych ohlasov sa v médiach
objavili aj negativne reakcie. Jednou z nich bol
napr. prispevok I'T $pecialistky Viery Liptakovej
(2016), ktora sa na blogu konzervativneho
dennika Postoj po vzhliadnuti prvych dvoch
videi zo série vyletov influencera/youtubera
Selassieho a jeho profile na YouTube vyjadrila,
ze to musel byt’ ,,7zadny prerod osobnosti, ked’v hlave
ndsho tispesného youtubera skrsia myslienka o birani
predsudkor’. Vo svojom prispevku na blogu
opisovala svoj zazitok z mladosti, kedy sa spolu
s kamaratkou ocitli v rémskej osade na vychode
Slovenska, v obci Letanovce. Na navstevu tejto
osady vSak nespomina v dobrom. ,Tozo je md)
vylet naslepo, zdver a pouienie nech si spravi kagdy sdm.
Na tento pribeh som si spomenula, ked som videla
Selassieho, ako s sismevom prechidza romskou osadou.
Nuz, s kamerami a celjm $tabom okolo by som sa tiez
nebdla. Este by som vsak rada pridala jeden ndmet na
vylet pre Selassieho a pre antorov tobto projektu (1. J.
Ministerstvo  Skolstva, vedy, vyskumn a sportu SR,
Naddcin otvorenej spolocnosti a Inventn). Zoberte ho
napriklad do Syrie, priamo doprostred bojov, nech azije
to, lo poznad len 3 pocitatovych bier, priamo na vlastnej
koZi... kde clovek nemd desat’ Zivotov, ale len ten jeden,
najvzacnesi.” Reakcie podobného typu (ale aj
reakcie  pozitivne) mozno  najst’  aj
v komentaroch k jednotlivym videam, ktorych
bolo spolu vyse 2 800 (4daj platny k 6.7.2020).

Kazdy z vyletov Selassieho zacinal so Satkou na
ociach ato, kde sa nachadza, zistl vzdy az
priamo na mieste (Obrazok 2). Pred
uverejnenim prvého videa Selassie svojim
odberatefom naznacil, Zze sa nieco na jeho
profile chysta, no sam presne nevedel, ¢o ho
caka.

Obrazok 2: Screenshoty jednotlivych videf na YouTube

Zdroj: YouTube.com — vyhPadavanie ,,Vylety naslepo*

Cielom prvého zo série troch videi ,,Vyletov
naslepo® bola rémska osada v Moldave nad
Bodvou, v ktorej sa mal Selassie moznost’
stretnut’ s miestnymi obyvatel'mi (v spoloc¢nosti

socialnej  pracovnicky Irmy Horvathovej,
obyvatelky osady) adozvediet’” sa oich
kazdodennych ~ problémoch  iradostiach.

V druhom videu Selassie navstivil utecenecky
tabor (so sprievodcom Azimom Farhadim,
zastupcom afganskej komunity na Slovensku) na
stbsko-madarskych  hraniciach, kde mal
moznost’ porovnat’ realitu s obrazom utecencov
v médiach. Posledné, tretie video, Selassie
natoc¢il v byvalom c¢eskom koncentra¢nom
tabore Terezin — na mieste so silnou
symbolikou. V tomto videu Selassie poukazuje
na to, ako az moOzu vyzerat dosledky
spolo¢nost’ou zivenej a podporovanej nenavisti
voci inakosti (Nadacia otvorenej spoloc¢nosti —
o projekte Vylety naslepo, 2017).

Obrazok 3: Socialna pracovnicka Irma Horvathova
a zastupca afganskej komunity na Slovensku Azim Farhadi
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Zdroj: Karpatska organizacia. 2019. Pribeh Irmy Horvathovej. In
karpatskanadacia.sk. Zverejnené 23.07.2019. Dostupné online na:
<https://karpatskanadacia.sk/co-sa-podarilo/pribeh-irmy-
horvathovej/?fbclid=IwAR3MILIgiccNA d26FSI.NPlw_c1yKX]s7SxI.
zBzyoxSk _hgwhQQMDAdPOKNXM> [cit. 06.07.2020]; GETTING,
Peter. 2019. Pomaha ute¢encom: Niektori idu aj so zlomenou nohou.
Cije leto alebo mréz. In plus.sme.sk. Zverejnené 04.10.2019. Dostupné

online na: <https://plus.sme.sk/c/22228487/pomaha-utecencom-v-
treskucej-zime-sliapu-aj-dvanast-hodin-denne.html> [cit. 06.07.2020].

Sucast’ou kampane boli aj stretnutia s mladymi
P'udmi v regiénoch (konkrétne v mestach Nova
Dubnica, Kogsice, Levoca, Zilina, Trnava
a Bratislava, v obdobi november-december
2010), ktorych sa zucastnil aj sam Selassie spolu
so spolupracujucimi expertmi (ktori Selassieho
na vyletoch aj sprevadzali — Irma Horvathova®
a Azim Farhadi®) (Obrazok 3). V ramci
kampane boli realizované aj tri workshopy, ktoré
boli uréené pre pracovnikov s mladezou
(konkrétne v mestach Kosice, Banska Bystrica
a Trnava, v decembri 2010).

Tabulka 2: Kampan ,,Vylety naslepo® v ¢islach (YouTube)

Nazov videa Cakd nds  Vsetci nie st
nieco rovnaki!
velké!

Ustredna téma novy projekt Roémovia

Datum zverejnenia 17.10.2016 24.10.2016

na YouTube

Pocet vzhliadnuti 74 835 144 175

na YouTube

Pocet komentarov 649 1127

na YouTube

Pocet ,,paci sa“ 7 144 12 998

5 Irma Horvithovd pochadza z rémskej osady v Moldave nad
Bodvou adlhé roky pracuje ako socidlna pracovnicka
v réomskej komunite. Nakolko vroku 2016 vstapil do
platnosti zakon, podla ktorého musi mat’ kazdy socialny
pracovnik  zaoberajuci sa komunitami vysokoskolské
vzdelanie, bolo potrebné, aby sa zapisala na vysokoskolské
stadium v pozadovanom odbore. VzhPadom na jej
nepriazniva finanénu situaciu vytvorila Karpatska nadacia
v septembri 2016 Nadacny fond Irmy Horvathovej, ktory
sluzil na podporu jej vysokoskolského stadia, v ramci ktorého
sa priamo v prvej vyzve uverejnenej na portaly ludialudom.sk
podarilo vyzbierat’ sumu 3 104 EUR, ktora pokryla naklady na
celé bakalarske stadium. Irma Horvathova koncom juna 2019
uspesne ukoncila svoje bakalarske studium na Vysokej skole
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na YouTube

Pocet ,,nepaci sa“ 59 349

na YouTube

Nazov videa Utekaju Tu vrcholila
pred nenavist’!

vojnou!

Ustredna téma utecenci holokaust

Datum zverejnenia  31.10.2016 07.11.2016

na YouTube

Pocet vzhliadnuti 101 327 101 268

na YouTube

Pocet komentarov 776 903

na YouTube

Pocet ,,paci sa“ 9699 10 257

na YouTube

Pocet ,,nepaci sa“ 614 216

na YouTube

Zdroj: YouTube.com @menameselassie (Gdaje platné k 6.7.2020)

Najsledovanejsim  ,,vyletom® s najvacsim
poctom komentarov a pozitivnych reakcii na
YouTube bolo video znavstevy v romskej
osade ,,Vsetci nie su rovnakil, naopak nizsi
pocet vzhliadnuti, najniz$i pocet komentarov
no najviac negativnych reakcii na YouTube
ziskalo video z navstevy v uteceneckom tabore
na stbsko-mad’arskych hraniciach ,,Utekaja pred
vojnou!* (Tabulka 2). Nakol'ko je téma migracie
aj v sucasnosti vel'mi aktualna a citlivda zaroven
a spolocnost’ sa stretava skor s jej negativhym
medialnym obrazom, je pochopitelné, Ze sa

zdravotnictva a socidlnej prace sv. Alzbety, ¢o jej umoznilo
opit’ sa plnohodnotne venovat’ praci s det’'mi z rémskych
komunit (Pribeh Irmy Horvathovej, In: karpatskanadacia.sk,
2019).

6 _Azim Farbadi prisiel na Slovensko v 90. rokoch 20. storocia,
je absolventom Katedry zurnalistiky Filozofickej fakulty
Univerzity Komenského v Bratislave a inicioval realizaciu
viacerjch projektov rozvojovej pomoci. V sucasnosti sa
venuje pomoci a integracii cudzincov na Slovensku, zastupuje
afganskd komunitu na Slovensku a je ¢lenom Medzinidrodnej
organizacie pre migraciu IOM) (Bartekova, 2012; Getting,
2019).
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publikum nie uplne stotoznilo s pozitivhymi
nizormi  influencera/youtubera  Selassicho
a v komentaroch ho oznacili za ,,slnieckara®,
ktory je v médiach prezentovany ako vecny
optimista (humanista), ktory veri vo vlastné
schopnosti a difa, ze svojim konanim dokaze
zachranit’ svet (Dubéci, 2016; Bechny, 2015).

Viaceri komentujuci na  YouTube? vo
vSeobecnosti prejavili sklamanie z toho, Ze sa
Selassie  zucastnil daného projektu (napr.
komentare ,Selasie za toto ti rusim odber je to
ohavnost’ Ze za Sorosove peniaze 3 OSF (na slovensku
Naddcia  Otvoreney  Spolocnosti) — robis  takuto
propagandn HAMBA TIN* | Selassie je evidentne
plateny americkon mimovlidkon a tlali nam tu kalerdby
a shniecka do hlavicky 5t posledny od koho
by som to akal...”, ,Lenge treba si tie nvedomit, e
existujii aj iné typy imigrantov a to ti, ktori ju vyslovene
e Enrdpanom a vyugivat’ nas socidlny systém. Toto
video a tvoj nagor si velmi jednotvarne. Mal si si to
premysliet, kym si to sem zavesil.“ a iné), inych
poburili jeho nazory a postoj k rieSenej téme
migracie aostro ho za to kritizovali (napr.
komentare ,,kdno, ty si dobré mimo ... radsey ug netoc
nic a tol radsej  svoje bludiky o brdch... lebo také
vygumované ndazory som snad este nepolul... horsi ako
Shnzelkdr®, ,, dislike a rusim odber... ““a in€). Mnohi sa
vSeobecne nestotoznili s pozitivohym vyobra-
zovanim danej témy v médiach, teda bez ohl'adu
na to, ze by rtiesili spojenie influencera/-
youtubera s danym projektom (napr. komentare
o Utecenci, ktory si vyberaju cielovn krajinn? Su to
ekonomicky migrantt, nie utecenct.”, ,,nasa ludomilnost
gabubi nasu kulturn. vsetci sa tvaria Ja enrgpa moge
prijat polku azie a afriky a riesit ich problemy. pad
rimske rise 2 a iné). Nasli sa vSak aj taki, ktorf
spolupracu  influencera/youtubera s NOS
podporovali a boli by radi, keby sa podobnym
aktivitam Selassie venoval aj v budicnosti (napr.
komentare ,,velimi dobre video je to fajn*; , Perfektné
vided, Slazo! Som rad, Ze pokralujes’ a myslim, Ze by si
aj mal, aj napriek vy$Siemn poctu negativneg odozvy.

7 su

Vsetky priklady komentarov citicie uvadzané
v pévodnom zneni, teda v podobe, v akej ich komentujici

uverejnili na YouTube.com.
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Treba nkazat, ¢o sa deje, aby India naozaj videls, akd

Je vdlSina tjchto Indi. Som rid, Ze mds kvalitny obsab,
ktory nieco do Fivota vnesie a som rid, ge sa nebojis
ukdzat’ svoj nazor bex obladn na to, aky ndsledok to
bude mat. Len tak dalegy!* a iné).

Tento projekt bol primarne urceny mladym
l'udom s ciefom zbuarat’ ich predsudky voci
inakosti. Osoba influencera/youtubera mala
v tomto pripade za ulohu prihovorit’ saim
jazykom,  ktorému  rozumeji,  nakolko
Selassicho dlhsi ¢as sleduju a jeho nazory na
rozne témy ich zaujimajud. Je vSak otazne, ¢i bol
vzhl'adom na vaznost’ tém tento vyber kI'icovej
postavy projektu vhodny aci zo strany
Selassicho neslo len o potrebu zviditel'nit’ sa
v médiach. O projekte ,,Vylety  naslepo*
1 medialnych aktivitich Selassicho, suvisiacich
s predstavovanym  projektom, NOS prile-
zitostne  informovala  svojich  fanusikov
prostrednictvom prispevkov zverejfiovanych na
svojom oficialnom Facebookovom profile
»Nadacia otvorenej spolocnosti, mimovladna
organizacia“. Pred oficialnym uvedenim prvého
videa NOS informovala fanisikov o novom
projekte  ,,Vylety naslepo® a o spolupraci
s influencerom/youtuberom  Sellasiem  (FB
prispevok zo dna 23.10.2016). Prispevok
obsahoval nasledujice informacie: ,, 7 #it netusiaci
youtuber Menameselassie, 2 mesiace priprav, 3 ,,vylety”,
4 dni tocenia, X biiranych predsudfkor . Po skonceni
projektu NOS aj nad’alej na svojom oficialnom
Facebookovom profile informovala o ¢innos-
tiach Selassieho (FB prispevok zo dna 9.1.2017),
ktoré suviseli sjeho ucinkovanim v projekte:
wDhunes vecer bude youtuber Selassie (Menameselassie),
ktory s nami spolupracoval na sérii videi 1 ylety naslepo,
v ramei ktoryeh  biral - predsudky, hostom Adely
Bandsovej: Trochu inak v SND. Listky na talkshow si
este stile mogete aksnpit:“ (odkaz na webova
stranku SND). ,,Selassieho tiez budete moct’ pocut’ aj
zajtra rano v Rine na eFembku ®. “Nakolko bol
tento projekt medzi mladymi uspesny, NOS sa
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pochvalila aj jeho umiestnenim na shortliste
vsutazi o najkreativnejsiu  reklamu  na
Slovensku, konkrétne v kategorii Digitalne PR
(FB prispevok zo dna 26.5.2017): ,,Porota Zlatého
klinca —  sitage o najkreativneiSin  reklamu  na
Slovenskn verejnila ugsi vyber prdc, 3 ktoryeh vzidn
vitazi. Ocitli sa tam vSetky nase kampane uplynulého
roka — Ale hejt neskryje, Vylety naslepo i Nikdy viac.
Kampari Ale hejt neskryje je zaroveri v ugsom vybere na
hlavnii cenu sitage! Velmi nds to tesi a nesmierne si
vazine skuvelii spoluprdcu § agentirami
Mayer/ McCann Erickson, MUW Saatchi & Saatchi
a PS:Digital, ktoré vedsi aj k takymto vysledkom @.«
Vramci medzinarodného Dna bezpecného
internetu NOS svojim fanusikom na Facebooku
pripomenula tento projekt (FB prispevok zo dna
6.2.2018), ktorého ciefom bolo bojovat’ proti
predsudkom, rasovej neznasanlivosti a nena-
visti: , Minulj rok sme sa pogreli s youtuberom
Selassiem na miesta, ktoré viisina 3 nds pond iba
g médii hitp:/ [ osf-sk/ pribehy/ vylety-naslepo-2/. Tri
vided, ktoré Selassie pripravil, diskusie pod nimi
a ndsledne v Skoldch nam ukdzali, $e deckd rozsmyslaji
0 svete viac ako si niekedy dokdgeme predstavit’. A e
nds aujem o to, o si mysiia, nielen potrebuji, ale po
riom i tiigia. Ukdgme im respekt, ndjdime odvahn
otvorit’ aj bolavé alebo ""zakdzané'” ténry — rozpravajme
sa o tom s nimi doma & v Skole. Inspirovat’ nds mogu aj
rozhovory v prdci s kolegami. Opustime online bublinu
a vyskiisajme si to v skutocnom priestore. Ak potrebujete
najprv vediet’ viac, skiiste tn bttp:/ [ digiq.sk/ ako-
Sprevadzat-dieta-v-prostredi-internetu alebo pre anglicky
hovoriacich aj tu www.safeinternetday.org.

Mozeme vidiet, ze pocas trvania daného
projektu 1 po jeho skonceni bol zaujem médii
otientovany primarne na osobu influencera/
youtubera Sellasicho, sekundarny zaujem bol
o rieseny projekt, jeho témy a o Nadaciu
otvorenej spoloc¢nosti, ktora projekt s financnou
podporou IUVENTA (Slovenského institatu
mladeze) a Ministerstva skolstva vedy, vyskumu
a Sportu SR vytvorila.

4. ZAVERY
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Ciefom vyskumnej studie bolo identifikovat’:

)

2)

komunikacné  stratégie vyugité v medidlne
socidlnej kampani (mieriiovanie predsudfkoy
0 migrantoch a migricii) negiskove organizdcie
NOS s wvyuitim  spoluprice  influencera/
youtubera  Selassieho. Mozeme  konsta-
tovat’, ze projekt ,,Vylety naslepo*
vyuziva model pravdepodobnej
elaboracie reklamného posolstva (ELM
model) prostrednictvom emocionalnej
zlozky postoja periférnej cesty
presvedcovania — tzv. transfer pocitov,
miestami je snaha aj o vyuzitie
centralnej cesty presvedcovania
modelom empatického presvedcovania
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
Komunikacny  model  tzv. transfer
pocitov prispieva k slabej interiorizacii
zmeny postoja, zmena je slaba a nie je
stabilnda v case. Vhodnejsi model
emocionalneho  presvedCovania  sa
nepodaril komunikovat’ vzhI'adom na
vyuzitie influencera/youtubera, audio-
vizualne spracovanie pracovalo viac
s postavou Selassieho (neustaly zaber na
jeho osobu v opozite s nevyraznymi
zabermi na  migrantov, prehovor
ptioritne fokusovany na influencera/

youtubera, prevazuje sprostredkovana
skasenost’ influencera/youtubera pred
bezprostrednou skusenost’ou migran-
tov ainé) Z hladiska tedrie zmeny
postojov je deklarované ,buranie
predsudkov® neucinné a komunikacne
nezvladnuté, predpokladané zmeny
postoja  k migracii/migrantom  maja
charakter kongruentnej zmeny postoja.

insight socidlnej kampane — i sa bude viazat’
Jednotlivé  identifikované  diskurgy
0 migracii v 3avislosti od viny migralne krigy.
Kampan ,,Vylety naslepo® v pribehu
Utekajri pred vojnou!, kde
influencer/youtuber navstivil utecenec-
ky tabor (so sprievodcom Azimom
Farhadim, zastupcom afganskej

na
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3)  faktor

komunity na Slovensku) na srbsko-
mad’arskych hraniciach vyuziva domi-
nantny medidlny diskurz o migracii/
migrantoch, diskurz w. begpecnostného
rizika a tiez diskurz kultrirne hrozby. Na
zaklade niekolko hodinovej navstevy
uteceneckého tabora v sprievode $tabu
boli vyjadrenia influencera/youtubera
vo videu k téme migracie nasledovné:
WMédid davayii von také veci, Ze si to teroristi
a vsetci [ndia, ktori si citaji tie drblé spravy
a pogerajii tie spravy si mpyslia, Ze si to
ozbrojent nasrani ludia, ktori nis sem vlastne
prisli vyzabijat, ndsiliiovat’ a neviem o, ale ti
Ludia posobili vselijak len nie tak, e ma idi
podrezat’ a allah akbar natocit’ na kamern,
proste si to ludia, ktori opustili svoje domovy
pretoge ich  bombardovali, je tam wvojna
a utekajii odtial’ prei. Oni proste nejdii na
Slovensko a nejdii sa odpalovat’ pri parlamente
alebo na hrade, proste oni utekaysi cez, tristvrte
sveta, aby sa dostali do krajin kde in poskytnii
agyl, oblianstvo, aby mobli normalne Fit,
pretoge vich krajine tak it nemogn. A je
dost’ smutné, Ze vela 3 vds, ktori mogno aj
pozerajii toto video, si myslia proste to, e nam
idil ublizit, ale pritom je to iiplne nagpak.
Potvrdzujeme tak predpoklad, ze insight
kampane sa viaze na urcujuce diskurzy
o migracii v zavislosti od migracne;j
krizy, teda charakteristické prevazujuce
diskurzy v roku 2016. Uvedeny pristup
nema potencial ,burat’ predsudky®,
pretoze  nepracuje s alternativhymi
pozitivaymi diskurzmi, napr. diskurzom
ekonomicke  pomoci  migrantov  vyspelesim
krajindm, pripadne diskurgom vsetci  sme
migrant.

kongruencie  identity  influencera/
Youtubera  a pregentovane  socidlneg  témy
reflektovany v komentaroch  followerov
(sledovatelov). Na zaklade analyzy profilu
a obsahového zamerania prispevkov
influencera/youtubera Selassiecho
mozeme konstatovat’, ze sa téme
migracie nevenoval ani pred kamparnou
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,»Vylety naslepo® ani po nej (okrem
dohodnutych a naplanovanych aktivit
s NOS). Faktor kongruencie identity
influencera/youtubera a prezentovane;
socialnej témy reflektovany v komen-
taroch followerov (sledovatelov) je
slaby, najvacsi pocet negativnych
komentarov na vylet Utekajii pred vojnon!
reflektuje  pretrvavajuce  predsudky
a zaroven hodnotové orientacie
followerov influencera/youtubera.

Medzi efektivnhe dominantné prvky, s ktorymi
socialne kampane operuju (Spalova, Szabdova,
2020), patri autenticita a storytelling, a teda, hoci
insight kampani o migracii/migrantoch
vychadza z podobnych backgroundov, a to
z tazkych Zivotnych ciest s nel'ahkym osudom,
spracovanie podlicha modelu empatického
presvedcovania, v centre naracie je personali-
zovany pristup oproti sprostredkovanému
pristupu. Napriek tomu, Ze genericiaY a Z
akcentuje urcity symbioticky/recipro¢ny vzt'ah
medzi efektivitou marketingového posolstva
a reputiciou (vylepsenia image/PR) znacky
influencera (Spalova, Bacikova, 2017), medzi
influencerom a znackou dochadza k transferu
vyznamov (Erdogan, 1999), a teda v kontexte
socialnej reklamy influencer verejne prijima
spolocensky  zodpovedné spravanie a tym
dochadza k transferu tychto pozitivhych hodnot
aj na nu. Na druhej strane znacka riskuje, Zze ak
sa bude influencer spravat’ spolocensky
nezodpovedne, moéze sa to prejavit’ aj pri
vniman{ socialnej reklamy (White, Goddard,
Wilbur, 2009).

Zistenia z predlozenej studie koresponduju
s nasimi predchadzajucimi zisteniami (Spalova,
Bacikova, 2017), generacia Y a Z definuje ako
kritérium prijatia celebrity (v tomto pripade
influencera) v socialnej reklame jej vlastny
postoj k socialnym témam a sulad osobného
zivota s komunikovanymi socialnymi hodno-
tami. Kongruencia influencera a posolstva, ktoré
odporuca, napomaha k vicsej doveryhodnosti
(Choi, Rifon, 2012). Experimentalne bolo
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dokazané, ze funkéna kongruencia medzi
celebritou (influencerom) a napr. charitou ma
pozitivhy dopad na postoje  k celebrite
(influencerovi), ako aj k organizacii az natol’ko,
ze moze dojst’ k donacnym intenciam (Ilicic,
Baxter, 2014).
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Vyiskunma stidia je siéaston vystupov projektn VEGA 1/0192/18
Formovanie ~ postojov  generdcie Y v geografickom  priestore 174
k problematike migrantov prostrednictvom digitilne komunikdcie na
socidlnych sietach.

Mgr. Dana Hodinkova, PhD. — vo svojej vedeckej ¢innosti sa
zametiava na  problematiku  koncepcie  spolocensky
zodpovedného  podnikania  a socidlneho  marketingu
v prostredi podnikov a organizacii.

doc. Mgr. Lucia Spalova, PhD. — vyskumna profilacia sa
sustred’uje na aplikaciu metodologickej koncepcie zmiesaného
pristupu v aplikovanom medialnom vyskume vizualnych
medidlnych komunikatov s dorazom na petcepciu/persuiziu
komunikatov u réznych ciefovych skupin. Vo vyskumnom
zamerani zohladnuje transdisciplinarny charakter vyskumu
ukotveny v socidlnych vedach, kritickej socidlnej psychologii,
diskurzivnej lingvistike a literdrnej vede. Nosnu tému
vyskumu v oblasti medialnych $tadif tvor{ spolocenska
zodpovednost’ médii.
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MIMOVLADNE ORGANIZACIE POSOBIACE V OBLASTI MIGRACIE
(NE)MEDIALIZACIA ICH AKTIVIT

NON-GOVERNMENTAL ORGANIZATIONS OPERATING IN THE FIELD OF
MIGRATION AND (NON)MEDIALIZATION OF THEIR ACTIVITIES

Lubica Racekova
Filozoficka fakunlta, Universita Konstantina Filogofa v Nitre
Tr. A. Hiinku 1, 949 74 Nitra, Slovenska republifea, lubica.racekova@ukf.sk

ABSTRAKT

Prispevok pojednava o prepojeni slovenskych mimovladnych organizacii, zastresujucich pomoc v problematike migracie,
so slovenskymi médiami. Jeho hlavnym ciefom je poukazat’ na medializaciu, respektive nemedializaciu aktivit danych
mimovladnych organizacii. Analyzuje osem vybranych mimovladnych organizacii a nasledne vo vybranom casovom obdobi
skuma medializaciu ich aktivit. Medializovanie ¢innosti danej organizacie analyzuje prostrednictvom prispevkov na konkrétnych
facebookovych strankach danych organizacif. Medializaciu vysvetl'uje ako potrebu mimovladnych organizicii na zviditelnenie
svojich aktivit, no zamysla sa i nad jej nizkou frekvenciou. Ponidka hypotézy na d’alsie skiumanie a overovanie.

Klicové slova: MNO, medializacia, Facebook, médid, migracia.

ABSTRACT

This paper deals with the connection of Slovak non-governmental organizations, which are helping in the field of migration, with
the Slovak media. Its main goal is to point out the media coverage or non-media coverage of the activities of the selected non-
governmental organizations. It analyzes eight non-governmental organizations and then examines the media coverage of their
activities in a selected period of time. This paper analyzes the media coverage of the activities of a given organization through
contributions on specific Facebook pages of the eight organizations. It explains media coverage as a need for non-governmental
organizations to make their activities more visible and it also thinks about its low frequency. It offers hypotheses for further
research and verification.

Key words: NGO, medialization, Facebook, media, migration.

1. Uvop monitoringn médi bolo za rok 2017 zozgbieranych

33 264 sprav v porovnani so 63 451 spravami v roku

Problematika migracie tvori na Slovensku jednu 2076 a 61 908 spravami v roku 2015, 1/Setky
z kontroverznych tém. V sacasnosti, kedy sa  Spominané  monitoringy  obsabujii - malé  percento
oraz Castejsie hovori o polarizacii spolo¢nosti,  #erelevantnych alebo okrajovych sprav*.
sa stala danid téma za uplynulé roky sucastou  (Mészirosova, Obonova, 2018, online). Pokles
mnohych  verejnych  diskurzov. Mobzeme — frekvencie moze suvisiet’ najma s faktom, ze
hovorit’ napriklad o politickom diskurze v ramci  takzvand migraind kriza z roku 2015 nie je
kampani politickych ~ strin  ikonkrétnych  aktudlnou témou vroku 2020. Butorova
politikov ¢i o medidlnom diskurze ako o zlozke ~ a Meseznikov ~ (2017)  vsak = uvadzaju, ze
tematického okruhu medidlneho zdujmu, ktory =~ neznasanlivost’ obcanov Slovenskej republiky
v8ak postupom ¢asu klesa. ,, 1 ramci netriedeného ~ k inym  kultiram, ateda icoraz Ccastejsie
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prejavujuca  sa  xenofdbia  a rasizmus, su
jednoznacne pritomné. I nedostatok vedomosti
vdanej problematike je stale aktualny.
V médiach mozeme v sucasnosti reflektovat’
prispevky, ktoré sa tykaja vysvetlovania
dezinformacii a  hoaxov  (Mészarosova,
Obonova, 2018). Pritom na zaciatku niektoré
média, najma bulvarne, mienke o migrantoch
a utecencoch skor skodili.

Pomocnikom  boli, adoteraz i zostali,
Mimovladne organizacie na Slovensku (dale;
v texte: MNO), ktoré sa venuju problematike
migracie z viacerych uhlov ich pdsobenia.
Pracuju na integracii cudzincov, na Siroko-
spektralnej pomoci, ktord migranti a utecenci na
Slovensku potrebuju, bojuju proti predsudkom
a stereotypom v slovenskej spoloc¢nosti.

2. MIMOVLADNE ORGANIZACIE NA
SLOVENSKU

Podl'a prieskumu z minulého roka je evidentné,
ze aktivity MNO l'udia na Slovensku najcastejsie
kladd do suvislosti s pomocou. Agentara Focus
pre platformu Hlas obcianskych organizacii
(2019, online), ktora zdruzuje takmer 50
slovenskych MNO, vykonala v septembri 2019
prieskum  na  vyberovej vzorke = 1027
respondentov. Opytani boli obc¢ania Slovenske;
republiky vo veku nad 18 rokov, ktori
reprezentuju  populaciu  krajiny  z hladiska:
poblavia, veku, videlania, ndrodnosti, velkosti sidiel
a krajského Clenenia.” NajcastejSou odpovedou
respondentov bola asociacia danych organizacii

s pomocou, ochranou, bojom za nieco,
konkrétne u 26,9 % opytanych.
Podl'a  vysokoskolskej ucebnice o tretom

sektore a MNO (2009, s. 21) mozeme MNO
zaradit’ do tretiecho sektora, ktory je jednym zo
W Jdkladnych pilierov obcianskel spololnosti a dolezity
prook socidlne stability. “ Tretl sektor a MNO maja
podla Brozmanovej Gregorovej a kolektivu
autorov (2009, s. 21) najcastejsie privlastky
a oznacenia, ktoré zaroven hovoria o jeho
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vlastnostiach, ako: ,... ,,meziskovy® ,,dobrovolny”,
\charitativny Jnestdatny L inovlddny
wSvojpomocny®, verejnoprospesny”, ,,obliansky* atd.
U nds rogsirené pouzivanie terminu ,,treti sektor” je
odpovedon na aktudlnu potrebu obnovy obiianske
spolocnosti.

Termin MNO bol prvy raz pouzity v Spojenych
statoch americkych, kedy reagovali na potrebu
odlisit’ vladne agentiry a mimovladne skupiny
(Lang, 2013). Treti sektor ma v Slovenske;
republike nezastupitel'na rolu: ,,Za uplynubjch 20
rokov treti sektor vyvinul pestré formy pésobenia: vytvoril
intelektndlnu  dakladiu  pre  spolocenské  reformy,
poskytoval kontroln vykonu moci, obbajoval zaujmy
roxnych  skupin  obianov, poniikal ugitocné siugby,
gapdjal sa do riesenia environmentalnych, socidlnych
7 zdravotnych problémov, reagoval na potreby obei, miest
a regionoy  Slovenska.”  (Butora,  Butorova,
Strecansky, 2012, s. 7).

Zaoberali sme sa konkrétnymi slovenskymi
MNO, ktoré maju medzi svojimi aktivitami
acielmi pomoc a ochranu prav ¢i zaujmov
migrantov  a utecencov. Ajtymto mozno
charakterizovat’ treti sektor, ktorého zaujmami
je ipresadzovanie a podpora prav mensin. Je
znatel'né, Ze majorita ma v spoloc¢nosti silnejsiu
poziciu a jednoduchsie moéze presadit’ vlastné
zaujmy. Minority podlichaji narocnejsSiemu
usiliu pri realizacii vlastnych potrieb. Tretf sektor
v tomto pripade ponuka ochranu, podporu a je
akymsi ,,silnej§im hlasom®, ktory sa snazi za
minoritu komunikovat’ s majoritou. ,, T7e#/ sektor
sa nemusi snagit’ realizovat’ nieco, Co je atraktivne pre
vetkych alebo pre viiSinu spolotnosti... Treti sektor
vyplia medzery, do ktorych st ,nedosiabne a kam
nedosiabol alebo nemdi Zdnjem dosiabnut’ ani sektor
podnikatelsky,“ uvadzaji spominani autori vo
svojej publikacii (2009, s. 25).

2.1. Medializacia tretiecho sektora
Publikacia s ndzvom Treti sektor a mimovladne

organizacie (2009, s. 14) informuje o tom, ze pre
MNO, tak ako pre mnohé iné subjekty, je
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pochopitel'né, ze ,,dobré vyuzitie miestnych médii
mige byt’ pre komunikdciu a diskusin velmi ugitolneé.
Medializacia ~ aktivit, napriklad rozhovory
s clenmi  organizacif, spravy o uspesnych
aktivitach ¢i PR c¢lanky by dali treti sektor do
pozornosti obcanov, kedze ich aktivity sa
prevazne orientované na minority a k majorite
sa dostavaju len zriedka. Samotna medializacia je
podla Slovnika sucasného slovenského jazyka
(2015, online) ,,robenie niecoho wverejne ndmym
v hromadnych oznamovacich prostriedfoch, v médidch,
gveregriovanie, vereinenie.” Medializaciu definuju
trazy z paralelného slovensko-ceského korpusu
(2016) do suavislosti s prilisnym zdoéraznovanim
danej skutocnosti. Brestovansky (2010) v danej
suvislosti hovori o medializacii ako o zverejneni
konkrétnej informacie.

Autori v ucebnici z roku 2009 uvadzaju:
sSMimoviddne organizicie si uvedomuji, e pre iskanie
podpory Siroke vereinosti pre svoje aktivity potrebujsi
PR aktivity.
(Brozmanova Gregorova, 2009, s. 48). Vo
vypracovanom dokumente A&y plin Koncepeie

profesiondlnu  medializacin  a

roxvoja oblianskel spolocnosti na Slovenskn na roky
2019 — 2020, ktory je narodnym projektom
Ministerstva SR Uradu

splnomocnenca vlady SR pre rozvoj obcianske;j

vnutra v ramci
spolo¢nosti, nie je zmienena podpora aktivit
MNO prostrednictvom medializacie. I napriek
tomu, ze vyskum (Buatora, Butorova, Strecansky,
2012) z roku 2005! poukazal na to, ze vicsina
obcanov  Slovenska  je  neinformovana
o pozitivaych prinosoch a vysledkoch MNO.
Po oboznameni sa s vysledkami MNO ich

respondenti zhodnotili pozitivne.

Medializacia aktivit MNO je vsak na zaklade
nasej analyzy problematicka. Vysvetleni moze
byt viacero. Jednym je ipojem nové média.
Podla Bena Jonesa zuniverzity East Anglia

1 Novsi vyskum na dand tému sme neidentifikovali.
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(2018) je v sucasnosti evidentné, ze namiesto
uverejniovania informacii o danych projektoch,
konkrétnych uspechoch ¢i problémoch, alebo
samotnych cieloch danych organizaci, sa
o kampaniach dozvedame skor prostrednictvom
ich socialnych sieti. Aktualne je mozné ipre
kazdd kampan vytvorit® vlastnd internetovd
stranku, aplikaciu, ucet na YouTube alebo
Twitteri. Obsah sa teda moze dostat’ k publiku
cez mnohé informacné kanaly.

Je mozné tvrdit, Ze medializicia danych
kampani MNO jej pripisuje vacsiu hodnotu.
Teda tie aktivity, ktoré sa dostand do médi,
budd mat" rozhodne vicsiu pozornost’
recipientov, kedze sa zvysi ich dosah. Tento
poznatok, ktory vyplyva zo sily médii, by mohol
mat’ viacero interpretacil. Jones (2018)
informuje, ze kampan, pripadne nejaka
ciastkova aktivita, ktorej medializaciu si MNO
vyberie, méze byt najddlezitejSou spomedzi
ostatnych kampani ¢i aktivit. Teda jej samotna
MNO pripisuje vacsiu hodnotu. Pripadne vsak
moze nastat’ zvySena hodnota danej kampane ¢i
aktivity po samotnej medializacii, nehl'adiac na
to, ako ju spomedzi ostatnych dana MNO
vnimala. Teda zvySeny zaujem o dany projekt
moéze nastat’ az po medializacii. Casti MNO,
ktorych kampane su zapojené v médiach, sa teda
mozu stat’ silnejsimi.

3. METODOLOGIA VYSKUMU

Ciel'om prispevku bolo kvantitativne zhodnotit’
medializaciu  aktivit vybranych MNO. Na
zhodnotenie urovne medializacie danych MNO
sme si vybrali im patriace facebookové stranky.
Vdaka syntéze a generalizacii nadobudnutych
poznatkov sme na zaver prace uviedli niekol’ko
zhrnutf, ktoré vyplynuli 2z naSej analyzy
a vytvorili sme i niekol'ko hypotéz, ktoré mozu
slazit’ pre hlbsie preskiimanie danej témy.

3.1. Vyskumny problém



Dot.comm. Vol. 8. 2020, No. 1, ISSN 1339-5181

Vyskumnym  problémom je identifikicia
prispevkov na facebookovych strankach danych
MNO, ktoré sa produktom medializacie.
Zamerali sme sa na vyhladavanie prispevkov,
ktoré boli zdielanim novinarskeho vystupu
(spravy, clanku, rozhovoru a pod.)
o danej MNO v médiach. Vyskumny problém
teda znel: Aké mnogstvo spomedzi vsetkyeh prispevkov
na  jednotlivyeh  facebookovych  strinkach,  pocas
analyzovaného obdobia, bolo produktom medializicie?

Do celkového mnozstva medializovanych
prispevkov sme zaradovali prispevky, ktoré
informovali o aktivitich danej MNO, no
1 prispevky (rozhovory), v ktorych figuroval ¢len
danej MNO, kde hovoril napriklad o aktualne;
situacii a skusenostiach MNO s podobnymi
krizami.

Sucet netvoria prispevky, ktoré odkazovali na
novinarske prispevky v médiach, ktoré dané
MNO zdielali kvoli patavej téme a podobne, no
nemali vyssie zmienené kritéria.

3.2. Vyskumny subor a metdda

Pre analyzy podrobili
kvantitativnej obsahovej analyze sibor 6smich
facebookovych stranok  konkrétnych MNO,
ktorych  aktivity ~sa  zameriavaja  1na
problematiku migracie. Zdrojom pre vyber
danych organizacii sa stala webova stranka
Medzinarodnej organizacie pre migraciu IOM).
Na webe sa nachadza sekcia UZitolné kontakty
a linky s podkategoriou Mimovladne  organizdcie
a naddcie. V danej podkategorii je uvedenych 10
mimovladnych organizacii a nadacii. Dve z nich,
konkrétne Platformu mimovladnych
rozvojovych organizacii a Slovenskd humanitna
radu, sme zanalyzy vylucili, pretoze obe
zdruzuja vel'ké mnozstvo d’alsich MNO, ¢o by
nebolo pre rozsah danej prace uskutoc¢nitel'né.2
Iné zoznamy MNO venujucich sa problematike

ucely nasej sme

2 Napriklad, Slovenska humanitna rada zdruzuje viac ako 170
mimovladnych organizacii na Slovensku.
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migracie podla naSich zisten{ vypracované nie
su.

Vyskumny sabor tvoria facebookové stranky
MNO Obdianske zdruzenie3 Clovek v ohrozeni,
OZ Liga za Tudské prava, Nadacia Pontis,
Obcianske zdruzenie Marginal, Nadacia Milana
Sime¢ku, Nadécia otvorenej  spoloc¢nosti,
Obcianske  zdruzenie PDCS  a Slovenska
katolicka charita. Relevantnosti vyskumného
suboru dodava i skutocnost’, ze vo viacerych
iniciativach, vyhlaseniach ¢i platformach sme
identifikovali viac ako polovicu z danych MNO.
Vo vyhlaseni na webe Clovek v ohrozeni (2020,
online) s nazvom: ,Spdgjame sa pre ochranu
granitelnych pred COVID-19"je zapojenych 5 z 8
analyzovanych MNO. V neformalnej platforme
Hlas obcianskych organizacii je zapojenych 6 z 8
MNO. Ako priklad uvadzame i iniciativu
koncom februara 2020, pred parlamentnymi
vol'bami 2020 s nazvom: ,,1yzva pre politikov a
politicky  ku  komunikdcii - témy  migrdcia  nielen
v kampani* (euractiv.sk, 2020, online). Do vyzvy
sa zapojilo 5 z 8 MNO. Generalizaciou m6zeme
tvrdi, Ze danych 8 MNO navzijom
spolupracuje  a aktivizuje sa v aktualnych
problémoch, ako je 1 sucasna epidemicka
situacia, predvolebné politické  kampane
¢i potreba spolocnej platformy.

Na analyzovanie urovne medializacie sme
vybrali stranky MNO na socialnej sieti
Facebook, ktorej vplyv sa pocas jej posobenia
vyrazne zvysil. Podl'a Taylora (2020, online) ma
vyuzitie Facebooku vyznam napriklad 1 pri
organizacii protestov, kampani k prezidentskym
volbam a primnohych inych vyznamnych

udalostiach,  ktoré  spajaja Tudi. Blog
marketingovej firmy ContentFruiter (2016,
online) informuje: ,socidlne siete si  skvelou
prilegitoston, ako byt so  svojimi - dkaznikmi

v pravidelnom fontakte. Slovdci ich vynZivaji denne.
Najpopuldarneson  sietou na Slovenskn je Facebook
s poctom viac ako 2 300 000 pougivatelov, na drubom

3 dalej v texte: OZ
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mieste je Linkedln s 357 000 pougivatelmi a treti
najpopuldrnejsi je Instagram s 350 000 ponzivatelmi. *
Socialnu siet’ sme si na analyzu o medializacii
aktivit MNO zvolili z dovodu jej popularity
a spolocenského vyznamu. Vyhodou bolo i to,
ze sme Vv pripade analyzovanej socialnej siete
neboli limitovani, kedZe kazda analyzovana
MNO ma zalozeny profil na Facebooku.

K praktickej casti sme si zvolili kvantitativny
metodologicky pristup, kedy sme z celkového
mnozstva  prispevkov  na  jednotlivych
facebookovych  strankach za analyzované
obdobie identifikovali pocet prispevkov, ktoré
splfiali kritérium medializacie. Na zaklade danej
skutocnosti  sme  nasledne  percentualne
vyhodnotili troven medializacie jednotlivych
MNO.

3.3. Casové rozpitie analjzy

Za analyzované obdobie sme urcili $pecifické
obdobie ,,koronakrizy* na Slovensku, ked’ze ide
o pandémiu, v ktorej su aktualne informacie
a porozumenie nariadeni mimoriadne dolezité.

6. marec 2020 az 6. jun 2020. 6. marec slazi ako
vychodiskovy bod praktickej analyzy z dovodu,
ze v danom dni bol na Slovensku potvrdeny
prvy pozitivny pacient s virusom COVID 19.
Stanovili sme si obdobie od zaciatku, resp.
prvého pripadu nakazy korona virusom na
Slovensku az po cas, kedy sa nariadenia
v suvislosti s virusom COVID 19 postupne
rudili a zivot sa vracal ,,do normalu“. Analyzu
sme teda realizovali pocas troch mesiacov,
kedZe zaciatkom jina sa zacali nariadenia vlady
uvol'novat’. Prvé junové dni este povazujeme za
relevantné pre nas vyskum, ,, #idzovy stav sa skonci
uplynutim 13. jiina 2020 (korona.gov.sk, 2020,
online).

.,

Pokial'’ sa MNO vo svojich aktivitach venuja
vzdelavaniu ¢i organizacii podujati, je zrejmé, ze
dané cinnosti museli byt’ prelozené, pripadne

4+ MNO Clovek v ohrozeni ma na svojom webe samostatnu
kategériu s nazvom Koronavirus.
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nahradené online moznost’ou. Dané obdobie
vSak povazujeme pre vybrané MNO v ich poli
posobenia za mimoriadne podstatné. Totiz,
skupiny T'udi, ktoré nemaji potrebny pristup
k informaciam, dostatocne neovladaju sloven-
sky jazyk, zakony, predpisy, ptripadne neziju
v dostatocnych  hygienickych ~ podmienkach
(mensiny, ¢i ludia zijaci v uteceneckych
taboroch, kde riziko nakazy
vzhl'adom na mnozstvo ludi z r6éznych krajin),
potrebovali pomoc so sprostredkovanim po-
trebnych nariadeni a zmien v systéme viac ako

pred koronakrizon.

sa zvacsuje

Relevantnost’ dodava 1 wuvedena iniciativa
Spdjame sa pre ochranu ranitelnych pred COVID-19,
do ktorej sa zapojilo 5 z 8 analyzovanych MNO
(2020, online): ,Kagdd z organizdcii, ktoré toto
vybldsenie vypracovals, s niektoron 3 tjchto Jranitelnych
skupin  dlihodobo pracuje, a pomiba v ramei  svojich
mognosti aj pocas pandémie. Tato situdcia ale presabuje
kazdého 3 nds a my si uvedomujeme, Ze je viiSia nez
nase ameranie. Rozhodli sme sa  preto  spoloine
identifikovat’ ndarolné Fivotné situdcie, s ktorymi sa
stretavajii - a poukdzat’ na  dileitost’  spoluprdce.
Z danej iniciativy vyplyva, ze jednotlivé MNO
boli pocas koronakrizy aktfvne aich cinnosti
nad’alej pokracovali.

4. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV JEDNOTLIVYCH
FACEBOOKOVYCH STRANOK

OZ Clovek v obrozeni malo v analyzovanom
obdobi na svojej facebookovej stranke 112
prispevkov, pricom 10 z nich bolo produkton:
medializacie. 1dentifikovali sme najma rozhovory,
napriklad s riaditel’kou organizacie, ¢i inymi
pracovnikmi  Cloveka v ohrozeni#  Pri
zaokruhleni na dve desatinné ¢isla ide o 8,93 %.
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OZ Liga za ludské prava uverejnilo 72 prispevkov
na svojej stranke na socialnej sieti Facebook
v skimanom obdobi. 9 z prispevkov je
odkazom na medialne vystupy. Konkrétne z 4
z nich st podeasty Ligy za Pudské prava v denniku
tyzden, s nazvom migralny kompas. Dokopy bolo
produktom medializacie za tri mesiace 72,5 %
prispevkov na facebookovej stranke.

Pri Naddcii Pontis sme identifikovali na ich
facebookovej stranke za analyzované obdobie
84 prispevkov, z ktorych bolo 5 prispevkov,
ktoré boli produktom medializdcie.> Medializacia
nadacie tvorila 5,95 % prispevkov.

OZ Marginal uverejnilo na svojej facebookovej
stranke pocas 6. marca az 6. juna 43 prispevkov
a z toho su 3 prispevkami z médii o spolo¢nych
projektoch sinymi OZ. V tomto pripade

medializacia daného OZ tvorila 6,98 %
prispevkov.
Naddcia  otvorenej  spolocnosti  mala  pocas

analyzovan¢ho obdobia troch mesiacov na
svojej stranke na socidlnej sieti Facebook
uverejnenych 67  prispevkov, no ziaden
prispevok nebol produktom medializacie.

Nadicia Milana Simeikn uverejnila na  svojej
stranke na socialnej sieti Facebook dokopy 52
prispevkov za analyzované obdobie, 5 z nich
bolo zdiel'anim novinarskeho vystupu.” 9,62 %
prispevkov bolo za analyzované obdobie
produktom medializacie.

OZ PDCS uverejnilo v stanovenom casovom
obdobi spolu 93 prispevkov na svoju stranku na
socialnej sieti Facebook, no ziaden prispevok
nebol produktom medializacie.

5 Z toho su 3 rozhovormi c¢lenov z nadicie o, koronakrize
a ulohe MNO pocas ne;j.

¢ Uvedené prispevky pochadzaji od inych MNO, s ktorymi
prebiehala spolupraca (zdielané z danych facebookovych
stranok).

7V tomto pripade st dva prispevky uverejnené v televizii, kde
dostali priestor zastupcovia nadacie.
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Slovenskd  katolicka ~ charita mala na svojej
facebookovej stranke za analyzované obdobie
dokopy 118  prispevkov, ztoho  bol
1 medializovany. Iba 0,85 % teda tvorilo produkt
medializacie danej MNO.

5. ZHRNUTIE ZISTENI A ZAVERY

Ak by sme na =zaklade uskutocnene;
kvantitativnej  analyzy = chceli  posudit’
medializaciu MNO, pod ktorou rozumieme
prezentovanie aktivit prostrednictvom médi,
ide o vel'mi slabu agendu. Percentualne najlepsie
vysledky ma OZ Liga za I'udské prava, Nadacia
Milana Simecku a OZ Clovek v ohrozeni.
Najhorsie vanalyze skoncili PDCS, o.z.
a Nadacia otvorenej spoloc¢nosti, ktoré nemali
spomedzi  uverejnenych  prispevkov  za
analyzované obdobie ani jeden, ktory by bol
produktom medializacie.

Medzi prispevkami, ktoré za
medializaciu, prevladali rozhovory s pracov-
nikmi danych MNO. Taktiez medzi ne patrili
novinarske vystupy o konkrétnych projektoch
a aktivitach danej MNO. Mimoriadne pozitivne
hodnotime medializaciu formou podcastu, ktory
vydava OZ Liga za Ludské priva v spolupraci
s dennikom .tyzden.

oznacujeme

Na zaklade nasej analyzy mozeme vd’aka syntéze
nadobudnutych  faktov, a po analyze
facebookovych  stranok skonstatovat’, ze
medializacia vybranych MNO je percentualne
velmi nizka. Podla ¢isel samostatnych
prispevkov je zrejmé, ze jednotlivé organizacie
sa delia so svojimi aktivitami s recipientmi.
Publikum je vSak na Facebooku limitované
poctom fanusikov a samotnym algoritmom?.

8 Vtomto pripade rozumieme tomu, ze dana MNO bola
zasiahnuta ,,koronakrizou®. No prave skutocnost’, ze sa MNO
zametiava primarne a dlhodobo na vzdeldvanie, by mohla byt’
vybornym nametom na medializiciu. Dokonca i pocet
prispevkov vypovedd o tom, ze MNO bola pocas daného
obdobia aktfvna napriek krize.

9 Blog na webe samotného Facebooku (Sethuraman —
Vallmitjana — Levin, 2019, online) informuje: ,,Obnovili sme
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Najviac sa spomedzi analyzovanych MNO
pouzivatelom socialnej siete Facebook paci
Clovek v ohrozeni s po¢tom 14 962 pdds sa mi to.
Najmenej fanusikov ma na Facebooku OZ
Marginal, a teda presne 542 pci sa wi to.

Pre porovnanie, najnavstevovanejsimi online
seribznymi  spravodajskymi  webmi, podla
aktualnej Statistiky (iabslovakia.sk, 2020)10, sa
aktuality.sk na prvom mieste asmesk na
Stvrtom mieste. Tie maju na svojich strankach na
socialnej sieti mnohonasobne viac fanuasikov.
Pri aktualitach je to 277 826 a pri denniku Sme
je to 158 172 (v polovici jala 2020). Medializacia
aktivit by wurcite, tak ako sme uviedli
v teoretickych ~ poznamkach vyssie, mohla
pomoct”  k zviditelneniu  danych  projektov
jednotlivych MNO.

Vicsina vybranych MNO pracujica s migrantmi
a utecencami bola v danom obdobi na zaklade
prezentacie ich prace prostrednictvom socialne;
siete Facebook aktivna. Informovali napriklad
o ochrane zdravia, prevencii, oich aktivitach,
ktoré suviseli predovsetkym s distribuciou
rasok, humanitarnou pomocou v osadach alebo
zastupcovia organizacii podavali odborné rady
a prezentovali svoje skasenosti. ,,Po zivodnom soku
asi najrychlejsie Jareagovali na novi situdcin organizdcie,
ktoré pracuji v oblasti humanitdrnej pomoci ako Clovek
v obrozent a podobné, ndsledne zacali pomaly organizdcie
pracovat’ na tom, aby jednak nabradili sipine alebo
Crastocne svoje offline aktivity online aktivitami a na
drubej strane last’ 3 nich, ktord md na to kapacity
a know-how sa droveri Japojila do pomoci obrozenym
skupindan, “ uviedla Riaditelka rady mladeze
Slovenska Katarina Batkova ohl'adom ¢innosti
MNO v case pandémie (teraz.sk, 2020, online).

Platforma Hlas ob¢ianskych organizacii na webe
platforma hlas informuje v ¢lanku s nazvom

WwAko  mimovlddky  pomdbapi v lase  korony”

3

nas algoritmus tak, aby priorizoval stranky a skupiny, pri
ktorych predpoklada vas zaujem. Zdroj:
<https://about.fb.com/news/2019/05/more-personalized-
expetiences/>

19 Obdobie marca 2020 a jina 2020.
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o aktivitach patriacich do danej platformy
(plaftormahlas.sk, 2020, online). 11 Clanok sa stal
akousi sériou informacii v ¢ase koronakrizy.
Druhého juna publikovali jeho desiaty diel. Prvy
diel je na webe (plaftormahlas.sk, 2020, online)
uvedeny nasledovne: ,, 17 #ichto tyZdioch nie je
pozitivnych sprav, nddeje a dobra nikde dostatok. Preto
sme sa v platforme Hlas oblianskych organizacii
rozhodli informovat’ o vynimocnych aktivitich, ktorymi
nase clenské organizdcie v case pandémie pomdhayi.
Razdy tyZden vereinime kratky vyber 3 tichto linnosti.
Verime, e budi pre vds inspirdcion a pomiozu vam
aspori - trochu  pozdvibnit’ ndladn v teto  ndrocne
situdcit.

Zaverom, ktory mozno konstatovat’ je, ze
medializacia projektov danych MNO, ktorych
aktivity sa tykajd i migracie, je na vel'mi slabe;
urovni, pricom je nepravdepodobné, ze je to
sposobené nizkym mnozstvom aktivit. Pocas
tohto Specifického analyzovaného obdobia
,koronakrizy  mala  kazdd  z vybranych
organizacii viac ako pat’ prispevkov tyzdenne,
dokonca niektoré z organizacii mali 1 viac
prispevok na svojej facebookovej stranke pocas
jedného dna. Najmenej malo OZ Marginal,
konkrétne 42 prispevkov a najviac prispevkov
na svojej facebookovej stranke mala Slovenska
katolicka charita, teda az 118. Spolu ide o 5,15 %
medializovanych prispevkov, ak hodnotime
vsetky prispevky na facebookovych strankach
analyzovanych MNO.

Kvantitativhy pristup nam umoznil identi-

fikovat’”  zakladné informacie o skimanej
problematike. Urcili sme, ze medializacia aktivit
MNO na Slovensku, ktoré sa venuju

problematike migracie, je na mimoriadne nizkej
urovni. Na zaklade vyssie uvedenych informaci
o tom, ako v Slovenskej republike dochadza
k narastu xenofdbie a neznasanlivosti k inym

11 Vyssie sme uviedli, ze v platforme z analyzovanych
mimovladnych organizacii absentuje Slovenska katolicka
charita a Ob¢cianske zdruzenie Marginal.
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kultiram by mohlo byt informovanie
o zvladnutych aktivitich jednotlivych MNO
prospesné. Okrem iného by slo o sekundarny
zdroj poznatkov o cudzincoch, kedze len malo
Slovakov ma priame skdsenosti s migrantmi
a utecencami. Cudzincov na Slovensku Zije totiz
vzhladom k poctu obyvatel'ov krajiny priblizne
dve percenta, ,pricom kagdy treti cudinec ije
v Bratislave alebo v jej okoli. Besny obyvatel’ preto
vdcsinon nemd osobnii skiisenost’ s cudzincami a svoje
ndzory a postoje formuje na dklade sprostredkovanych
informacit. (MPSVAR, 2020, online). Zalezi teda
najma na kvalite a pravdivosti informacii, ktoré
sa o migrantoch a utecencoch k obyvatelom
Slovenskej republiky dostani. Kedze MNO
sdanymi skupinami ludi majd mnoho
skusenosti, ¢astejsiu medializaciu ich aktivit by
sme povazovali za vel'mi prospesna.

Hypotéz atém do dalsieho praktického
skimania sa  vSak  naskyta  niekolko.
Predpokladame, ze medializacia aktivit MNO
stagnuje kvoli nedostatocnej spolupraci medzi
MNO a médiami. Mozeme predpokladat’ i to,
ze zastupcovia slovenskych médii su neochotni
publikovat’ informacie o aktivitaich MNO,
kedze ide o kontroverzné témy. Naskytuje sa
1 predpoklad, ze dévodom je neddévera ludi
v slovenské média, a tak sa MNO skor vyhybaja
medializacii.

Podla prieskumu, ktory dala vypracovat’
platforma Hlas obcianskych organizacii (2019)
MNO na Slovensku v roku 2019 vyslovilo
v prieskume zplni dovern alebo skdr dovern 55 %o
opytanych.  Redaktor  Struharik  (2020)
informoval, ze médiam v roku 2019 vyslovilo
v prieskume doveru 33 % respondentov, v roku
2020 dovera klesla na 28 %. Ide teda takmer
o polovicu mensie ¢islo ako v pripade MNO.
Avtomto pripade sa nam naskytuji mozné
vyskumné otazky: Ako by zvysilo mieru dovery
publikovanie  clankov o aktivitaich MNO?
A potencialna hypotéza: Maju aktivity treticho
sektora vplyv na mieru dovery I'udi v slovenské
médiar?
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Naskytuje sa nam vsak ipredpoklad, ze pri
kontroverznej  téme, ako je  migracia
a problematika mensin na Slovensku vo
v$eobecnosti, by dané prepojenie nemuselo mat’
pozitivny efekt pre obe strany. Ako uvadza
Meseznikov a Batorova vich spolocnej stadii
(2018), pohl'ad domaceho obyvatel'stva na
utecencov. moéze  byt’  identifikitorom
otvorenosti ¢i uzavretosti danej populacie
kinym kultdram. Z tejto perspektivy sa da
konstatovat’, ze vyrazné mnozstvo Slovakov je
xenofébne, manipulované vlastnym strachom,
ma velké obavy z megndmebo  anezastava
eur6pske politické smerovanie. Dokonca nie je
ochotné  pocuvat’  odbornikov,  akymi
st ekonémovia ¢i demografi, ktor{ konstatuja,
ze nasa populacia starne, a preto je rozumna
integracna politika v oblasti migracie vel'mi
podstatna.
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Stidia je siicaston vistupu projektn VEGA 1/0192/18: Formovanie
postojov generdcie 7 v geografickom priestore 14 R problematike
migrantov prostrednictvom digitilnej komunikdcie na socidlnych sietach.

Mgt. Pubica Ra¢ekovd — Autorka sa venuje oblasti migracného
diskurzu v medialnom priestore.
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SPRAVA Z VYSKUMU PROJEKTU VEGA

,FORMOVANIE POSTOJOV GENERACIE Y
V GEOGRAFICKOM PRIESTORE V4 K PROBLEMATIKE
MIGRANTOV PROSTREDNICTVOM DIGITALNE]
KOMUNIKACIE NA SOCIALNYCH SIETACH*

Lucia Spalova
Filozoficka fakunita, Universita Konstantina Filozofa v Nitre
Tr. A. Hiinkn 1, 949 74 Nitra, Slovenska republika, lspalova(@ukf.sk

Veronika Szaboova
Filozoficka fakulta, Univergita Konstantina Filogofa v Nitre
Tr. A. Hiinkn 1, 949 74 Nitra, Slovenska republifa, veronika.szaboova(@ukf.sk

Edita Strbova
Filozoficka fakulta, Univergita Konstantina Filogofa v Nitre
Tr. A. Hiinkn 1, 949 74 Nitra, Slovenska republika, estrbova(@ukf.sk

APLIKACNE VYSTUPY STUDENTSKYCH SOCIALNYCH KAMPANI V RAMCI PROJEKTU
VEGA ,,FORMOVANIE POSTOJOV GENERACIE Y V GEOGRAFICKOM PRIESTORE V4
K PROBLEMATIKE MIGRANTOV PROSTREDNICTVOM DIGITALNE] KOMUNIKACIE NA
SOCIALNYCH SIETACH* V ROKU 2020

Projekt ,,Formovanie postojov generacie Y v geografickom priestore V4 k problematike
migrantov prostrednictvom digitalnej komunikicie na socidlnych siet’ach® ponuka
interdisciplinarne vedecké riesenie spolocenského problému migracie a jeho reflexie na socialnych
sietach vo visegradskom priestore a identifikovanie Gcinnych integracnych modelov s aktivhou
participaciou obc¢anov "generacie Y" s vyuzitim potencialu socialnych sieti Facebook, Instagram
a YouTube. Problémovym vychodiskom projektu su doteraz prevazujice negativne medialne sirené
diskurzivne stratégie o kulturnej hrozbe a bezpec¢nostnom riziku spoésobované prilivom migrantov
do EU a nekritické podliehanie mjtom a hoaxom o migrantoch verejnost’ou.

Hlavnym ciefom projektu je na zaklade vysledkov vyskumu identifikovat’ dominantné diskurzy
o migrantoch, odhalit’ manipulativne techniky r6znych politickych a spolo¢enskych skupin/komunit,
zistit’, aky postoj k nim zaujima "generacia Y" a navrhnit’ model medidlnej participativnej stratégie
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v prostredi socidlnych sieti zameranej na integraciu a zvySovanie tolerancie voci migrantom
v spolupraci s obcianskymi zdruzeniami a Studentmi medialnych stadi.

Na pode Katedry masmedialnej komunikacie a reklamy FF UKF v Nitre sa v juni uskutocnil 5. roénik
Studentskej sut’aze guerillovych kampani so socialnou témou (od roku 2019 pod nizvom SOKG -
Studentsky okuldr kreativnej guerilly) organizovanej s podporou projektov VEGA 1/0192/18
Formovanie postojov generdcie Y v geografickom priestore 14 k problematike migrantov prostrednictvom digitalne
komunikdcie na socidlnych sietach a APVV-18-0257 Inkubdtor multimedidlng digitilne produkcie: reciprolny
transfer vedy, umenia a kreativnych priemyslov, v ramci ktorej studenti predstavili svoje digitalne guerilla
kampane s cielom upozornit’ na sicasné socialne problémy obyvatelov a pokusit’ sa dosiahnut’
socialnu zmenu u generacie ZaY prostrednictvom online komunikacie na socialnych siet’ach
(kampane vznikali v obdobi obmedzeni obyvatelstva z ddvodu ochorenia COVID 19). Studenti si
mali moznost’ vybrat’ akukol'vek socialnu tému, mohli spolupracovat’ s ob¢ianskymi zdruzeniami,
neziskovymi a charitatfvhymi organizaciami ale aj s organizaciami patriacimi pod sektor verejnej
spravy. Vyber témy nebol uzko vymedzeny na problematiku migracie, musel v§ak obsahovat’ znaky
zvysovania obcianskej angazovanosti generacie Z a Y v otazkach napr. diskriminacie, nasilia, ochrany
planéty, zvysovat’ kritické myslenie obcanov, pomahat’ pri odhal'ovani mytov a hoaxov sirenych na
socialnych siet’ach, ale tiez podporovat’ prevenciu pred socidlno-patologickymi javmi (napr.
prevencia alkoholizmu, zavislosti na falo$nych sebaobrazoch na socialnych siet’ach a pod.).
Vychadzali sme z predpokladu, Ze zvysovanie tolerancie, solidarity a prijimanie inakosti v akejkol'vek
inej socialnej oblasti v priamom socialnom uceni bude mat’ dopad aj na percepciu a implicitné postoje
generacie Za'Y k migracii a migrantom. Konzultacie Studentskym prac viedla hlavna riesitel'ka
projektu doc. Mgr. Lucia Spalova, PhD. (Specializacia socialna psychologia a medialne §tadia) a Mgr.
Iveta Balaziova (Specializacia digitilna marketingova komunikdcia) v ramci predmetov Guerilla
marketing a Digitalny guerilla marketing v LS 2019/2020. Vedecku garanciu podujatia zastresovali
akademicki odbornici: doc. Mgt. Peter Mikulas, PhD. (Specializacia celebrity a nové formy medialnej
a marketingovej komunikacie) a prof. Mgr. Katarina Fichnova, PhD. (kreativita a marketingova
komunikacia).

Obrazok. 1 Plagit udalosti SOKG a zloZenie poroty

SOKG B 8.jula"20 o0 9:00 hod.
] K R | :on-line sut'az cez videokonferenény server (https://meet.ukf.ek/50KG)
UU EE

: i ‘POROTA

Rébert Slovak Jifi Zavozda Lukas Lukonié

Creative Director Slovak & Friends, Vysokoskolsky pedagég Copywriter a Ideamaker v agenture
¢len Arbitrazne] komisie Rady Metropolitni Univerzity Praha Respect APP, absolvent KMKAR,
pre reklamu, v minulosti prezident a tlen Rady CT, v minulosti predtym pésobil v Core4 Advertising
Art Directors Clubu a Klubu reklamnych riaditel spravodajstva TV Prima a Istropolitana Ogilvy
agentur Slovenska
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Tabulka 1: Prihlasené realizované kampane a ich charakteristika

Nazov Socialna Spolflp,rztca : St'at1st1k§r oz
. s otganizaciami/ dosiahnutych Medialny report
kampane téma . . ,
influencermi vysledkov
Profil zasiahol
H/ada sa &slo viac al::o ,50 s
Pudi
170
Denisa . .
Szabova, Slovensko bez drog 3000 interakeif . L s
) . 4 on-line média:
Michal (ob¢ianske D
. .. 350 zdielani www.ukf.sk
Podsko¢, Jana Alkohol zdruzenie) .
. . , prispevkov www.slovenskobezdrog.sk
Kucharovi, za volantom Buducnost . .
. . ) www.nitrianskyhlasnik.sk
Adriana (neziskova . s
, . . Prispevky zdielalo www.buducnost.cu
Récka, Bianka organizacia) .
. 50 influencerov
Bugarova,
ANataha , Cez on-line event
Filkornova .
bolo polozenych
56 otazok
Si insinny
na koronu? v
’ 1190 zacatych
Lucia
Kostialova testov
7 wpan ’ Sirenie Oficialna stranka
Leand . . Policie SR 1068 celkovo
Andokova, dezinformacii . -
. (Hoaxy a podvody | vyplnenych testov
Kristina a hoaxov L
Kuaticov — Policia SR)
e 173 kliknuti na
Petra Co je hoaxr*
Kovicovs, »C0] '
Erik Kurek
Psia goznambka
Monika
Suribovi,
Miriama 7 vieratd v Psie utulky 2 on-line média:
Vavercakova, 1 v Poprade, Ziline a 876 sprav www.ziliniak.sk
nudzi )
Hanna Nimestove www.obcasnecas.ukf.sk
Hordienko,
Miroslava
Marusikova
Filter with no 7 on-line médif:
Silter www.blog.refresher.sk
Adela Ema www.marketeris.sk
Holubcikova, 92,3 tisic impresii www.contentfruiter.sk
, , . Muller a Petra .
Valentina Vnimanie i ) www.mynitra.sme.sk
... . L Klimova L. )
Cierna, zenskej krasy o 6 tisic stiahnuti www.ukf.sk
. Dzvonikova (znama
Martina ako petush.nasklee) filtra www.asdata.sk
Vozarova, petush. www.zdolahore.sk
Denisa
Haluskova, 1 printovy ¢lanok
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Monika MY Nitrianske noviny
Pittnerova (¢islo 26, ro¢nik 29)
1TV reportaz
TV Nitricka
Sme v tom
spolocne
Linda
Stranakova,
Natalia « . i
L Falosné L 2 on-line média
Pistejova, . 114 navstev .
. verejné - , www.nitraden.sk
Simona . stranky .
P zbierky www.zlatemoravce.info
Nudzikova,
Daniela
Ondrejkova,
Zuzana
Mrazikova

Zdroj: viastné spracovanie
KAMPAN ,,FILTER WITH NO FILTER® — vitaz SOKG

Po rozhodnuti poroty ziskala tento rok ocenenie ,,KKampan s najsilnejsim SOKG faktorom* guerilla
s nazvom Filter with no filter, ktora prostrednictvom $pecialne vytvoreného filtra na Instagrame $irila
posolstvo ,,You don’t need a filter®. Vit’azna digitalna guerilla kampan sa dotykala ponimania zenske;j
krasy, ktora je aj kvoli filtrom na socialnych siet’ach skreslend. Aby sa message dostala k ¢o najsirsiemu
publiku, boli do kampane zapojené influencerky Ema Muller a Petra Klimova Dzvonikova, ktoré
najskor svojim sledovatelkam, ktoré tvorili zaroven ciefova skupinu kampane, predstavili profil
Divas filter a nabadali ich stiahnut’ si jednotlivé beauty filtre. Spominany instagramovy profil Divas
filter tvoril predpripravu pre kampan Filter with no filter - tato fazu teda mozno oznacit’ ako fazu 1,
fazu teasingu. Na druhy den vSak prislo rozuzlenie - influencerky priamo ukazali Filter with no filter
a vysvetlili pointu celej kampane. A to - filter nezjemnil plet’, nezazil tvar, ani nepridal make-up. Zena
sa uvidela na obrazovke svojho smartfénu taka aka je, prirodzena, s tym najlepsim ,filtrom*
zobrazujucim originalitu kazdého cloveka, nie umelo vytvoreny ideal krasy, ktorému sa snazia
dievéata tak zifalo podobat’. Ziadna Zena predsa nepotrebuije filter, aby bola krasna. A povedal to aj
samotny Instagram — textom, ktory sa po par sekundach zjavil nad hlavou ,,You don’t need a filter*
(vid' Obr. 2). Kampan bola ukoncena vyzvou, aby mladé dievcata nad’alej Sirili myslienku, zdielali
svoje skuto¢né ja a vyuzivali hashtag #filterwithnofilter.

Po spusteni hlavnej ¢asti kampane, teda po vysvetleni posolstva, sa zacali ¢isla na Instagrame pomaly
zvysovat’ - 216 impresii a 1,4-tisic otvoreni linku s filtrom. O par hodin aplikacia Spark AR Hub,
pomocou ktorej bol filter vytvoreny, zobrazila novy narast impresii na 92,3-tisic a pocet stiahnutf
filtra sa zastavil na 6-tisic. Kampan sa $irila organicky medzi uzivatelkami, ktoré zdielali filter na
svojom profile, a tym ho propagovali d’alej. Zapojila sa tak Becca z Refresher-u, Michaela
Kertészova z Europa 2 ¢ispevacka Emma Drobna, ktoré tak d’alej oslovovali cielovu
skupinu. Kampan bola medializovana v printovych aj on-line médiach - PR ¢lanky boli publikované
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na blogoch a portialoch Marketer!ls, Refresher blog, ASData, CFmag, Zdolahore.sk, ukf.sk a MY
Nitrianske noviny, ktoré ¢lanok prezentovali aj v tlacenej podobe, kampan zaujala svojim socialnym
posolstvom aj televiziu TV Nitricka, kde na tému diskutoval aj psycholog,

Lukas Lukoni¢, copywriter a ¢len poroty, vyzdvihol modernd vizualitu, silny vyber influencerov
a medialny dosah kampane. Odborna porota jednoznacne urcila vit'aza sut’aze, pripomienky boli len
marginalne: ..., 17" kampani bol zbytocne aplikovany teasing, odporical by som hovorit’ priamociaro®; zhodnotil
Robert Slovak.

Obrazok 2: Screenshoty insta stories influenceriek s pouzitim ,,filtra-nefiltra“

“i’ Influencerky

®
3
o
o
o
4
'l"
IC
]
o
3
o

KAMPAN , HPADA SA CIiSLO 10 — najlepsia socialna kampaii

Druha vybrana kampan sice neziskala umiestnenie v sit’azi, no odniesla si $pecialnu cenu
akademickych garantov sut’aze za vyber aktudlneho socidlneho problému a jeho spracovanie
vzhl'adom na teoretické poznatky socialnej psychologie aplikovanej na marketingovi komunikaciu.
Zaroven je jednoznac¢nym prikladom marketingovej kampane, ktora operuje s marketingovou
technikou teasingu zalozenej na principoch kognitivnej psychologie. Ako konstatovali tvorcovia
kampane, cielom bolo poukazat’ na riziko pozivania alkoholu za volantom. Originalny insight
pramenil zo Statistiky, ktora ukazala, ze kazda desiata nehoda na Slovensku je sposobena vodicom
pod vplyvom alkoholu. Nosnym motivom kampane bol vizual fl'ase s tekutinou, ktory bol uverejneny
na instagramovom profile @hladasacislo10 (vid’ Obrazok 3) s vyzvou, aby sa aj recipient zapojil do
hladania — hoci nevedel do hl'adania ¢oho. Kazdy den (spolu 10 dni) pribudla nova fotka fl'ase,
pricom v nej bolo vzdy o nie¢o menej tekutiny a obraz bol rozostreny, akoby nezaostreny (vid
Obrazok 4).
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Obrazok 3: Prvy uverejneny post, na ktorom je flasa Obrazok 4: Jeden z poslednych postov z teasingove;j
plna série
hladasacislo10 hladasacislo10
e
—

QY N @®QYV A

B3 Paci sa to pouzivatelovi koselo_ a 241 dalsim & D Padi sa to pouzivatelovi koselo_ a 114 dal$im
hladasacislo10 Ni¢ ti neprezradime ;) Sleduj nas profil hladasacislo10 Myslis si, Ze sa ¢islo [ uz naslo?
@hladasacislo10 a Eoskoro zisti§ sém o &o ide & Photo: Neprestavaj hladat a zdiel'at dalej. Spolu ho uréite najdeme
i @marek_mucha_photo @ ., #hladasacislo10 #zapojsadohladania #sledujnas
#hladasacislo10 #comingsoon #somethingiscoming #zdielajnas #o0znacnas #comingsoon #somethingiscoming
#zapojsadohladania

Na desiaty dent od spustenia kampane, t.j. od uverejnenia prvého postu, publikovali obrazok, na
ktorom bolo rozuzlenie celého napinania a badania za pravdou (vid’ Obr. 5). Kampan vsak v tomto
bode neskoncila, na profil pribudli fotografie, resp. odkazy influencerov, ktori vyzyvali
k zodpovednosti, ako i moznost’ polozit’ otazky odbornikom z neziskovych organizacii Slovensko
bez drog a Buducnost’.

50



Dot.comm. Vol. 8. 2020, No. 1, ISSN 1339-5181

Obrazok 5: Vysvetl'ujuci post po 9-dniovom teasingu

hladasacislo10

KAZDA 10. AUTONEHODA NA
SLOVENSKU JE SPOSOBENA VODICOM POD
VPLYVOM

#nietcestyspat

®QYV N

L P> paci sa to pouzivatelovi koselo_ a 452 dalsim

Sumarizacia vysledkov ukézala, Ze profil @hladasacislol0 zasiahol viac ako 50 tisic Tudi,
predovsetkym vekovu kategériu 18-24 rokov, dosiahol viac ako 3000 interakcii, prispevky boli
zdielané 350-krat, vratane 50 influencerov acez on-line event bolo polozenych 56 otazok
smerovanych na odbornikov v komunikovanej problematike alkoholu a drog.

Primarnou ulohou socialneho marketingu je dosiahnut’ dobrovolnt zmenu spravania. Z procesného
hPadiska je mozné socialny marketing vymedzit’ v ramci piatich kategorid, ktorymi su gdkladné
vzdeldvanie, mena hodndt, mena postoja, motivdcia konat’ a nakoniec trénovanie a posiliiovanie (Adreasen,
1994). Aj ked’ je meranie socialnych kampani pri zvySovani ich rozsahu alebo trvania velmi naroc¢né
(Peattie, Peattie, 2003), pri vyhodnocovani socialnych kampani v oblasti naplnenia ¢i merania
efektivity netreba zabudat’ na meranie dopadov realneho spravania. Kampan hlada sa cislo 10
integrovala ziaduce faktory dobrovol'nej zmeny spravania najefektivnejsie. Akademicki garanti
podujatia ocenili prvok participacie ciefovej skupiny v ramci kampane a okrem snahy pracovat’
s kognitivnou zlozkou ziadiceho postoja (informovanie, vzdelavanie cielovej skupiny), efektivne
pracovala s emocionalnou zlozkou (vyborne vyuzila egodefenzivne faktory postoja) a v konativne;j
zlozke v spolupraci s odbornikmi na zavislosti dokazala podnietit’ aktivnu participaciu v rieSenom
socialnom probléme.
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POZVANKA NA PANELOVU VEDECKU KONFERENCIU ,MEDIALNY DISKURZ
MIGRACIE*

Dal§im pripravovanym aplikaénjm podujatim v oblasti popularizicie vedy je panelova konferencia
s ndzvom Medidlny diskurz migrdcie, ktotej hlavnou organizatorkou je Mgr. Edita Strbova, PhD.

Pozvanie prijali Mgr. Peter Ivanié a Mgr. Pavlina Chalupkova z organizacie Clovek v ohrozent,
n.0. a zaroven spolupracovnici Ligy za l'udské prava, ktor{ budu prednasat’ na tému Analyza medidlneho
pokryvania migrdcie: 1 yechodiska globdlney urnalistiky. Peter Ivani¢ posobi ako manazér vzdelavacich
projektov, vyucujici a novinar, zaoberajuci sa rozvojom tzv. globalnej Zurnalistiky na Slovensku.
Tematicky sa zameriava na rozvojové otazky, akymi si udrzatelny rozvoj, klimatickd zmena,
chudoba, migracia a P'udské prava mensin. Spolu s Pavlinu Chalupkovou su spoluautormi medialnej
iniciativy Svet medzi riadkami, ktory zastresuje neziskové organizicia Clovek v ohrozeni a jej partneti.
Tento vzdelavaci projekt bol oceneny v sut’azi Global Education Innovation Award ako jeden
z najleps§ich v Eurépe. Ako sam hovori: ,,Pokial chceme prinasat’ komplexné informacie
a informovat’ o témach ako napriklad klimatickd zmena alebo migracia, nie je mozné hovorit’ o nich
ako o zahrani¢nej alebo domacej téme, lebo su prepojené. A bez toho, aby sme ukazali obe strany
a vzt'ahy medzi nimi, nedokazeme priniest komplexny obraz, bez ¢oho si publikum nedokaze
predstavit’ realitu v celej jej sirke.” (Ivani¢, 2019).1

Téme rozvojovych krajin a migrdcie sa bude venovat’ aj d’alsia recnicka, PhDr. Monika Nova, PhD.,
MPH, ktora posobi ako pedagogicka, doktorka socialnej prace a koordinatorka zdravotnych
a socialnych projektov v Malawi, Ugande a Zimbabwe. Pracuje na Karlovej Univerzite ako odborny
asistent na Husitskej teologickej fakulte na katedre Psychosocialnych vied a etiky a na Pravnicke;
fakulte na katedre Pravnych dejin. Vo svojich prednaskach sa zameriava na témy socialnej, migracne;j
a rozvojovej spoluprace a humanitarnej pomoci. V témach rozvojovej spoluprace vychadza zo svoje;
osobnej praxe posobnosti v Afrike od roku 1999. Je zakladatelkou zdravotne-socialnej neziskovej
organizacie v Ugande. Skasenosti z humanitarnej pomoci ziskala na Haiti a na balkanskej ceste v tzv.
hot-spotoch v rokoch 2014-2015. Autorka v prispevku predstavi vo véeobecnom hladisku migraciu
z afrického kontinentu, poukaze na jej socialno-kultirne dopady, ako aj aktualne témy spojené
s demografickymi dopadmi. V prednaske predstavi dovody, rozhodovanie a odchod jednotliveov do
zahranicia v kontextoch dopadov. Iv)alej pojedna o vanimani generacie Y Zijucej v Afrike, medializacii
na tému migracie. Autorka predstavi menej medializované témy z vybranych regionov Afriky, spojené
s dopadmi migracie.

Dalsim re¢nikom podujatia bude Mgt. Ing. Miloslav Bahna, PhD., ktorj v sti¢asnosti posobi ako
riaditel’ Sociologického ustavu SAV. Vyskumne sa venuje oblasti migracie a mobility a ich socialnym
dosledkom v ramci strednej Eurépy. V ramci prednasky na tému Od rozsirenia EU v roku 2004 po
Brexcit: Lekcie 3 migracne viny 3o strednef Eurdpy sa bude venovat’ migracnej vlne z krajin, ktoré vstapili
do EU v maji 2004 do Velkej Britanie a jej suvislosti s referendom o vystipeni Britanie z EU
v roku 2016. Migracia z novych clenskych krajin vyrazne zasiahla oblasti Britanie s dovtedy
minimalnou skdsenost’ou s imigraciou. Analyzy vysledkov referenda o vystipeni Velkej Britanie

. https:/ /ligazaludskeprava.blog.sme.sk/c/501119/petet-ivanic-z-ligy-za-ludske-prava-globalna-zurnalistika-je-na-slovensku-v-
plienkach.html (cit. 19.8.2020)
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z BU ukazuji pozitiviu savislost’ medzi narastom poc¢tov pracovnikov z novych clenskych krajin
a podielom hlasov za Brexit. Prispevok argumentuje, ze pravo na volny pohyb 0séb — samo o sebe
nekontroverzné a2 do vstupu prvych relativne chudobnych krajin do EU (Grécko, Spanielsko,
Portugalsko) — v roku 2016 v referende o vystipeni z EU vjznamnym sposobom zasiahlo do budtcej
podoby EU.

Obrazok 6: Vizitka pozvanych prednasajucich hosti

USRS -PREDNASAJUCI HOSTIA

DISKURZ
MIGRACIE v

‘ ‘3 =% n
j;ale‘rig Trafacka ’ Clovek v ohrozeni, n.o. a Liga za ludské préva '
SN Spoluautorka medialnej iniciativy W W

- Svet medzi riadkami (vzdelavaci projekt bol ocenet
Mgr. Peter Ivanic v sttaZi Global Education Innovation Award m
Clovek v ohrozeni, n.o. a Liga za ludské prava )
Manazér vzdelavacich projektov, vyucujuci
a novinar, zaoberajuci sa rozvojom
globalnej Zurnalistiky na Slovensku

Mgr. Ing. Miloslav Bahna, PhD.

Riaditel Sociologického tstavu SAV.
Vyskumne sa venuje oblasti migracie a mobility

L PhDr. Monika Nova, PhD., MPH a ich socialnym désledkom v ramci strednej Europy.

Vysokoskolska pedagogicka v odbore socialna praca
a koordinatorka zdravotnych a socialnych projektov
v Malawi, Ugande a Zimbabwe. Zakladatelka
zdravotne-socialnej neziskovej organizacie
v Ugande

Témy k panelovej diskusii pripravia Studenti medialnych $tadii UKF FF v Nitre v spolupraci
s garantkou konferencie Doc. Mgr. Luciou Spalovou, PhD. Host’ami diskusie budd okrem uz
spomenutych reénikov aj PhDr. Radoslav Stefancik, MPol., PhD. z Fakulty aplikovanych jazykov
Ekonomickej univerzity v Bratislave a Mgr. Miriama Boselovd, PhD. z Katedry etnologie
a folkloristiky FIF UKF v Nitre.

Prezentované aplikacné aktivity projektu VEGA 1/0192/18 Formovanie postojov  generdcie Y
v geografickom priestore V4 k problematike migrantov prostrednictvom digitdlne komunikdcie na socidlnych sietach
priblizuju tému niteného utecenectva cez participaciu divakov, prostrednictvom osobného prezZitku
vzdialenej témy originalnym pristupom (témy panelovej diskusie). Mozeme tiez konstatovat’, ze
socialne pristupy k téme nelegalnej migracie aj v SirSom kontexte predchadzania akejkolvek
diskrimindcie rozsiruju interpretacné perspektivy a obohacuju medialny priestor aj o pristupy
zdoraznujuce inakost’, toleranciu a solidaritu.
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Obrazok 7: Plagat k panelovej vedeckej konferencii

Kontakt na organizatorky odborného podujatia:
Mgr. Edita Strbova, PhD. (estrbova@ukf.sk)
Mgr. Veronika Szabdova (veronika.szaboova@ukf.sk)

anelova vedecka konferencia

11. Nov 2020 Galéria Trafacka
9.00-15.00 hod. Janka Krala 65,
949 01 Nitra

PROGRAM:

SEKCIA I: Prednasky
Analyza medialneho pokryvania migracie / Vychodiska globalnej zurnalistiky
Magr. Peter Ivanié — Mgr. Pavlina Chalupkové (Clovek v ohrozeni, n.o.)

Rozvojové zemé a migrace
PhDr. Monika Nova, PhD., MPH (Katedra psychosocialnich véd a etiky, Univerzita Karlova v Prahe)

Od rozsirenia EU v roku 2004 po Brexit: Lekcie z migraénej viny zo strednej Eurépy
Magr. Ing. Miloslav Bahna, PhD. (Sociologicky ustav SAV)

SEKCIA II: Panelova diskusia

Diskutujlci: Monika Nova - Miloslav Bahna - Peter Ivanié - Pavlina Chalupkové - Radoslav Stefanéik - Miriama Boselové

Podujatie organizované v ramci projektu VEGA 1/ 0192/ 18

Formovanie postojov generdcie Y v geografickom priestore V4 k problematike migrantov prostrednictvom digitainej komunikécie na socidinych sietach.
(garantka: doc. Mgr. Lucia Spalova, PhD.)
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