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Editorial
Vizeni Citatelia,

clenovia Eurépskej Akadémie Manazmentu,
Marketingu a Médii pre vas pripravili d’alSie
vydanie vedecko-odborného, recenzovaného
casopisu Dot.comm, ktory i tentokrat prinasa
multidisciplinarne zamerané Stadie, aplikované
v doméne medialnych a komunika¢nych stadii.
Nasim hlavnym zamerom je predovsetkym
podnecovanie tvorivého akademického dialégu
naprie¢ spoloc¢ensko-humanitnymi disciplinami,
obohacovanie tedrie a podnecovanie dalsieho
vyskumu v danych oblastiach.

V prvej vyskumnej Stadii sa autorky zaoberaju
témou art marketingu a potrebou uplatnovania
digitalnej komunikacie ako sposobu interakcie
s navstevnikom umeleckej organizacie, pricom
tuto potrebu reflektuji v kontexte pandemicke;
situacie spitej s rokom 2020. Obsahovou
analyzou komunikacie Nitrianskej galérie v
ramci socidlnych sieti mapuju a porovnavaja
informacno-propagacné aktivity tohto subjektu
pred vypuknutim prvej vlny pandémie na

Slovensku, pocas tejto vlny a v jej zavere.

Dalsi prispevok sa sustreduje na socidlnu
marketingovia  komunikaciu  slovenskych
neziskovych organizacii, usilujucich sa o pomoc
migrantom. Autorka poukazuje na konkrétne
komunikacné aktivity prezentované na socialnej
sieti Facebook v predvianocnom obdobi roku
2020. Pomocou kvalitativnej obsahovej analyzy
dané aktivity blizsie $pecifikuje a identifikuje ich
najcastejSie vyuzivané druhy a podoby.

Studia pojednavajuca o transkultirnom type

marketingu podava analyzu, kategorizaciu

a komparaciu kazdodennych ritualov a s nimi

spojenych vyrobkov, ktoré si pritomné v

reklamnych  televiznych  spotoch v ramci
ceského a rakaskeho trhu. Ciefom vyskumu je
porovnanie tychto ritualov z komunika¢ného
hladiska a identifikacia rozdielov marketingovej

komunikacie v Ceskej republike a v Rakusku.

Pouzivanie naratfvnych ramcov v marketingove;
komunikacii v kontexte vybranych televiznych
reklamnych spotov, je predmetom d'alSej
vyskumnej Studie. Autorka v ramci zmieSanej
obsahovej analyzy specifikuje obsah reklamného
komuniké u verejnopravneho a komeréného
vysielania, aby nasledne mohla analyzovat’

percepciu ramu a jeho podob.

Holisticky prierez informacii o téme pandémie
a jej vyskytu v dobovych médiach (s dorazom na
uzemie Slovenska) podava autorka, ktora vo
svojej studii zaroven identifikuje najvyraznejsie
dopady aktualnej pandémie na slovenské média
v pociatkoch jej vzniku. Sustredi sa pritom
najmi na zaujem o média zo strany recipientov
a inzerentov, a na medialnu produkciu v tomto

obdobi.

studit
»parazitickych ~ mechanizmoch*

V poslednej sa dozvedime o tzv.
fungovania
televiznych a (post) televiznych médii, ktoré sa
podla autorky vyrazom krizy  diskurzu
informac¢nych médif. Autorka zaroven definuje
stratégie  funkcionalizacie a formatovania
pandemickych problémov v diskurze sucasnej

(post) televizie.

Edita Strbova
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Editorial
Dear readers,

members of the
Marketing and Media have

European Academy of
Management,
conducted another issue of the scientific-
professional, peer-reviewed journal Dot.comm,
which brings multidisciplinary studies, applied in
the domain of media and communication
studies. Our main goal is, above all, to encourage
creative academic dialogue, to enrich theory and

to encourage further research in these areas.

In the first research study, the authors deal with
the topic of art marketing and the need to apply
digital communication as a way of interaction
with a visitor to an art organization, reflecting
this need in the context of the 2020 pandemic.
Nitra  Gallery

communication within social networks, reveals

Content analysis of the
data about promotional activities of this subject
before the outbreak of the first wave of the
pandemic in Slovakia, during this wave and at its

end.

Another article focuses on social marketing
Slovak
organizations striving to help migrants. The

communication of non-profit
author points out specific communication
activities presented on the social network
Facebook in the pre-Christmas period of 2020.
Using a content analysis, the activity specifies in
more detail and identifies the most commonly

used types and forms.

The study dealing with the transcultural type of

marketing provides an analysis, categorization

and comparison of everyday rituals and related

products that are present in advertising
television spots in the Czech and Austrian
markets. The aim of the research is to compare
these rituals from a communication point of
view and to identify differences in marketing

communication in the Czechia and Austria.

The use of narrative frameworks in marketing
communication in the context of selected
television commercials is the subject of further
research study. As part of a mixed content
analysis, the author specifies the content of an
advertising communiqué for public and
commercial broadcasting, so that she can
subsequently analyze the perception of the

frame and its forms.

A holistic cross-section of information on the
topic of a pandemic and its occurrence in
contemporary media (with emphasis on the
territory of Slovakia) is given by the author, who
in her study also identifies the most significant
impacts of the current pandemic on Slovak
media at the beginning. It focuses mainly on the
interest in the media from recipients and

advertisers, and on media production.

In the last study we learn about the so-called
"Parasitic mechanisms" of the functioning of
television and (post) television media, which are
an expression of the crisis of the discourse of
information media. The author also defines
strategies for functionalizing and formatting
discourse of

pandemic problems in the

contemporary (post) television.

Edita Strbova
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POSOBENIE NITRIANSKE] GALERIE V PROSTREDI SOCIALNYCH SIET1
POCAS PANDEMIE COVID-19

PRESENTATION OF THE NITRA GALLERY IN A SOCIAL NETWORKING SITES
ENVIRONMENT DURING THE COVID-19 PANDEMIC

Dana Hodinkova
Filozoficka fakulta, Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre
Tr. A. Hlinku 1, 949 01 Nitra, Slovenskd republifa, dhodinkova(@ufkf.sk
OPga Puchovska

Filozoficka fakunlta, Univerzita Konstantina Filogofa v Nitre
Tr. A. Hiinkn 1, 949 01 Nitra, Slovenskd republifea, opuchovska(@ukf.sk

ABSTRAKT

Potreba digitalnej komunikacie ako sposobu interakcie s navstevnikom galérie ¢i inej umeleckej institicie je vo vSeobecnosti sytena
technologickym pokrokom a spolocenskym napredovanim, pripadne zmenou uzivatelskych preferencii, ako aj samotného
spravania, coho dokazom je aj reakcia spolo¢nosti na globalnu pandémiu Covid-19. Spolocenské opatrenia zavedené s ciefom
eliminovat’ jej negativne dopady na spoloc¢nost’ prindtili mnohé umelecké a kultirne institucie zatvorit’ svoje priestory a hladat’
sposoby sirenia kultdrnych hodnot v on-line prostredi. Uvedené tendencie nas podporili v uskuto¢neni analyzy komunikacie
Nitrianskej galérie v prostredi socialnych siet, ako reprezentantov najdostupnejsich a najviac vyuzivanych digitalnych
komunikacnych kanalov. Ciefom bolo zmapovat’ informacno-propagacné komunikacné aktivity Nitrianskej galérie v prostredi
vybranych socialnych sieti (Facebook, YouTube, Instagram) v obdobi od 1.1.2020 do 30.6.2020. Dany casovy tsek predstavuje
obdobie pred vypuknutim pandémie Covid-19 na Slovensku, pocas prvej viny pandémie a v jej zavere. Vysledky analyzy poukazuju
na vyznamnu digitalnu transformaciu produktov galérie, ale aj samotnej obsahovej komunikacnej struktary, nakolko v case
socialneho distancu podporovali komunikacné aktivity galérie najmi angazovanost’ navstevnikov v problematike ako aj budovanie
povedomia o galérii a sicasnd diseminaciu poznatkov z oblasti umenia prostrednictvom obsahov so zabavnou, inspirativnou ¢i
edukacnou funkciou. V porovnani s obdobim pred zavedenim prisnych opatreni bola komunikacia galérie v prostred{ socialnych
médif zaloZena najmi na zdielani informacii a obsahov podporujucich navstevu prebichajucich vystav, planovanych vernisazach
alebo ucast’ na sprievodnych aktivitach.

Kljicové shovd: art marketing, galéria, obsahova analyza, obsahovy marketing, propagacia, socialne siete.

ABSTRACT

The need for digital communication as a way of interaction between a visitor and gallery or other att institution is generally
saturated with technological progress and social advancement, or by transformation in user preferences, as well as behavior itself,
as evidenced by society's response to the global Covid-19 pandemic. Social steps introduced to eliminate negative
effects on society have forced many artistic and cultural institutions to close their premises and look for ways to spread cultural
values on-line. These tendencies motivated us to conduct an analysis of the communication of the Nitra Gallery in the
environment of social networks, as representatives of the most accessible and most used digital communication channels. The
aim was to map the information and promotional communication activities of the Nitra Gallery in the environment of selected
social networks (Facebook, YouTube, Instagram) in the period from 1.1.2020 to 30.6.2020. The given time period represents the
period before the outbreak of the Covid-19 pandemic in Slovakia, during the first wave of the pandemic and at its end. The results
of the analysis point to a significant digital transformation of the gallery's products, but also to the content communication
structure itself, as in the time of social distance the gallery's communication activities supported or educational function. Compared
to the period before the introduction of strict measures, the gallery's communication in the social media environment was based

6
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mainly on the sharing of information and content supporting visits to ongoing exhibitions, planned openings or participation in

accompanying activities.

Key words: art marketing, content analysis, content marketing, gallery, promotion, social networking sites.

1. UvoD

Institicie posobiace v oblasti kultary a umenia
mo6zu mat’ charakter posobenia determinovany
komercnym i nekomerénym poslanim, na
zaklade c¢oho mozno poukazovat’ na dve
zakladné roviny potrieb, ktorymi sa ndkup
artefaktor ako prvkov investicie aktiv, ¢i aspektu
formovania a vyjadrenia prestize,
a samotné  prebliadanie spojené s vychovnou,
vzdelavacou, estetikou ¢i zabavnou funkciou
(Johnova, 2008). Tieto potreby je vSak
nevyhnutné nielen uspokojovat’, ale aplikaciou
efektivnej stratégie aj vyvolavat’, formovat’
a menit’ (Chomova, 2020).

Vychodiskom uspes$nej marketingovej stratégie
institacif posobiacich v oblasti kultary a umenia
je primarne zostavenie zakladného
marketingového mixu, tzv. 4P — produkt /
sluzba (product), cena (price), miesto / distribucia
(place), propagacia / komunikacia (promotion).
Treba vsak poznamenat’, ze aplikacia
marketingovych konceptov v ramci oblasti
kultdry a umenia nie je jednoznacna, nakolko
v pripade  marketingu  umeleckych  diel
nedochadza k ,standardnému®  vytvoreniu
produktu na zaklade poziadaviek a preferencii
trhu, nakolko marketing nemoze urcovat
a nasepkavat’ umelcovi ako aaké umelecké
dielo ma vytvorit’ — to by malo byt” vyhradne
vysledkom expresie myslienok, pocitov ¢i
postojov samotného autora (Mokwa, Dawson,
Prieve, 1980). Ulohou marketingu instittcif
posobiacich v oblasti kultury a umenia, tzv. art
marketingu, vkonecnom dosledku nie je
prisposobovat’” produkt poziadavkam trhu, ale
prilakat’  spotrebitelov kuz  existujicemu
produktu (Spalova, Szab6ova, 2020). Cielom je
teda spravne identifikovat’ potreby a priania

ciefovych trhov, vytvorit vhodnd ponuku
produktov/sluzieb, ktoré buda poskytované za
optimalne  a prijatelné  ceny, nasledne
zabezpecit’ ich distribuciu a v neposlednom
rade aj ich efektivnu propagiciu (Chomova,
2020). Na trhu umenia a kultdrneho dedi¢stva
R. Johnova (2008, s. 17-19) vo svojej odbornej
publikacii Marketing kulturniho dédictvi a umeéni:
Art marketing v praxi vymedzuje a charakterizuje
typologiu produktov bmotny produkt (produkt
ako konkrétny tovar, vyrobok) a nehmotny

produkt  (produkt ako sluzba, udalost)
skusenost’, miesto, myslienka, kampan,
institdcia, cinnost’, zazitok, osoba,

demarketing), avsak sama uvadza, ze nakolko
wart  marketing - Rombinuje - celii radu - pristupov
k produktu, vymedzené clenenie nema presne obranicené
mantinely a preto sa_jednotlivé postupy mozu lubovolne
prelinat’ a kombinovat™ (Johnova, 2008, s. 18).
Konkrétne v pripade galérii moze byt
hmotnym produktom napr. vytvarné dielo
alebo  samotny  umelec, anehmotnym
produktom nasledne moéze byt” v uvedenom
pripade vernisaz, workshop, pripadne iné
aktivity galérie.

2. POTENCIAL VYUZITIA CONTENT
MARKETINGU V PROSTRED{ SUBJEKTOV
POSOBIACICH V OBLASTI KULTURY
A UMENIA

Nakol'ko podstatna cast’ subjektov z oblasti
kultary a umenia je v sprave samosprav ¢i §tatu,
pricom primarne naplinaji nekomeréné ciele
spojené s otvorenou diseminaciou umeleckych
a kultarnych  (nielen) narodnych hodnot,
sprostredkujic osvetu a esteticky zazitok, je
zrejmé, ze financéné investicie do propagacie
tychto  institdcii sa  znacne  limitované.
Navstevnik vyhladava informacie spojené
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s danou institiciou najmi na zaklade hodnoty,
ktord mu prinasa pomyselné ,uzitie
ponukanych  sluzieb, resp.  produktov.
Z hladiska aplikovanej marketingovej stratégie,
sa do popredia dostavaju primarne techniky

a nastroje  vyuzivajuce potencial inbound
marketingovej stratégie. Jej zamerom je
priviest’  zakaznika  (vnasom = pripade

navstevnika) na webovu stranku ¢i iné vlastné
média institicie s cielom nadviazat’ aktivnu
obojsmernt komunikaciu, ktora je ustrednym
pilierom  reciprocného lojalneho  vzt’ahu
(Svétlik a kol,, 2017). V tomto ponimani je
prave obsahovi stratégia formou pre ucelné
vyuzitie digitalnych  nastrojov v osloveni
a uspokojeni potrieb cielovych subjektov,
pricom do popredia sa dostavaju primarne
webova stranka a socialne siete (Halligan,
2019). Obsahovy marketing (z angl. content
marketing) tak ponuka priestor pre zosuladenie
tvorby a interpretacie umelca s relevantnym
publikom, pripravenym porozumiet’
prezentovanym ideam a ponukanej hodnote
(Mokwa, Dawson, Prieve, 1980). Obsahovy
marketing pomaha zvySovat’ navstevnost
webovej  stranky,  vytvarat’  zaujimavy
a zdiel'atelny obsah v prostredi socialnych siet,
budovat’ znacku a v neposlednom rade aj
zvy$ovat’ pocet konverzii (Sulik, 2015).
Jefferson a Tanton (2015) ponimaji obsahovy
marketing ako najlepsi sposob formovania
povedomia o aktivitich spoloc¢nosti (galérie,
muzea, vytvarného ateliéru a i), pricom jeho
dlhodoby prinos tkvie najmid vo vytvoreni
komunity okolo daného subjektu (Marketinger,
Slovak  Business Agency, 2017). Prave
komunita predstavuje v kontexte individualne;j
percepcie kultdry a umenia podstatny element
a podporuje interakciu produktu a samotného
prijfemcu  naplfiajicu  ocakévania a potreby
oboch zainteresovanych stran.

2.1 Prvky obsahového marketingu

Proces tvorby kvalitného obsahu pozostiva
z niekol’kych krokov a jednym z nich je prave
samotna tvorba obsahu, nakolko kvalitny
obsah je to, ¢o dokaze z publika spravit
zakaznikov a z niektorych znich dokonca
zakaznikov-promotérov, ktori budu sirit” dobré
meno znacky (Kleman, 2019). So zameranim sa
na prostredie institicii z oblasti kultary
aumenia hovorime o tvorbe obsahu, ktory
dokaze prilakat’ navstevnikov do galérii, muzei,
¢i divadiel.

Foriem amoznosti komunikacie s vyuzitim
predpokladov  obsahového marketingu je
skutocne celé spektrum. Medzi popredné
formy patria clanky ¢ texty zdielané
na socialnych médiach (siet’ach, blogoch a1i.),
webovej  stranke  alebo  distribuované
prostrednictvom e-newslettrov, tvorba
pripadovych $tadii v zmysle informacnych
formatov, eventov, videi a mnohych dalsich
multimedialnych, v idealnom pripade
aj interaktivnych obsahovych formatov (Rakic,
Rakic, 2014). Efektivne obsahy by mali byt’ pre
ciefovi  skupinu  zaujimavé, hodnotné,
uzitocné, poucné av neposlednom rade
originalne (Sulik, 2015; Svétlik a kol, 2017,
Zairi, 2020). Prave to sa atributy, ktoré
motivuji navstevnikov k prehliadaniu webovej
stranky ¢i profilu na socialnej sieti asu
zakladom pre vytvorenie buducej zelanej
konverzie (Sulik, 2015).

V procese navrhu obsahovej stratégie je
nevyhnutné  stale  reflektovat’”  potrebu
nepresytit’  stranky, resp. platformy len
propaga¢nymi ~ obsahmi, je  potrebné
reflektovat’ aj skutocné potreby a uzitok
obsahu z pohladu jeho prijemcu. V pripade
odporucani pre koncepciu obsahovej struktiry
je mozné zvazit’ rOzne pristupy, napr. pravidlo
tretin (Clarke, 2019), ABC model (da Cunha,
2018) alebo obsahovii maticu (Chatfey, Hemphill,
Edmundson-Bird, 2019). Prave na posledny
koncept zameriame niekol’ko nasledujicich
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riadkov. Obsahova matica je koncept zalozeny
na rozdeleni roznych foriem obsahov do
styroch  kvadrantov v zavislostt od  ich
umiestnenia v priestore tvorenom osami X
(povedomie vs. kupa) aY (emocionalita vs.
racionalita). Tie vyclenuju 4 zakladné kategorie
obsahov (Chaffey, Hemphill, Edmundson-
Bird, 2019):

1. zdbavny obsah zamerany na budovanie
povedomia pdésobenim na emocie (napt.
kvizy, sut’aze, hry, viralne vided a 1.);

2. inspirativny  obsah  podporujuci  zeland
konverziu  rovnako  prostrednictvom
vyvolania emocii (napr. spolupraca so
znamymi osobnost’ami, budovanie

komunity, odportcania a 1.);

3. edukacny obsah orientovany na budovanie
povedomia, avSak s vyuzitim racionalnych
elementov  (napr. infografiky, navody,
reporty trendov a 1.);

4. presviediaci obsah stimulujuci nakup, resp.
uskutocnenie konverzie, avsak s vyuzitim
racionalnych  elementov  (napr. video
prezentacia  vystavy,  case  studies,
interaktivne demo ukazky a 1.).

Uvedeny ramec je mozné ponimat’ aj ako
efektivny podklad pre navrh réznorodej,
ucelnej a na samotného navstevnika zameranej
obsahovej stratégie akejkol'vek umeleckej ¢i
kultarnej institacie. Zakladom je, nepresytit’
struktiru primarne propagacnym obsahom,
ponuknut’ prijemcovi pridana hodnotu, idealne
v interaktivhom ¢i inak origindlnom zazitku
z konzumacie distribuovaného obsahu.

3. METODOLOGIA VYSKUMU

V kontexte vymedzenych teoretickych
vychodisk tykajucich sa marketingu v prostredi
kultarnych institacii  —  art marketingn  —
a kI'icovych zasad tvorby on-line marketingove;
stratégie — content marketingn — sme si vymedzili
vyskumny problém, vytycili ciele vyskumu,
formulovali vyskumné otazky, charakterizovali
vyskumny stubor a metédy vyskumu.

3.1 Vyskumny problém, ciel’ vyskumu,
vyskumné otazky

So zameranim sa na tvorbu obsahu
zdiel'atelného v prostredi socialnych sieti sme sa
orientovali na konkrétnu galériu — Nitriansku
galérin — a zaujimal nas obsah publikovanych
ptispevkov v ramci sledovaného obdobia na
strankach galérie na vybranych  socialnych
sieach  (Facebook, Instagram, YouTube),
prostrednictvom ktorych sa Nitrianska galéria
prezentuje a prostrednictvom ktorych
komunikuje so svojim publikom a verejnost’ou.

V kontexte vychodisk uvadzanych v predoslych
castiach predkladaného prispevku sme si
formulovali komplexny vyskumny problém:
Aké boli informacno-propagacné komunikainé aktivity
Nitrianskej galérie v prostredi socialnych sieti v tase prvef
viny pandémie Covid -19 na Slovensku?

V nadviznosti na vyskumny problém sme si
nasledne urcili primarny ciel, ktorym bolo
gmapovat’ informacno-propagacné komunikacné aktivity
Nitrianskej galérie v prostredi vybranych socidlnych sieti.

Vo vztahu k primarnemu cielu a povahe
analyzovanych dat sme urcili aj sekundarne ciele,

ktorymi bolo:

® identifikovat’  produkty, ktoré si  predmetom
propagdcie Nitrianskej galérie v prostredi socidlnych
sieti a zaroven

® identifikovat’  typy  obsabu  (postov),  ktoré
Nitrianska galéria vyngila na budovanie vt abov
§ publikom a5 verginoston v lase  socidlneho
distancu v prostredi socidlnych siets.

V nadviznosti na vyskumny problém a ciele
vyskumu  sme  formulovali  nasledujice
vyskumné otazky:

1. Aké su rozdiely vo frekvencii komunikacie
v prostredi vybranych socialnych siet{?

2. Aké su Specifika komunikacie Nitrianskej
galérie v prostredi vybranych socialnych
sieti vo vzt'ahu k typu obsahu?
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3. Aké typy obsahov (postov) vyuzila
Nitrianska galéria na budovanie vzt’ahov
s publikom  asverejnostou v obdobi
socialneho distancu v prostredi socialnych
sieti?

Odpovede na dané vyskumné otazky sme
zistovali  realizaciou  obsahovej  analyzy
komunikacie Nitrianskej galérie na jej strankach
zlozenych na vybranych socialnych siet’ach
(Facebook, Instagram, YouTube), konkrétne
sme analyzovali prispevky galérie zverejnené na
vybranych socialnych sietach v obdobi od
1.1.2020 do 30.6.2020. Toto obdobie je
charakteristické tym, ze zahffia obdobie pred
nastupom prvej vlny pandémie Covid-19 na
Slovensku, pocas nej avjej zaverecnej faze
(15.3.2020 bol na Slovensku vyhlaseny nudzovy
stav s ucinnost’ou od 16.3.2020, ktory skoncil

uplynutim ~ 13.6.2020)  (Urad  verejného
zdravotnictva  Slovenskej republiky, 2020,
korona.gov.sk, 2020). Nastup prvej vlny

pandémie Covid-19 na tzemi Slovenska so
sebou priniesol uplny socialny distanc, ktory mal
okrem iného na svedomi aj zatvorenie viacerych
kultarnych institicif, ktoré boli natené presunat’
(asponn ciastocne, v ramci svojich schopnosti
a moznosti) svoju ¢innost’ z off-line do on-line
prostredia.

3.2 Pésobenie Nitrianskej galérie v off-line
a on-line prostredi

Nitrianska galéria (Obrazok 1) je rozpoctova
organizacia Nitrianskeho samospravneho kraja
so samostatnou pravnou subjektivitou, sidliaca
od svojho vzniku (r. 1965) v budove byvalého
zupného domu. Jej zakladnym poslanim je

wetelavedome  Zhromagdovat, — vedecky  spracovdvat
a vyhodnocovat,  odborne  spravovat,  ochrariovat,
vyugivat’  a pregentovat’  diela  vsetkych  disciplin

vytvarného umenia 20. a 21. storocia® (Oficialna
webova stranka Nitrianskej galérie, 2020).
Aktualne galéria disponuje piatimi vystavnymi
priestormi (Reprezentacné saly, Salon, Galéria
mladych, BUNKER, Farebna galéria) a v r. 2010

zalozila na svojej oficidlnej webovej stranke
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www.nitrianskagaleria.sk  Virtudlnu — galériu,
prostrednictvom ktorej pravidelne predstavuje
navstevnikom stranky bohaty zbierkovy fond
diel z roznych oblasti umeleckej tvorby, a to od
najnovsich prirastkov az po diela starsicho data
a ktora zaroven sluzi ako nahrada chybajucich
stalych expozicii (Oficidlna webova stranka
Nitrianskej galérie, 2020).

Obrazok 1: Aktudlne varianty logotypu Nitrianskej galérie

NITRIANSKA NITRIANSKA
GALERIA — GALERIA —
Umenie na Umenie na
dobrej adrese dobrej adrese

NITRA

NITRA
GALLERY — GALLERY —
Fine address Fine address
for fine art for fine art

Zdroj: Oficialna webova stranka Nitrianskej galérie

Okrem vystavnej ¢innosti galéria pripravuje aj
pestrd  ponuku  kultirnych  a vychovno-
vzdelavacich podujati (napr. Galéria hudby, 4-3-
2-1...Cyklus besied so sucasnymi slovenskymi
spisovatelmi, tvorivé dielne ai.), o ktorych
svojich priaznivcov pravidelne informuje na
svojej oficialnej webovej stranke a rovnako aj na
oficialnych strankach galérie na socialnych
siet’ach (Facebook, Instagram, YouTube, menej
aktivne Twitter).

3.3 Charakteristika vyskumného stuboru

Vyskumny sabor tvorili stranky Nitrianskej
galérie na socialnych siet’ach Facebook, Instagram
a YouTube (Obrazok 2), ktoré patria celosvetovo
medzi Top 10 najpopularnejsich socialnych sieti
(kritériom hodnotenia je aktivny pocet
uzivatel'ov) (Statista, 2020).

Obrazok 2: Stranky Nitrianskej galérie na socialnych siet’ach
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter
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(@) @ YouTube

Nitrianska Galéria

@NitrianskaG - Umelecks galéria

N

Domov  Informacie  Fotky

Podujatia Dalsie v 1l Paci sa mito Q

nitrianskagaleria | Message | av

167 posts 1,185 followers 11 following

Nitrianska galéria
Regionalna galéria so zameranim na vizudlne umenie 20. a 21. storoéia / Nitra Gallery -
Slovak Regional Museum of Art of the 20th and 21th Century WWW.nitrianskagaleria.sk

o

Nitrianska galéria

27 subscribers

(N

HOME VIDEOS PLAYLISTS CHANNELS DISCUSSION
L 4 < Nitrianska galeria
2 Tweets
( Follow

Nitrianska galeria
@Nitragallery

Nitrianska galéria bola zalozena 1. januara 1965 pod nazvom Nitrianska galéria. Dnes
u nés najdete sti¢asné umenie, ale aj majstrov minulého storocia.

@© Nitra (& nitrianskagaleria.sk Joined April 2011

10 Following 24 Followers

Pozn. vizualy uzivatel'skych profilov platné k 4.12.2020

Zdroj: Facebook.com, Instagram.com, YouTube.com, Twitter.com

15 \

Pocet odberatel'ov na YouTube, pocet sledovatelov
na Instagrame a na Facebooku, pocet followerov na
Twitteri.
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Nitrianska galéria vyuziva prostredie socialnych
sief na propagaciu svojej cinnosti ana
komunikaciu s publikom a verejnost’ou aktivne,
comu nasvedcuje aj pocet priaznivcov galérie na
socialnych siet’ach, pricom najvacsi pocet
sledovatelov ma galéria na socialnej sieti
Facebook, nasleduje Instagram aza nim

s takmer rovnakym poctom  sledovatelov
YouTube a Twitter (Tabul'ka 1).

TabulPka 1: Nitrianska galéria na socidlnych siet’ach
Facebook, Instagram a YouTube

socialna pocet
siet’ priaznivcov na
socialnych

siet’ach!

Facebook 3 306
Instagram 1179
YouTube 25
Twitter 24

Pozn. adaje platné k 27.11.2020

Zdroj: Facebook.com, Instagram.com, YouTube.com, Twitter.com

Vyznamny rozdiel mozeme vidiet’ najma v pocte
sledovatelov na Facebooku a odberatelov na
YouTube ¢o moze byt sposobené tym, ze
YouTube kanal vznikol az v dosledku pandémie
Covid-19, konkrétne 12.3.2020, a Facebook
stranka galérie bola vytvorena 23.8.2016.

Na svojej oficialnej webovej stranke Nitrianska
galéria odkazuje aj na svoj ucet na jednej
z dalsich  socialnych  sieti, ato  Twitter
(Tabul'ka 1), avSak na tejto socidlnej sieti je
Nitrianska galéria uz dlhsiu dobu neaktivna
(posledna aktivita je z roku 2011) a zverejnila na
nej celkovo iba 2 tweety.
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3.4 Metoda vyskumu
Zakladnym predpokladom studia akéhokol'vek

dokumentu ¢ javu je schopnost mu
porozumiet’ anasledne ho interpretovat’,
pricom nas moze zaujimat’ kontext vzniku
a d'alsie suvislosti s tym spojené alebo priamo
konkrétny prvok analyzovaného dokumentu
(Reichel, 2009). Ako metddu ziskavania dat sme
preto vzhl'adom na povahu analyzovaného
materialu zvolili obsahovsi analyzu, ktora je jednym
z tradiénych postupov analyzy dokumentov
a ktorej cielom je snaha poskytnat’ relevantné
vypovede velkého suboru analyzovanych dat
(Sedlakova, 2014). Prostrednictvom obsahove;
analyzy je tak mozné vyhl'adavat’, identifikovat’
a precizovat’ prvky afenomény, ktoré je
nasledne mozné kvantifikovat’ (Novy, Surynek,
2006). Nami aplikovana obsahova analyza
predstavuje kvalitativno-kvantitativny pristup.

V ramci analyzy sme sa sustredili na identifikaciu
produktov, teda vlastnych aktivit a vystupov
galérie ponukanych navstevnikovi vo forme
hmotného alebo  nehmotného  produktn (Johnova,

2008) v obdobi pred apocas prvej vlny
pandémie Covid-19 na Slovensku.
Vychodiskové prostredie pre identifikaciu

jednotlivych elementov ponuky galérie tvorili
socialne siete, na ktorych galéria posobi —
Facebook, Instagram a YouTube. Socialne siete
pokladame  z hladiska ich  réznorodych
tunkcionalit a podpory multimedialnych foriem
obsahu za idedlny priestor aplikacie inbound
marketingovej stratégie zalozenej na efektivhom
obsahovom marketingu. V pripade galérii ako aj
inych umeleckych a kultirnych institacii sa
neraz ramcom pre tvorbu obsahu stavaju aj
aktivity ¢i produkty institicie (napr. fotoalbum
zvernisaze ¢ video-vizitka  vystavujicich

2 Obsahovi maticu vo svojej publikacii Digital Business
and E-commerce Management popisuju autori D. Chaffey,
T. Hemphill a D. Edmundson-Bird (2019). Matica
predstavuje  kategorizaciu 4 zakladnych typov
obsahov, ato obsah zgdbavny, inspirativny, edukainy
a presviediaci. SGcasne sme aplikovali aj koncept kandlov
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autorov alebo povolanych kuratorov ai.).
Informacia o aktualnych  vystavach  tak
nadobuida rozmer informacno-propagacne;
komunikacnej aktivity, ktora v idealnom pripade
podporuje aj interakciu s cielovym subjektom.

Sekundarne bola predkladana analyza zamerana
na zmapovanie $pecifik obsahovej Struktary na
socialnych siet’ach Nitrianskej galérie. Pri tvorbe
kategorii obsahu bola determinantom samotna
funkcia obsahu, pricom zaradenie do
konkrétnej kategérie bolo  determinované
celkovou formou prispevku na socialnej sieti
(text postu ajeho obsah). Ramcovym
podkladom pre identifikované kategorie bol
koncept obsahovej matice2. Samotnou analyzou
bolo vymedzenych 6 typov obsahu, ktoré sme na
zaklade jeho povodu rozdelili do dvoch
kategoril, a to vlastny obsah (poévodné materialy
vytvorené institiciou) a gdie/any obsah (obsahy
vytvorené inym subjektom, galéria ich len
distribuuje, zdiela v ramci svojich socialnych
sietl). Specifikicia jednotlivjch kategorii je
nasledovna:

® inspirativny obsah — sem patria prispevky
ponukajuce najmid obsahy podnecujice
resp. uspokojujuce zaujem o rozne oblasti

umenia, angazovanie sa v danej
problematike  a sekundarne aj zaujem
navstivit  samotnd  galériu. Do  tejto

kategorie sme tak zaradovali prispevky
spojené s Galériou hudby ONline, dielom
mesiaca, ¢i on-line vystavy.

® presviediaci  obsah — do tejto kategorie
zaradujeme prispevky, ktorych hodnota
spociva najmd v podpore  konverzie

smerujucej primarne k samotnej galérii, teda
navsteva konkrétnej vystavy, vernisaze, ci
Ucast’ na prezentovanej aktivite. St zalozené

digitalnej komunikacie model PESO, ktory
rozdeluje média na wlastné (v plnej sprave znacky),
platené, ziskané (informovanie o aktivitich znacky
v médiach) a gdielané (rozsirené najmi v prostredi
socialnych médif umoziujicich jednoduché zdielanie
relevantného obsahu) (Dietrich, 2020).
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na prezentacii profesionality a odbornosti
galérie a jej kuratorov.

gdbavny obsah — tato kategéria zahfnia
prispevky podporujice angazovanie v ramci
komunity vytvaranej v okoli samotne;
galérie, ktorych ciefom je napriklad aj
zapojenie publika do tvorby obsahu (User
Generated Content) podporit’ budovanie
povedomia o galérii ajej aktivitich, co
naplinial napr. koncept Galéria u Vs doma.
edukalny obsah — sem patria prispevky, resp.
obsahy podporujice diseminaciu
relevantnych odbornych informacif
z rozliénych oblasti umenia s primarnym
posobenim na formovanie povedomia
azauyjmu o indtitdciu, so sekundarnym
potencialnym efektom v budovani
komunity.

informativny obsah — sem patria prispevky cisto
pragmatického charakteru s cielom
komunikovat’ aktualne zmeny ¢i oznamy.
gdielany obsah — sem patria prispevky, ktoré
nie si povodnou tvorbou galérie, ale sa
vecne spojené sjej oblastou pdsobenia
a poskytuju aj pre publikum/navstevnikov
zaujimavé ¢i podnetné informacie.

V ramci obsahovej analyzy sme sa tak primarne
sustredili na identifikaciu typov produktov
prezentovanych Nitrianskou galériou pocas
sledovaného obdobia, ako aj na sposob ich
prezentacie v zmysle typov obsahu, ktoré galéria
vyuzila na budovanie vztahov s publikom
a verejnostou v prostredi socialnych  sieti
Facebook, Instagram a YouTube v case
socialneho distancu pocas prvej vlny pandémie
Covid-19 na Slovensku.

4. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

Z vysledkov analyzy stranok Nitrianskej galérie
na socialnych siet’ach Facebook, Instagram
a YouTube  vyplyva, ze  najaktivnejsia
komunikacia  galérie  (vysoka  frekvencia
uverejnovanych prispevkov a rovnako aj ich
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pocetnost’) prebicha prostrednictvom socialnej
siete Facebook (ucet vytvoreny 23.augusta
2016), nasleduje Instagram (prvy prispevok zo
dna 6. jula 2018) a za nim YouTube, na ktorom
si Nitrianska galéria zalozila tcet az v tomto
roku (konkrétne 12. marca 2020), ¢o mobze
savisiet’ so stale pretrvavajucou globalnou
pandémiou Covid-19 na Slovensku a s flou
sivisiacimi prisnymi opatreniami, ktoré na isty
cas pre §iroku verejnost’ zatvorili brany nejedne;j
galérie.

Tabulka 2: Pocet prispevkov zverejnenych na strankach
Nitrianskej galérie na socidlnych siet’ach Facebook,
Instagram a YouTube

socialna PP

siet’ zverejnenych

v ramci

sledovaného

obdobia

Facebook 164

Instagram 36

YouTube 34

pp celkom 234

Legenda: pp — pocet prispevkov
Pozn. sledované obdobie od 1.1.2020 do 30.6.2020

Zdroj: Facebook.com, Instagram.com, YouTube.com, Twitter.com

Analyzou sme identifikovali  nasledujice
zakladné kategorie produktov galérie:

® fultiime akcie — sem zaradujeme aktivity
galérie s primarnym ciefom diseminovat’
estetické hodnoty ¢i  kultirne normy
a tradicie. Medzi tieto produkty patria
Galéria hudby (ONline), 4-3-2-1...Cyklus besied
so sticasnymi slovenskymi spisovatelmi a off-line
ako aj on-line prebiehajace vyistavy ¢i vernisdze
(napr. vystava Cas sluhov, vystava 4 cesty
prirodou ¢ vystava Pala Cejku — Krasne
veci).

kultiirne ednkacné akcie — predstavuji aktivity
galérie s primarnym ciefom zabavit’ alebo
inspirovat’ percipienta so sekundarnym
posobenim v zmysle diseminacie kultarnych
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hodnot. Do tejto kategérie sme zaradili
produkty Galéria u Vds doma, BezGalerist,
tvorivé  dielne, vzdelavacie programy,
seminare a workshopy pre ucitelov.

Socialny distanc a karanténne opatrenia, ktoré
vlada SR zaviedla v suvislosti s globalnou
pandémiou Covid-19 so sebou priniesli h'adanie
alternativnych rieseni, ktoré by priaznivcom
kultary aumenia aj nadalej dovolovali
uspokojovat’ svoje kultarne potreby. Jednym
z nich st v pripade Nitrianskej galérie napr. on-
line tvorivé dielne pre deti pod nazvom Galéria
u Vds doma, témy ktorych galéria komunikovala
prostrednictvom  socialnych sieti Facebook
a Instagram  a taktiez na svojej oficialnej
webovej stranke (od 24. marca 2020 do 30. juna
2020). Dalsim prikladom je cyklus komornjch
koncertov zameranych na hlbsie spoznavanie
vaznej hudby vsetkych historickych obdobi
a sucasnej hudby pod nazvom Galéria hudby
ONine, ktory povodne galéria realizovala v off-
line priestore (konkrétne od r. 2006). Okrem
projektov a aktivit vytvarného charakteru otvara
Nitrianska galéria svoje priestory aj nevytvarnym
médiam a jednym z takychto projektov je cyklus
besied so sucasnymi slovenskymi spisovatelmi
s nazvom 4-3-2-1.., pricom aj tieto besedy
galéria  primarne  organizovala v off-line
priestore (besedy su organizované od r. 2000).
Uplne novym konceptom galérie st BexGalerist,
v ramci ktorého trojica kuratorov Nitrianskej
galérie (Adrian, Pudmila, Omar) ponuka svojim
on-line navstevnikom zaujimavé tipy (napr. ¢o
citat’, Co pozerat’) a taktiez poodhal’uju poklady
ich galerijnych depozitarov (tento on-line
projekt trval od 30. marca 2020 az do 28. augusta
2020).

4.1 Vysledky obsahovej analyzy
komunikacie Nitrianskej galérie v prostredi
socialnych sieti

Kvalitativhou analyzou obsahovej Struktary
profilov a uctov Nitrianskej galérie na socialnych
siet’ach Facebook, Instagram a YouTube sme
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identifikovali ~ roznorodd  skalu
Nitrianskej galérie.

Galériou vytvorené produkty sme zaradili do 10
kategorii zastresujucich celkovo 18 unikatnych
produktov. Identifikované kategorie sme
nasledne este Specifikovali a zaclenili do 3
komplexnych kategérii determinovanych prave
prostredim percepcie jednotlivych produktov

(Tabulka 3).

produktov
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Tabulka 3: Vysledky obsahovej analjzy komunikacie na

socialnej sieti Facebook, Instagram a YouTube so zameranim

na produkt

produkty
umiestnené
a percipované
v redlnom off-line
priestore

tvoriva dielfia

tvoriva dielfa
in§pirovana
vystavou FO-F5
(januar)

sprievodna
aktivita
k vystave

vytvarny
maratén |, Pribeh
si ty sam®
(sprievodna
aktivita k vystave
Pribehy (p)o

zivote) (januar)

vystava

vystava Zn.:
Nova existence
(Januar )
vystava FO-F5
v Bunkri (januar)
vystava Siet’
podra Siete
(februar-marec)
vystava Cas
sluhov (jun)
vystava Eiron

(jan)

vernisaz

vernisaz vystavy
Pala Cejku —
Krasne veci
(februar)

povodné off-line
produfkty

modifikované pre

potreby on-line
prostredia

video
prehliadka
(s moznost’ou
komentovania)

komentovana
prehliadka
Pribehy po
zivote (januar-
februar-marec)
komentovana
prehliadka
vystavy
Nemiesto/Necas
(januar-februar)
vystava Pala
Cejku — Krasne
veci (video
prehliadka)
(marec)
komentovana
video prehliadka
vystavy Pala
Cejku — Krasne
veci (april)
vystava 4 cesty
prirodou
(fotografie,
video prehliadka
(marec)
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hudobné Galéria hudby
koncerty (on- ONline (marec-
line) april-m4j)

tvoriva dielna
on-line

Galéria u Vas
doma (zadanie
témy aktivity,
prezenticia prac)
(marec-april-

maj-jun)
4-3-2-1...Cyklus
besied so
on-line besedy sucasnymi
slovenskymi
spisovatel'mi
(mdjjin)
séria BezGaleristi
in$pirativnych (marec-april-
produkty vytvorené W?binérov méj-jiin)
Specidlne na \’fl'rtualna‘ o .
prexentdcin galef{a/ Oﬂ-l}ﬂe vlrtualr}a .g’alerla
a percepin v on-line zbierkovy (april, jin)
. fond NG
priestore

on-line expozicia

on-line vystava Frantiska

Studeného (maj)

Legenda: NG — Nitrianska galéria
Pozn. sledované obdobie od 1.1.2020 do 30.6.2020
Zdroj: vlastny viskum (na zaklade obsahovej analyzy uctov NG na

socialnych siet’ach Facebook, Instagram, YouTube v ramci
sledovaného obdobia)

Od januara az po zaciatok marca, kedy boli

zavedené opatrenia pre zastavenie $irenia
pandémie Covid-19 na Slovensku, mali
komunikované  produkty  galérie  najmai

standardnd off-line podobu vo forme vystav,
vernisazi, komentovanych prehliadok aich
dopliujucich off-line aktivit (Obrazok 3). Po
zavedeni opatreni sa Nitrianska galéria pomerne

rychlo adaptovala aplanované vystavy ci
prehliadky ~ spristupnila  ,,navstevnikom®,
resp. publiku  na  socialnych  médiach,

prostrednictvom video prehliadok. Rovnako do
on-line prostredia preniesla aj uz zabehnuté
produkty ako hudobné koncerty, tvorivé dielne
(Obrazok 4) pre najmensich ako aj cyklus besied
so slovenskymi spisovatel'mi. Tieto produkty
ponimame ako adaptaciu galérie na aktualnu
situaciu modifikaiciou  uz  existujucich
konceptov.



Dot.comm. Vol. 8. 2020, No. 2, ISSN 1339-5181

Obrazok 3: Prispevok reprezentujuci kategoriu produktov
umiestnenych a percipovanych v realnom off-line priestore —
sprievodna aktivity k vystave

W) Nitrianska Galéria

‘}, 8.janura- @

Mil priatelia, od 7.1. 2020 sme rozbehli vytvarny maratén s ndzvom
Pribeh si ty sém, ktory je plny tvoriviich experimentov a aktivit k
vystave Pribehy (p)o Zivote.

Galerijny program bude ukonceny aprilovou zévere¢nou vystavou
vytvarnych prac.

7.1.2020 - 27. 3. 2020

/ pre M3, Z§, 55, 575, spojené ikoly, ...

/ pre ZUS, $kolské druziny, organizované skupiny

-90 min.
VSTUPNE:1£ (v cene je zahrnutd prehliadia vystavy, lektorsky vikiad a
vytvarny material)
MIESTO: vyistavné priestory a ateliér
Prihlasovanie: pedagog@nitrianskagaleria.sk, tel.: 037/ 657 96 41
Maximélny poéet: 20 Ziskov

+9
[+ BH 2 zdiefania
) Péci sa mito (J Komentovat /& zdiefat

Zdroj: Facebook.com

Obrazok 4: Prispevok reprezentujuci kategériu povodnych
off-line produktov modifikovanych pre potreby on-line
prostredia — tvoriva dielnia on-line

W) Nitrianska Galéria
‘}. 26.marca- @

2 Mill priatelia, prindgsame Vam ukéZku niekolkych napaditych
vytvorov, ktoré vznikli v rdmci prvej aktivity tverivého vzdeldvacieho
projektu Galéria u Vés doma. Tedime sa na daliie népady!
https://nitrianskagaleria.sk/ elavanie/galeria-u-vas-doma/

5 zdiefani

oY Paci samito (J Komentovat & Zdielat

Zdroj: Facebook.com
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Medzi originalne a situaciou Covid-19 sytené
produkty galérie zaradujeme najmai tie, ktoré
vznikli  hlavne v snahe udrzat’ zaujem
a pozornost’ publika asucasne ponuiknut’
kontakt sumenim v co najinteraktivnejse;
podobe. Do tejto kategorie spadaja tri
konkrétne produkty, ato séria inspirativnych
webinarov  pod gesciou trojice kuratorov
s nazvom  BexGaleristi (Obrazok 5),  on-line
expozicia Frantiska Studeného a v neposlednom
rade sa jedna o koncept VVirtudlne galérie vo
forme zbierkového fondu Nitrianskej galérie
v on-line podobe, ktory sice nevznikol ako
forma vyrovnania sa so socialnym distancom, ale
predstavuje  ucelny  sposob  distribucie
umeleckych hodnét, pozitkov a poznania aj
von-line prostredi, bez fyzického kontaktu
a priamej navstevy galérie.

Obrazok 5: Prispevok reprezentujici kategoriu produktov
vytvorenych specialne na prezentaciu a percepciu v on-line
priestore — séria inSpirativnych webinarov

‘ Nitrianska Galéria

‘h’ 27.marca- @

Koronavirus nam zavrel galériv, No my sme na vas, mill ndvitevnici,
nezanevreli. Traja kurdtori Nitrianskej galérie — toho ¢asu v domacom
vézen' - sa rozhed!, Ze sa s vami kaZdy tyZden podelia s tipmi, ¢o
¢itat, o pozerat’ a poodhalia vém aj pokiady nasich galerijnych
depozitdrov. V pondelok prinesie Adrian tipy z umencvednej literatdry
3 poradi, kde na intemete najdete zaujmavé umenie. V stredu s3
Ludmila pokisi dospelym aj detom jednoduche vysvetlit niektoré
pojmy zo sveta vizudineho umenia. Omar kaZdy piatok vyberie a
svojskym $tylom okomentuje dielo tyZdna zo zbierky Nitrianskej

o GALERISJ

16 zdiefani

(J Komentovat & Zdielat

) Paci sa mi to

Zdroj: Facebook.com

V pripade umiestnenia jednotlivych produktov
do  prostredia  socidlnych  sieti  sme
nezaznamenali vyraznejsie rozdiely — Nitrianska
galéria ma v ramci analyzovanych socialnych
sieti velmi podobny $tyl komunikacie a obsah
prispevkov zverejnenych v ramci sledovaného
obdobia sa lisi iba v zavislosti od sposobu
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prezentacie a frekvencie uverejfiovania
jednotlivych prispevkov — v pripade socialnej
siete Instagram je to predovsetkym obrazok /
fotografia s kratkym  textovym  popisom,
v pripade socialnej siete YouTube su to videa
s kratkym  textovym  popisom, v pripade
socialnej siete Facebook: kombinacia obrazku,
fotografie alebo videa s kraitkym  textovym
popisom. Tieto rozdiely st vSak determinované
charakterom samotnej platformy, jej zameranim
na konkrétne typy obsahov.

Vychadzajuc z poctu prispevkov uverejnenych
Nitrianskou galériou na socialnych siet’ach sme
v ramci sledovaného obdobia zaznamenali
najaktivnejsi pristup ku komunikacii najma
v mesiact april 2020, a to na socialnych siet’ach
Facebook a YouTube (Graf 1), ¢co moze byt’
sposobené adaptaciou cinnosti  Nitrianske;
galérie  reflektujicou  Specifika  digitalneho
prostredia a prostredia socialnych sieti, a teda
celkové vyuzitie ich potencialu na komunikaciu
s publikom a s verejnostou arovnako aj na
propagaciu svojej c¢innosti pocas pandémie
Covid-19 na Slovensku. Najniz§ia miera aktivity
bola spojena prave s obdobim pred potvrdenim
ochorenia na Slovensku.

Graf 1: Komunikacné aktivity Nitrianskej galérie v prostredi
socialnych siet{ Facebook, Instagram, YouTube

45
40
35
30
25
20
15
10

januar februdr marec april maj jun

e Facebook YouTube

Instagram

Pozn. sledované obdobie od 1.1.2020 do 30.6.2020

Zdroj: vlastny vyskum (na zaklade obsahovej analyzy uc¢tov NG na
socialnych siet’ach Facebook, Instagram, YouTube v ramci
sledovaného obdobia)

Okrem identifikacie produktov sme sa zaujimali
aj o zastupenie typov obsahov ktoré Nitrianska
galéria v ramci sledovaného obdobia vyuzila na
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budovanie vzt’ahov s publikom a s verejnost’ou
v ¢ase socialneho distancu (marec-jun 2020)
v prostredi socialnych sieti (Graf 2).
Dominantnym  typom obsahu v kontexte
zverejnenych prispevkov je v danom obdobi
najmd edukacny a zabavny obsah, v mensej
miere je zastupeny inspirativny a presviedcaci

obsah.

Graf 2: Zastapenie typu obsahu podl'a jeho funkcie v ramci
sledovaného obdobia

zdiefany obsah NI

|

[
|

|

informativny obsah
presviedcaci obsah
edukacny obsah
indpirativny obsah I

zdbavny obsah

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

W janudr mfebrudr mmarec mapril mmdj mjin

Pozn. sledované obdobie od 1.1.2020 do 30.6.2020

Zdroj: vlastny viskum (na zaklade obsahovej analyzy uctov NG na
socidlnych siet’ach Facebook, Instagram, YouTube v ramci
sledovaného obdobia)

Edukacny obsah zohrava celkovo
najvyznamnejsiu poziciu, avsak je potrebné
uviest’, ze jeho zakladnym reprezentantom su

obsahy spojené s konceptom BezGaleristi
(Obrazok 6), ktoré boli vo velkej miere
sacastou  komunikacie  galérie  najmai

v mesiacoch april, maj ajun. Pocas jedného
mesiaca bolo neraz produkovanych viac ako
15 prispevkov s tymto obsahom.
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Obrazok 6: Priklad prispevku so zabavnym obsahom

‘ Nitrianska Galéria

‘}, 15. méja- @

V dnesnych Bezgaleristoch sa spolu s Omarom budeme dotykat’
najvaciich Slovakov - Janosika, Stura, Stefanika a Dubceka.

00> 3 zdiefania

L Paci sa mi to

(J Komentovat /> Zdielat

Zdroj: Facebook.com

Druha najcastejsie zastupena kategoria obsahov
je spojena so zabavnou funkciou, podporujicou
najmi  budovanie povedomia o institdcii
a diseminaciu  kultary a umeleckych hodnot.
Prikladom st najmi tvorivé aktivity, ktoré si
spojené  priamo s digitalnou  alternativou
tvorivych  dielni Galéria uVas doma
(Obrazok 7).

Obrazok 7: Priklad prispevku s inspirativnym obsahom

‘ Nitrianska Galéria
‘i.. 18. mija- @

JSme nadieni tymito skvelymi vitvormi k aktivite €. 6 (projektu
Galéria u vas doma), ktorymi ndm do NG prispel vytvarny ateliér
DetiHravosti, ktory vedie Denisa B. Hufiady. Tieto nadané deti
navétevuji na MS Topolova pripravné étadium Vyjtvarného odboru

Zékladnej umelecke) koly Jozefa Rosinskéhe v Nitre, Dakujeme, mame
z vés radost! &

S
Vytvarny ateliér Nitrianskej galérie
16. mja- @
Népaditymi vytvormik aktivite & 6 nam do NG prispel 3] vytvarny
ateliér DetiHravosti, ktory vedie Denisa B. Hunady. Tieto nadané
deti navitevujd na MS Topol... Zobrazit viac

00 »

) Paci sa mito

2 zdielania

(J Komentovat' & Zdielat

Zdroj: Facebook.com
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Medzi typické priklady obsahov s inspirativnym
charakterom patria prispevky stimulujace
zaujem o oblast’ umenia, prezentujuc zaujimavé
idey alebo koncepty ¢i pristupy. Zastupcom je
napriklad séria modifikovaného konceptu 4-3-2-
1...Cyklus besied so sucasnymi slovenskymi
spisovatefmi  (Obrazok 8), ktoré  ponukli
priestor pre podnetnu (nielen) literarnu diskusiu
s osobnost’ami  z oblasti  literarnej  tvorby.
Okrem uvedeného do tejto  kategbrie
zarad'ujeme aj pravidelné odporicania na dielo
mesiaca ¢i samotnu virtualnu galériu alebo video
prehliadky, ktoré aj samotnu
navstevu institicie.

.,

podnecuju

Obrazok 8: Priklad prispevku s eduka¢nym obsahom

‘ Pouzivatel Nitrianska Galéria vysielzl naZivo.

‘k 9.jina- @

4-3-2-1... / Cyklus besied so sicasnymi slovenskymi spisovatelmi v
Nitrianskej galérii

14, roénik

IVANA DOBRAKOVOVA
Slovenska spisovatelka, kiord
Turine, patri medzi nase najz:
Bola ocenend v réznych literarny
medzi finalistov Anasoft litera a najnov
za literatliru.

Moderator: DADO NAGY Viac na https://n

Podujatie z verejnych zdrojov pedporil Fond na podporu umenia. FPU
Jje hlavnym partnerom podujatia.

Zije, piie a preklada knihy v talianskom
‘mavejéie autorky strednej generacie.

h, niekolkokrat sa dostala

ziskala Cenu Eurdpske] Unie

trianskagaleria.sk/event/4-..

©0

[jl» Paci sa mi to

4 komentare

(J Komentovat @ Zdielat

Zdroj: Facebook.com

Dalgia kategéria vlastnych obsahov st prispevky
informujuce o pripravovanych aktivitich galérie,
ktoré boli pritomné najma pocas obdobia pred
zavedenim proti-epidemickych opatreni, kedy
bola galéria Standardne pristupna verejnosti,
resp. jej navstevnikom (Obrazok 9). Tieto
obsahy boli zvicsa spojené s prezentaciou
konkrétnych elementov vystavy. Rovnako su to
aj video vizitky autorov vystavy, video vizitky
kuratorov predstavujicich expoziciu a 1.
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Obrazok 9: Priklad prispevku s presvied¢acim obsahom

“) Nitrianska Galéria

11. marca- @

Mill priztelia, vystavné priestory galérie sU sice zatvoreng, ale my Vas
nechceme o ni¢ ukratit. Vystavu Pala Cejku — Krasne veci si moZete
pozriet’ aspon prostrednictvem tohto videa.

VIMEO.COM

Palo Cejka - Krasne veci
Vystava: Palo Cejka - Krasne veci. Viac na www.

©0 2

nitrianskagaleria.sk
zdielan

2 komentare 7

) P&ci sa mito (J Komentovat' & Zdielat

Zdroj: Facebook.com

Okrem uvedenych reprezentantov  tvorili
kategériu vlastnych obsahov aj Standardné
oznamy napriklad o zruseni vystavy ¢i zmene
otvaracich hodin, nakupe literatary, diel a pod.
Teda oznamy, ktorych ulohou je vyhradne
informovat’, bez minimilneho elementu
podporujuceho vytvaranie UGC a angazovanie
v problematike.

5. ZAVERY A ODPORUCANIA

Kvalitativno-kvantitativha obsahova analyza
profilov Nitrianskej galérie na socialnych
sietach  Facebook, Instagram a YouTube

preukazala vyznamné rozdiely v ich integracii do
digitalnej komunikacie Nitrianskej galérie. Medzi
najviac vyuzivané socialne siete patrila stranka
na Facebooku, pricom YouTube kanal si
institucia zalozila pravdepodobne az ako reakciu
na zatvorenie galérii pocas lockdownu
spojeného s pandémiou  Covid-19.  Je
nepopieratelné, ze pandémia tak spoOsobila
znacné az existencidlne problémy mnohym
inStiticiam  a firmam, avsak v pripade
Nitrianskej Galérie zdoraznujeme, ze prave
pandémia pravdepodobne sytila vyrazny obrat
v komunikacii galérie a vo vyuzivani socialnych
sieti. Pokial' galéria komunikovala pred
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pandémiou takmer vyhradne jednosmerne, vo
forme  obsahov  najmi  presviedcacicho
charakteru, podporujuce navstevu aktualnych
ako aj pripravovanych podujati a aktivit, pocas
socialneho distancu pretransformovala
mnozstvo jej dovtedajsich produktov do on-line
podoby (napr. on-line diskusie s literarnymi
autormi ¢i koncept Galéria hudby ONline),
pricom sucasne vytvorila aj nové koncepty
zalozené prave na baze digitalneho prostredia.
Uskutocnené aktivity a celkova transformaciu
SM komunikacie hodnotime vel'mi pozitivne, ba
dokonca identifikujeme a presahy
s odporucaniami Americkej asocidcie muzef,
ktoré boli prezentované prave v zaciatkoch
prvej vlny pandémie. Asociacia zdoraznovala

okrem potreby implementicie virtudlnych
prehliadok,  zivych  vysielani  a principov
rozsirenej ¢i virtualnej reality aj vyznam

samotnych socialnych sietl. Vich pripade
zdoraznila ich vyznam z hladiska podpory
interakcie, budovania vzt’ahu a vzdelavania
publika (Ciecko, 2020). Tieto atributy boli
pomerne efektivne obsiahnuté prave rozsiahlym
zastapenim inspirativnych, zabavnych, ale tiez
edukacnych obsahov. Nitrianska galéria tak
»naskocila® na vlnu obsahového marketingu,
ktory je zakladom efektivnej inbound
marketingovej stratégie. Sustredit’” sa na
produkciu originalneho obsahu odportca tiez
portal Interreg  Europe (2020). Autori
zdoraznuju  najmid  prvky  obsahového
marketingu, napr. vyznam audio sprievodcov,
workshopov, vizualnych projekcii, on-line
vystav, virtualnych prehliadok a interaktivnych
¢t edukacnych hier, arovnako aj vyznam
samotnych socialnych médif a vlastnych médii
vyuzivanych v procese aktivnej komunikacie
institacie a informovania o jej aktivitach a diani,
napr. aj v ¢ase socialneho distancu.

Na zaklade kvalitativnej analyzy obsahovej
struktary profilov a uctov Nitrianskej galérie na
vybranych  socialnych sietach sme tiez
identifikovali aj 10 kategorii zastreSujiacich 18
unikatnych produktov galérie, ktoré sme
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specifikovali a zaclenili do 3 komplexnych
kategérii determinovanych prave prostredim
percepcie jednotlivych produktov:

® produkty umiestnené a percipované v redlnom off-
line  priestore (tvoriva dielna, sprievodna
aktivita k vystave, vystava, vernisaz);

® povodné off-line produkty modifikované pre potreby
on-line  prostredia  (video  prehliadka
(s moznost'ou komentovania), hudobné
koncerty (on-line), tvoriva dielna on-line,
on-line besedy);

® produkty vytvorené Specidlne na - pregenticin
a percepein von-line  priestore (séria
inspiratfivnych webinarov, virtualna

galéria/on-line zbierkovy fond Nitrianskej
galérie, on-line vystava).

Kategoria produktov umiestnenych
a percipovanych v realnom off-line priestore
predstavuje on-line propagaciu produktov
galérie, ktoré mali pred zavedenim opatrenf
savisiacich s pandémiou Covid-19 standardnd
off-line podobu, ako napr. vystavy, vernisaze,
komentované prehliadky a dopliujice oftf-line
aktivity. Po zavedeni{ opatreni sa Nitrianska
galéria prisposobila danej situacii a planované
off-line vystavy ¢i prehliadky realizovala v on-
line prostrednictvom video prehliadok. Do on-
line prostredia boli premiestnené aj uz
zabehnuté produkty ako napr. hudobné
koncerty (Galéria hudby ONline), tvorivé dielne
pre najmensich (Galéria u Vas doma) ako aj
cyklus besied so slovenskymi spisovatel'mi (4-3-
2-1...). Tieto produkty ponimame ako adaptaciu
galérie na aktualnu situdciu modifikiciou uz
existujicich konceptov. Tret'ou kategériou su
produkty galérie vytvorené Specialne na
prezentaciu a percepciu v on-line priestore. Sem
sme zaradili sériu inspirativnych webinarov
snazvom BezGaleristi, koncept virtualnej
galérie a on-line expoziciu Frantiska Studeného,
ktora je vobec prvou on-line expoziciou
Nitrianskej galérie.

V pripade analyzy komunikacie Nitrianskej
galérie z perspektivy funkcie distribuovanych
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obsahov sme tieto obsahy primarne delili na
vlastné obsahy (st vytvarané samotnou galériou,
neraz odkazuji, reprezentuji ¢i  dokonca
stelesnuja virtualne produkty galérie) a obsaly
zdielané (ich povodca je ina institicia, avsak st
relevantné pre zameranie galérie), ktoré neboli
pritomné v signifikantnom mnozstve. Prva
kategoria typov obsahov bola tvorena prvkami
so  zabavnou, inSpirativhou, edukacnou,
presvied¢acou a informativnou funkciou. Pocas
sledovaného obdobia sme identifikovali vyrazny
obrat v komunikacii, nakol’ko v obdobi januar
a februar komunikovala galéria takmer vyhradne
pozvanky na prebichajuce akcie, vystavy,
vernisaze, bez vyznamnej podpory zapojenia
publika do konverzacie. Avsak styl a obsah
komunikacie pocas prvej vlny pandémie
potvrdil, Ze galéria si uvedomila potrebu
interagovat’ s publikom, ¢omu prisposobila
prezentované obsahy, jednak transformaciou uz
prebichajucich  projektov  do  digitalneho
priestoru, ale tiez implementiciou novych
konceptov vytvorenym prave ako alternativu
absentujuceho priameho kontaktu divaka,
navstevnika s umeleckymi artefaktmi ako aj
s odbornymi kuratormi. Do popredia sa dostali
najma série inpirativnych produktov ako 4-3-2-
1...Cyklus besied so sucasnymi slovenskymi
spisovatel'mi, Galéria hudby ONline, video
prehliadky, vernisaze ai. Tieto produkty sme
zaradili ~ medzi  inSpirativhe  koncepty,
reprezentuju  totiz  modifikovand  alebo
alternativnu verziu Standardnych obdobnych ¢i
rovnakych  produktov — pripravovanych aj
v pripade bezného off-line fungovania galérie.
Ich poslanim je uspokojovat’ zaujem a potreby
publika  spité  srecepciou  umeleckych
artefaktov, ich estetickej hodnoty ako aj
ziskavanie zaujimavych informacii z odboru
Sucasne vsak podporuji odborna poziciu
Nitrianskej galérie, ¢im  budujd  vynikajici
podklad pre d’alSie nadviazanie kontaktu. Na
druhej strane sa do popredia dostal koncept
BezGaleristi, ktory je  spojeny najma
s edukacnou funkciou, primarne totiz ponuka
zaujimavé aodborné informacie z oblasti
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umenia  a kultary,  prezentované  tymi
najsposobilejsimi kuratormi  Nitrianskej
galérie. Hoci sme koncept spojili s edukacnou
tunkciou, zdoraznujeme aj jeho zabavny rozmer,
ktory bol determinovany prave sposobom
podania informacie samotnym kuratorom, aj
napriek tomu vsak uvadzame edukacny zamer
ako primarny. Samotné zabavné produkty su
spojené najma s alternativou ,,tvorivych dielni®,
konceptom  Galéria uVas doma, ktory
prostrednictvom hier, aktivit a zadavanych dloh
podporoval najmid angazovat’ najmensich
navstevnikov galérie a tak podporoval aj ich
zaujem o umenie ako také, ¢i celkové poznanie
Vv tejto oblasti.

Vysledky analyzy tiez poukazali na dominanciu
Facebook stranky Nitrianskej galérie, pricom
YouTube kanal galérie je  pravidelne
prezentovany v ramci postov na Facebooku az
v priebehu druhej vlny pandémie Covid-19, teda
mimo sledovaného obdobia. Nizku mieru
priamej propagacie YouTube kanalu galérie na
jej Facebook stranke mozno spajat’ aj
s tendenciou  galérie  najprv  vybudovat’
obsahovu zakladnu v ramci samotného kanalu.
Pocas prvej vlny pandémie Covid-19 totiz
YouTube kanal posobil najma ako priestor pre
umiestnenie video ukazok, nahravok
a webinarov (napr. Bezgaleristi), teda skor ako
doplnkovy priestor pre komunikaciu galérie
s cielovym publikom a verejnost’ou.

Zamerom predkladanej studie nebolo hodnotit’
efektivnost” komunikacie Nitrianskej galérie,
hoci jej transformaciu a adaptaciu pocas vel'mi
nepriaznivého  obdobia  vnimame  velmi
pozitivne. Na druhej strane, evidujeme zrusenie
niektorych konceptov po uvolneni opatreni.
V tejto savislosti by sme vSak galérii odporucali
pokracovat’ v komunikacii prostrednictvom
obdobnych konceptov ako su BezGalerist,
online  hudobné  koncerty ¢ besedy
s odbornikmi a v ramci samotnych aktivit je tiez
vhodné reflektovat’ aj potencial angazovanosti aj
pre starsie generacie publika, nez sa predskolaci
¢i ziaci prvého stupna zakladnych §kol. Vyznam
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takychto konceptov spociva na jednej strane
v samotnom formate, nakol'ko vyuzivanie videi,
fotografif ¢i zivych vstupov ma priaznivy vplyv
na angazovanost’ publika, najmi z hl'adiska
,ajkov a komentarov (Luarn, Lin, Chiu, 2014).
Rozhodne by sme galérii odporuacali celkovo
komunikovat’ viac sdérazom na podporu
interakcie, angazovanosti publika a dvojsmerne;
komunikacie. Napriklad roéznymi vyzvami
smerujicimi k autorskej produkcii uzivate'mi
generovaného obsahu galéria ziska nielen
kontakt s publikom, ale najma cenné informacie
ojeho preferenciach, potrebach (napr. pri
zistovani obl'dbenych  autorov, vytvarnych
smerov a pod., ato napr. aj prostrednictvom
sut’azi, kde by motivaciou mohli byt’ vstupenky
na prebiehajicu vystavu, ¢i odborna publikacia),
ale tiez podpori vyznamnejsie sirenie povedomia
prave prostrednictvom odporucani od uz
existujucich navstevnikov ¢i sledovatelov.
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SLOVENSKE MIMOVLADNE ORGANIZACIE VENUJUCE SA
MIGRACII A ICH PREDVIANOCNE KAMPANE NA SOCIALNE] SIETI
FACEBOOK

SLOVAK NON-GOVERNMENTAL ORGANIZATIONS OPERATING IN THE
FIELD OF MIGRATION AND THEIR PRE-CHRISTMAS CAMPAIGNS ON THE
FACEBOOK SOCIAL NETWORK

Pubica Racekova

Filozoficka fakulta, Univerzita Konstantina Filogofa v Nitre
Tr. A. Hiinkn 1, 949 01 Nitra, Slovenskd republifa, lubica.racekova@ukf.sk

ABSTRAKT

Prispevok popisuje mimovladne neziskové organizacie a najcastejsf sposob ich marketingovych aktivit. Definuje, ¢o je socidlny
marketing a aky ma dopad na spolo¢nost’. Ciefom bolo poukazat’ na konkrétne marketingové aktivity prezentované
prostrednictvom socilnej siete Facebook v analyzovanom ¢asovom tseku obdobf, a to z hl'adiska zvySeného dopytu v danom
obdobi. Kvalitativnou obsahovou analjzou sme definovali, comu sa jednotlivé aktivity venovali, a ktoré organizacie v stanovenom
obdobi dané marketingové aktivity (ne)podnikali. Nasledne sme v zavere vd'aka generalizacii a syntéze nadobudnutych poznatkov,
¢i uz teoretickych, alebo praktickych, zhrnuli, aké su najcastejsie druhy marketingovych aktivit mimovladnych neziskovych
organizacii daného typu v predvianocnom obdobi a uviedli sme niekol’ko moznosti, ako by mohli svoje marketingové aktivity v
predviano¢nom obdobi zefektivnit’ ¢i doplnit’.

Klicové stovd: mimovladne organizacie, migracia, socialny marketing, Vianoce, kampar.
ABSTRACT

The article describes non-governmental organizations and the most common way of their marketing activities. It defines what
social marketing is and through what impact it has on society. The aim was to point out specific marketing activities presented
through the social network Facebook in the concrete period of time, in terms of increased demand in this period. Through a
qualitative content analysis, we defined what the individual activities were dedicated to and which organizations did (not) business
in the given period. Subsequently, thanks to the generalization and synthesis of the acquired knowledge, whether theoretical or
practical, we summarized the most common types of marketing activities of non-governmental non-profit organizations of the
type in the pre-Christmas period and listed several options for streamlining their marketing activities in the pre-Christmas period.
or add.

Key words: non-governmental organizations, migration, social marketing, Christmas, campaign.

1. SLOVENSKE MIMOVLADNE ciele, dolezita spravna marketingova stratégia.

ORGANIZACIE VENUJUCE SA MIGRACII T4 by im mala poméct’  prosperovat’

' S a dosahovat’ svoje ciele. Iked sa ciele aktivit

Pre mimovlddne organizacie je tak ako pre  MNO a napriklad komerénych firiem znaéne
mnohé iné subjekty, ktoré chct dosahovat’ isté
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odlisuju, uloha marketingu pre ne i tak zohrava
dolezita rolu.

Jednou zo zloziek, ktora indikuje rozvinutd
obciansku spolo¢nost’ je 1 existencia MNO
v danej krajine. Tieto organizacie zastavaju
dolezité  funkcie, najmi  také,  ktoré
nezabezpecuje v dostatocnej miere trh alebo stat
prostrednictvom verejného sektora. Neziskovy
sektor je tiez ¢astym iniciatorom spolocenskych
zmien a ,,hybatel'om* verejnej mienky. Financie
na svoje fungovanie maji z roznych zdrojov,

vdiaka ktorym realizujd rozlicné aktivity
(Kuvikova — Stejskal — Svidronova, 2014).
Cinnost’  mimovladnych  organizacii  je

najcastejsie kladena do stvisu s pomocou.

WSilnd  oblianska  spolocnost’ a  silny  treti  sektor
obmedzujii moc stitu, ale aj moc stitu a mnobé funkcie
Statu mogn nabridzat. Ak sa dokdin sami ludia
organizovat’ (i svojpomocne si- pomdhat, nepotrebujii
zdsahy (i pomoc statnych institiicit. AngaZovanim sa v
tretom  sektore [ludia  iskavaji - skisenosti - so
gdrugovanin, poxndvaji sveje prava a stivaji sa
aktivnymi obéanmi. Keby neexistoval treti sektor, India
by sa na akomkolvek diani v stite mobli podielat’ len
Sformou sicasti na volbdch razg ga Styri roky,““ uvadza
v publikacii Brozmanova Gregorova a kolektiv
(2009, s. 25), zcoho vyplyva, ze cinnost’
mimovladnych organizacii skutocne aktivizuje
spolo¢nost’ adava jej priestor na aktivou
participaciu v ramci rieSenia spolocenskych
problémov.

Je casté, ze MNO participuju najma na rieSeni
problémov, na ktoré Stat ,zabuda®“ alebo
nepodnika postacujice kroky, aby sa situacia
zlepsovala. Prave preto je tloha treticho sektora
najcastejSie  badatelna v presadzovani prav
a zaujmov mensin. ,,Vicsina v spolocnosti je
obvykle silna a v demokratickom $§tate si svoje
zaujmy presadi. Mensina, i eticka,
narodnostnd, zaujmova a ind, vsak v
akomkol'vek prostredi potrebuje podporu a
ochranu, aby sa mohla presadit’ a uplatnit’ svoje
zaujmy (Brozmanova Gregorova a kolektiv,

uz
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2009, s.  25).%  Specifickjmi  znakmi
mimovladnych organizacii je, ze ich tlohou nie
je priniest’ atraktivne plany pre vacsinu, taktiez
casové hladisko nie je wurcené napriklad
volebnym  obdobim, alebo  sledovanie
celospolocenského zaujmu nemusi byt’ a prvom
mieste. (Brozmanova Gregorova a kolektiv,

2009).

1.1. Mimovladne organizacie a oblast’
migracie

Sukromné zaujmy nepresadzuji ani MNO,
ktoré sa zaoberaju problematikou migracie.
Slovenskych ~mimovladnych —organizacii st
stovky, no ked chceme postupovat’ podla
vyberu takych, ktoré sa venuji migracii, zoznam
mozeme najstt na webe medzinarodna
organizacie pre migraciu (IOM), ktora je
medzivladnou organizaciou v oblasti migracie.
Ako sme 1 v nasej predoslej stadii uviedli (2020,
online): ,, 17 dane podkategorii je nvedenych 10
mimoviddnych organigdcii a naddcii. Dve 3 nich,
konkrétne  Platformn  mimovidadnych — rogvojovych
organizdcii a Slovenskii humanitnii radn, sme 3 analyzy
vyliicili, pretoge obe druzujii velké mnoZstvo dalsich
MNO, o by mnebolo pre rogsah  dang  prace
uskutocnitelné. Iné zoznamy MNO  venujiicich  sa
problematike migracie podla nasich isteni vypracované
nie sil.

Dané organizacie spoloc¢ne koexistuja vo
viacerych platformach ¢i  vyhlaseniach. Vo
vyhlaseni na webe Clovek v ohrozeni (2020,
online) s nazvom: ,Spdjame sa pre ochranu
granitelmyjch  pred COVID-19° do ktorého sa
zapojilo 5 z 8 vybranych MNO. ,, 17 neformalne
platforme Hlas obcianskych organizdcif je Zapojenych 6
z 8 MINO (Racekovd, 2020, online). *

Podla daného kIuca teda ide o MNO:
Obdianske zdruzenie Clovek v ohrozeni,
Obcianske zdruzenie Liga za Tudské prava,
Nadacia Pontis, Obcianske zdruzenie Marginal,

Nadacia Milana Simecku, Nadacia otvorene;
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spolo¢nosti, Obcianske zdruzenie PDCS a
Slovenska katolicka charita.

2. SOCIALNY MARKETING
MIMOVLADNYCH ORGANIZACII

Jednym zo Specifickych znakov mimovladnych
organizacii je 1ioznacenie marketingu, ktory

tvoria — socialny marketing. Tento typ
marketingu ... sa snafi rogvijat’  a integrovat’
marketingové  koncepty Simjmi  pristupmi

k ovplyviiovaniu spravania, ktoré prospieva jednotlivcon
a komunitam  pre viisie spololenské  dobro.  Prax
Socidlnebo  marketingu sa riadi etickymi  principmi
(isocialmartketing, 2020,  online).”  Socialny
marketing vicsinou vyznacuje
1 spravodlivost’ou a udrzatel'nost’ou
(isocialmarketing, 2020, online). Viaceri autori
ho  priradujd  najmd  k mimovladnym
organizaciam, ktoré sa riadia jeho principmi.
(Kotler — Armstrong, 2018; Hanulakova, 1998,
Andreasen — Kotler, 2008)

sa

Dany typ marketingu teda mobzeme
charakterizovat’ ako marketingova disciplinu,
ktora produkuje snahu zamerani na zmenu
spravania  vedicu  k skvalitneniu  zdravia
jednotlivcov,  prevenciu  pred  Urazmi,
prispievanie k zlepSeniu situacie konkrétnej
komunity ¢i ochrane prirody (Lee — Kotler
2012). Konkrétne mozeme uviest’, ze (Kotler —
Armstrong, 2018): , programy socidlneho marketingn
zabiviaji kampane v oblasti verejného 3dravia zamerané
na nigenie fajlenia, Ineugivania drog a obezity. Medzi
dalsie idisilie v oblasti socidlnebo marketingn patria
kampane na podporu ochrany Fivotného prostredia
a (istého ovzdusia. Niektoré sa zaoberajii otazkan,
ako je nachddzajiice rodicovstvo, udské prava a rasovd
rovnost.

Ciefom socidlneho marketingu teda nie je
dosiahnut’ velky finanény zisk, ale zmenu
klepsiemu ¢i pomoc smerovat’ tam, kde je
potrebna. Ide o ,,unikdtny systém pre pochopente toho,
kto si ludia a éo ched, a ndslednii organigdcin tvorby,
doddvky a komunikdcie produktov, siuzgieb a informacit,
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s cielom spinit’ ich tighy a droveri uspokojovat’ potreby
spolocnosti- a rieSit’ vagne socidlne problémy. Socidlny
marketing tak predstavuje vyugitie marketingovych tedrit
a technik na ovplyvnenie spravania so ameranim na

dosiahnutie socidlnych cielov (V artiak, 2015, online).

Podl'a Kotlera a Kellera (2016) ide o komplexny
program, ktory si vyzaduje cas a fazy pripravy.
Tvorcovia kampani v mimovladnych
organizaciach by mali navrhnuté programy
otestovat’ z hl'adiska uspesnosti svojich ciel'ov,
naklady alebo mnozstvo kontraproduktivnych
vysledkov asvoje «ciele by mali priamo
zameriavat’ na konkrétny socialny problém c¢i
jeho pricinu. Takéto marketingové postupy su
MNO mimoriadne potrebné, pretoze iprave
vd’aka nim ziskavaju financie, podporu a novych
clenov (Kotler — Armstrong, 2018).

2.1. Socialna reklama

Socialny marketing zahffia mnoho konkrétnych
marketingovych stratégii a roznych druhov
nastrojov.  marketingového  mixu,  akymi
uskutocniuje  svoje ciele. Jednym znich je
isocialna reklama. (Kotler — Keller, 2010).
Harantova (2014, s. 7) o socialnej reklame tvrdj,
ze ,$a Spravidla Zallertuje do Sirsieho rdamca socidlneho
marketingn, — ktory  roxsiruje  poriatie  Rlasického
marketingu na oblast’ spolocensky aktudlnych, a pritom
droveri casto problematickych ¢ negiaducich javov.

Zlepsovanie urovne danych javov alebo ich
odstranenie je podla Harantovej (2014) mozné
dosiahnut’ informovanim okolia
o problematike, no tiez priamou ucast'ou na
pomoci, a to bud’ dobrovolnictva v organizacii,
pripadne osobnou pomocou na mieste potreby
(zemetrasenia, povodne) alebo finan¢nou
pomocou (darcovska sms, zaslanie financii na
bankovy ucet, zbierka na konkrétnom mieste),
tiez materidlne, a to zaslanim napriklad jedla,
oblecenia alebo hraciek.

Rovnako ako samotny socidlny marketing tak
1 socialna reklama, ako konkrétny nastroj, ma za
hlavny ciel' najma snahu ,upozornit’ na rizne
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problémy  medzindrodného  alebo  teritoridlnebo

charakteru (Bulanda, 2016, online).
2.1.1 Facebook a mimovldadne organizdcie

Facebook patri dlhodobo na prvé miesto
v rebricku vyuzivania socialnych sieti, avsak,
nejde iba o aktivitu jednotlivcov, ale i firiem. Na
Slovensku bolo aktivnych na Facebooku na
konci roka 2019 takmer 60 percent firiem z TOP
100 (TS, 2019). Socialnych sieti je v ponuke
mnoho, no , Facebook vsak podla vysledkov
prieskumn posobi ako univerzdlny komunikacny kandl,
a preto ho vyugiva ag 59 percent slovenskych firiem (1,
2019, online). *

Slovenské MNO venujuce sa problematike
migracie taktiez aktfvne funguju na socialnej sieti
Facebook. Este v roku 2013 Bacikova (2013)
uviedla, Ze prave kvoli svojej popularite je dana
socialna siet’ zaujimava rovnako komercnom
i v neziskovom sektore. V sucasnosti,
vzhl'adom k eSte vacSiemu narastu popularity
Facebooku, je dané tvrdenie eSte o to
relevantnejsie.

Aj vzhladom ktomu, ze ide o pomerne
jednoduchy sposob komunikacie, ktory je
zadarmo, povazujeme pre neziskovy sektor
tento  sposob  za  mimoriadne  vhodny.
Videilnom pripade mézu MNO  priamo
komunikovat’ svoje marketingové aktivity so
svojou cielovou skupinou, ked’ze socialna siet’
Facebook ponutka nastroje, ktoré umoznuju
nastavit’ takéto zacielenie. Taktiez je na kazde;
organizacii, tak ako ina jednotlivcoch, akua
komunikaciu zvolia a ako sa budd prezentovat’
na svojej facebookovej stranke. V tomto pripade
ide o efektivhu moznost’ ako vyuzit’ online
marketing  prostrednictvom  socialnej siete
Facebook a pracovat’ na vybudovani a nasledne
skvalitneni ~ vzt’ahu s ciefovou  skupinou.
Kl'dacovou je systematickd a organizovana
komunikacia (Bachmann, 2011).
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2.2 Vianocné obdobie a viano¢ny
marketing

., Vianoce sii 3vycajne najvdisim ekonomickym stimulom
pre mmnoho krajin po celom svete, pretoge trby sa
dramaticky vySujii takmer vo vSetRych maloobchodnych
oblastiach,” uvadza web Statista (Statista, 2020,
online). Dané tvrdenie potvrdili iudaje od
Sberbank, o ktorych informovala Tlacova
agentira Slovenskej republiky (2013, online)
Slovensko, z ktorych v roku 2013 ,,vyphynulo, e
v decembri vyberagii India 2 sictu o vyse desatinu viac
periazi neg v priemerny mesiac v roku. Na zdklade
tidajov % dictov vyse 20 000 klientov banky od janudra
minulého roka do marca tohto roka mozno konstatovat,
Ze prave v decembri je napor na periagenky najdcsi.*
Tendencia spotrebitel'ského spravania odhalila,
ze Slovak priemerne minie 375 eur, najviac
z toho T'udia utracaji na darceky, nasledne na
jedlo a oblecenie (REDAKCIA, 2018).

Narodna maloobchodna federacia v Spojenych
statoch americkych predpovedala (2020), zZe
predaj pocas novembra a decembra sa o 3,6 az
5,2 percenta oproti roku 2019, ¢o predstavuje
755,3 az 766,7 miliard dolarov, ¢im moézeme
konstatovat’, Ze ide otrend v mnohych
krajinach na svete. Za takéto spravanie
spotrebitelov moéze nakupovanie darcekov, no
1 zvySovanie zliav oproti roku 2019 o 20 az 30
percent.

Syntézou uvedenych javov mozeme tvrdit’, ze
v takzvanych  predviano¢nych ~ mesiacoch
dochadza k zvysenému dopytu. ,,Najviac S lovikov
nakupuje darceky v novembri (48%). Moze to byt
spdsobené aj tym, Ze poias novembra je v obchodoch
mnogstvo  vypredajov, najmd obrovsky Black Friday
vjpreday. Niektori Slovdci vSak nakupujii darieky ag
na poslednsi chvilu v decembri (33%). Skdr ako v
novembri nakupuje iba 19% (17% v septembri a
oktobri a 2% este pred septembrom) (REDAKCLA,
2018).“
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3. METODOLOGIA VYSKUMU

Praktickym cielom nasho prispevku bolo zistit’,
ktoré slovenské MNO, venujice sa migraci,
vyuzili v ramci svojich wvianocnych marketingovych
aktivit  a prezentovali ich prostrednictvom
vlastnej facebookovej stranky.

Druhym ciefom bolo analyzovat’ konkrétne
priklady facebookovych prispevkov, ktoré
informovali o vianoinych marketingovych aktivitdch

vybranych MNO.

3.1. Vyskumny problém

Aké vianocné marketingové aktivity realizovali
podla komunikacie na svojich facebookovych
strankach vybrané MNO?

Comu sa venovali konkrétne vianocné

marketingové aktivity?
3.2. Vyskumné metody a subor

Pre nas vyskum sme zvolili kvalitativny
metodologicky  postup. Pre ziskanie
konkrétnych vysledkov sme vyuzili metédu

kvalitativnej obsahovej analyzy,
prostrednictvom  ktorej sme  analyzovali
konkrétne  facebookové  stranky  6smich
vybranych MNO. Na jednotlivych

facebookovych strankach sme prostrednictvom
kvalitativnej obsahovej analyzy vyhladavali
vianoc¢né aktivity, teda marketingové aktivity
s tematikou Vianoc/viano¢nych darov/
sviatkov/darovania.

Analyzovany subor tvorili prispevky na
facebookovych  strankach ~ mimovladnych
organizacii  a kolekcia ~ dat  prebehla  z
predvianocného obdobia (1.10. az 30.11.2020),
ktoré sme identifikovali na zaklade predoslych

informacii o spotrebitel'skom spravani.
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4. ANALYZA A INTERPRETACIA

V teoretickej casti prispevku sme informovali
o tom, ze obdobie Vianoc je ekonomickym
stimulom, kedy sa zvySuje dopyt spotrebitelov.
Preto sme chceli zistit’, ¢ dané obdobie
vyuzivaju vo svojich marketingovych aktivitach
na socialnej sieti Facebook 1 vybrané slovenské
MNO, ktoré sa venuju migracii. Z teoretickych
zdrojov totiz moézeme predpokladat’, ze dané
aktivity by mohli mat’ pozitivne vysledky
i v pripade MNO, ked’Ze v danom obdobf rastie
dopyt.

Z vysledkov kvalitativnej obsahovej analyzy
vyplynulo, ze Obcianske zdruzenie Marginal,
Nadécia Milana Simec¢ku, Nadicia otvorenej
spoloc¢nosti a Obcianske zdruzenie PDCS na
svojej facebookovej stranke v analyzovanom
obdobi od 1.10. do 30.11. neuverejnili ziadny
prispevok, ktory by sa tykal obdobia Vianoc a
konkrétnej vianocnej marketingovej aktivite. Na
svojich strankach na socialnej sieti Facebook
uverejiovali  vdanom  obdobi  prispevky
o svojich aktivitaich, pripadne konkrétnych
kampaniach, no ani jedna znich sa netykala
nami analyzovanej tematiky.

Polovica z analyzovanych MNO vsak na svojej
facebookovej stranke prezentovala aspon jeden
prispevok o marketingovej aktivite spojenej
s Vianocami a viano¢nymi darmi.

Slovenska katolicka charita (2020, online) 22.11
a23.11. informovala o potravinovej zbierke
v predajniach Tesco: ,,Kosiky ¢i krabice, kde
mozete polozitt svoj dar, najdete za
pokladnami....

26.11. na svojej facebookovej stranke prispevok,
ktory sme identifikovali ako vianocnsi marketingovi
aktivitu. SKCH bola partnerom projektu dm
drogerie markt Slovensko pocas ,,Black Friday*
avyuzila tak vacsiu spolocnost’ k spolupraci
a naplneniu svojich cielov nasledovne: ,, Tento

piatok 27.11. je kagdy nikup v dm drogerie markt
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Slovensko dobrym skutkom. 5 % 3 celkového denného
obratu ndm darujii na pripravu slivnostného jedla pre
Ludi v nepriaznive] Zivotne situdcii. Black Friday hravo
gmenili na Giving Friday. Sme velmi vdacni, e pred
Vianocami sa skutky lasky tak pekne Siria.

SKCH pocas sledovaného obdobia uverejnila 2
prispevky, prvy bol tematicky  spojeny
S marketingovon  aktiiton  a Slo
o jednodnovua  aktivitu v spolupraci s dm
drogerie markt Slovakia. O vyzbieranej sume do
konca sledovaného obdobia SKCH
neinformovala. 30.11. zverejnila prispevok
(2020, online): ,,Na Vianoce si kazdy zashizi dariek.
Preto s pomocou nasich partnerov Naddcia ZSE a dmr
drogerie markt Slovensko cheeme Indom v niidzi darovat’
nddej. Kipte si aj vy symbolickii zdpalfn a pridajte sa
k. tim, ktori nenechaji ich nadej nikdy vyhasnit,
informovala SKCH o moznosti jednorazovo
alebo pravidelne prispiet’ ,,Ludon v nidzi, aby tym
darekom bola nidej. Zakdipenim symbolicke) zapalky
im darujeme viern, e aj poias najkrajsicho sviatkn v
roku sii [ndia, ktori nenechayii ich nddej nikdy vyhasniit.
Dakujeme,  dodala  SKCH  vysvetlenie na
externom odkaze. K prispevku na Facebooku je
totiz vytvorena samostatna sekcia na webove;
sttanke SKCH s nazvom ,,Nenechajme nddey
vybasnit™ a kazdy zo zaujemcov ma moznost’

prispiet’ 'ubovolnou sumou (SKCH, 2020a).

vianolnou

Druhou MNO, ktora spomedzi analyzovanych
vyuzila predvianocné obdobie na konkrétnu
marketingova aktivitu je Clovek v ohrozeni,
dana MNO na socialnej sieti Facebook pocas
sledovaného obdobia uverejnila 4 prispevky,
ktoré sa tykali wianolneg marketingove aktivity,
vtomto pripade sme vsSak kvalitativhou
analyzou zistili, ze iSlo len o akysi novy ,,8at pre

dlhodobt kampan danej MNO s nazvom
Skuto¢ny  darcek. Konkrétne ide o015
darovacich  certifikatov, teda skutoénych

darcekov, prostrednictvom ktorych ,pozesite
Cloveka, ktorémmu ho venujete pod stromiek alebo f

Je vyraznou sacast’ou i vianocnej kampane.
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narodenindm, ale aj toho, komu vdaka V asej stedrosti
pomiogeme. Ak certifikdt  nepotrebujete, vyberte v
objedndvke  moznost’  Nechcem — Ziadny — certifikdat.
(skutocnydarcek, 2020, online). *

Ide o konkrétny druh pomoci, ktory si moze
zaujemca zaplatit’ a sprostredkovane cez MNO
Clovek v ohrozen{ sa zrealizuje. Druhov pomoci
je viacero, zameriavaji sa najmi n a pomoc
'udom v nadzi: napriklad koza pre chudobnu
rodinu v Afrike!, mesiac douc¢ovania pre deti zo
socialne slabsich rodin ¢i hodinu terapie pre
P'udi, ktori zazili napriklad ozbrojeny konflikt
alebo prirodnu katastrofu a d’alsie moznosti
pomoci (skutocnydarcek, 2020, online).

S touto dlhodobou kampatiou v sledovanom
obdobi suviselo Strnast’ prispevkov  na
facebookovej  stranke  Clovek v ohrozeni.
Takzvané viano¢né znenie kampane dostal prvy
prispevok (clovek v ohrozeni, 2020, online)
25.11.2020: ,,Nevies (o tieto Vianoce kiipit’ vdialene
rodine, fkamardtom (i kolegom? 1 yber si namiesto
traditnych capin radse kozn. Alebo oveu & doucovanie
pre deti. Daruj #skutocnydarcek, ktory pomdha Indom
v nidzi. www.skutocnydarcek.sk.“ V tomto pripade
i8lo o propagaciu samotnej kampane, a teda
popis k zmenenej titulnej fotografii na
facebookovej stranke, ktora sa venovala kupe
skutolného darleka k Vianociam.

Viten isty den na novu titulni fotografiu
nadviazal i prispevok (¢lovek v ohrozeni, 2020,
online) s konkrétnymi moznost’ami: ,,Capiny,
chobotiny, voloviny, somariny... Kupujes ich kagdy rok
na Black Friday aj ty? Sprav tento rok vynimkn a kip
radsej Skutolny darcek pre Iudi v nidzi. Zlavu i sice
neddme, ale tvoj dariek bude pocas celého roka beg
polavenia pomdibat’ tam, kde ho najviac potrebuji.
Namiesto CAPIN mi%es kaipit” napriklad KOZU,
ktorda  po cely rok ddva milieko:
https:/ [ www.skutocnydarcek.sk/p/ 100-kozal ...,

informoval prispevok, ktory dodal este dva
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konkrétne priklady a nasledne i zdroj na vsetky
skutoéné darceky. Nasledne sa i prispevky
z27.11. a30.11. zameriavali na moznost’
kupenia skuto¢ného darceka. Prispevok z 27.11.
pokracoval v tematike Black Friday zliav
a kiapenia ,,kozy* namiesto ,,capin®.

Najnovsi prispevok MNO Clovek v ohrozeni
nadviazal na kampan Giving Tuesday, ktora
(givingtuesday, 2020, online) ,je otorend pre
kazdého.
0 pomoc bez akychkolvek poplatkov. Registricia pre
firmy je  tieg zadarmo,” a zapajaja sa do nej
jednotlivei, firmy 1 MNO. Konkrétnu vyzvu
Clovek v ohrozeni v rimci iniciativy prezentoval
nasledovne: |, Vedeli  ste, % zajtra e
HGuvinglLuesday? Tento rok sa do celosvetového sviatkn
darovania a Stedrosti  apdjame aj my, a to
$ jednoduchon vyzvou: Pomdgte nam dielat’ myslienkn
Skutolného darieka. Odfotte sa s najvilSon capinou,
akii doma ndjdete...,” v prispevku nasledovala
vyzva na zdielanie fotografii s oznacenim
Hunekupujeapiny a Hskutocnydarcek, ktoré uptiami
pozornost na iniciativu MNO  Clovek
v ohrozeni. ,,Nasu vyzvu v ramei Givingluesday
Slovensko ndjdete tu:

https:/ | www.givingtnesday.sk/ nezi...  clovek-v-
obrozeni-no-2/,“ dodava facebookovy prispevok
(clovek v ohrozeni, 2020, online)

S uvedenou kampaniou priamo savisia aj vianocné
marketingové aktivity poslednych dvoch MNO,
a to Ligy za 'udské prava a Nadacie Pontis. Obe
sa vo svojich prispevkoch, ktoré suvisia
s analyzovanymi marketingovymi  aktivitami
venuju prave kampani #GivingTuesday. Liga za
P'udské prava je jedna z neziskovych organizacii,
ktoré sa do kampane zapoijili vlastnou iniciativou
a na svojej facebookovej stranke ma prispevok,
ktory sa tyka kampane. Dana organizacia
uverejnila prispevok  #GivingTuesday, ktory
znel strucne a zrozumitel'ne informoval o tom,
ze Liga za Pudské prava sa zapojila vlastnou
iniciativou v kampani (liga za ludské prava,

2020, online): ,VIETE CO SA CHYSTA 1.

Neziskové  organizdcie  mogn  poFiadat’
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DECEMBRA? No  predsa  #Givinglnesday,
medzindrodny deii Stedrosti a davania, do ktorého sme sa
v Lige zapojili aj tento rag. Pozrite si nasu novi kampar
https:/ [ bit.ly) 2UZjRIK a sledujte nds dalej. Mame pre
Vs pripravené zanjimavé vect! #MdigemPomigem
Iniciativa od danej MNO ma dve moznosti, da
sa podporit’ finanéne alebo zdiel'at’ na socialnej
sieti Facebook. Prispevok bol doplneny o video
z kampane, v ktorom zname osobnosti zo
Slovenska vyzyvaju I'udi k darovaniu.

Na webovej stranke vo svojej sekcii informuju
o tom, ¢o je cielom iniciativy (givingtuesday,
2020 a, online) prinesie ,, [ ase dary nam pomozu
zabezpecit’ od janudra 2021 bezplatnii pravnu pomoc
pre rodiny s detmi, maloleté deti bez sprievodn, osamelé
Zeny, zdravotne tagko chorych a iné ranitelné
osoby umiestnené v niektorom 3 titvarov policajného
gaistenia pre cudzincov na Slovensku.

Ambasadorom kampane #GivingTuesday je
Nadacia Pontis, posledna analyzovana MNO.
O danej kampani informovala nadacia dokopy
za skimané obdobie v styroch prispevkoch na
svojej facebookovej stranke. A boli to tiez jediné

prispevky, ktoré sa venovali vianocnej
marketingovej kampani. Prva zmienka je
2 20.11.2020, ktora informuje vSeobecne

o kampani a spomina (nadacia pontis, 2020,
online) ,,najpils sviatok darovania, ktory sa blizs.*
Prispevok informoval o moznostiach ako sa
zapojitt vramci 1.12., takzvaného Giving
Tuesday a obsahoval link na webova stranku,
kde su dopliujuce informacie.

Nasledne Nadacia Pontis na svojej facebookove;j
stranke zverejnila v jeden den az tri prispevky,
ktoré sa tykali tejto marketingovej aktivity, ktora
je spojena s darovanim a pomocou. Prvym
prispevkom v dany den bola zmenena titulna
fotografia na facebookovej stranke, ktora 1vo
svojom vizualnom prevedeni informuje (nadacia
pontis, 2020, online): ,,Zabudnime na to, ém sa
lisime, budme pre zmenu iba Indpn,” rovnaky text
uvadza 1 popis k fotografii a dodava informacie
ku kampani #GivingTuesday (nadacia pontis,
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2020, online): ,,...prejavte svoju ludskost’ a pomizte
tim, ktori to potrebuji. Darovat’ migete svoj (as,
peniaze, veci alebo skiisenosts.

O mindtu neskér Nadacia Pontis na Facebooku
v rovnaky den zverejnila video, do ktorého sa
zapojili slovenski herci, influenceri a iné zname
osobnosti, ktoré sirili rovnakd myslienku vo
videu, ako predosly prispevok. Tvare Pudi, ktori
vystupovali vo videu, boli pouzité aj ako kolaz
pre spominant titulnd fotografiu. Islo o rovnaky
princip ako v pripade videa, ktoré zdiel'ala na
svojej facebookovej stranke Liga za l'udské
prava. Dané video vsak obsahuje iny text, pointa
je vSak rovnaka — ,, Zabudnime na rozdiely a budme
najma Indmi* (liga za Fudské prava, 2020, online;
nadacia pontis, 2020, online).

Poslednym prispevkom o kampani
#GivingTuesday bol clanok, ktory sa jej venoval
na webe strategie.hnonline.sk. Clanok informuje
o ciefoch kampane, jej vzniku a dobe trvania
(RED, 2020, online) ,Kampaii potrvda do 1.
decembra, kedy cely svet oslavuje #Givingluesday —
sviatok Stedrosti, neistného ddvania a dobrosrdeinosti.
Ten je protipolom ku Black Friday a Cyber Monday,
diom  ndkupného  Sialenstva, ktoré ,darovaciemu

utorkn* predehadzayi.
5. ZAVER

Teoretické  poznatky a praktické —aktivity
vybranych MNO sa zhoduju. O tych MNO,
u ktorych sme identifikovali takzvané vianocné
marketingové  aktivity, — mozeme  V zavere
skonstatovat’, Ze sa naozaj cielene venuju prave
pomoci a rieseniu spolocenskych problémov.
Svoje aktivity primarne venovali zbieraniu
financnych prispevkov na konkrétne ciele c¢i
materidlnych  darov. Najcastejsim  druhom
takzvanych vianolnych marketingovych kampant, ako

Potravinova zbierka — Tesco, 5 % zo sumy dm drogerie

markt Slovensko, finan¢n4 zbierka — Nadacia ZSE a dm
drogerie markt Slovensko.
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sme ich oznacili, boli zbierky materialne alebo
finanéné.

Styri z vybranjch organizacii, ktoré nevyuzili
dané obdobie na marketingova aktivitu, by
vianocnon marketingovon aktiviton mohli napriklad
vyzbierat’ peniaze na vlastné aktivity, pripadne
poniknut’  konkrétne  produkty  danej
organizacie vymenou za finanénd podporu.
I spolupraca s komer¢nymi  obchodnymi
subjektmi by im mohla byt v danom obdobi
efektivna.

SKCH spolupracovala na vsetkych troch
marketingovych  aktivitach s komerénymi
subjektmi2, Clovek v ohrozeni sa sustredi
primarne na svoju dlhodobt kampan skutoc¢ny
darcek. Nadacia Pontis ako ambasador kampane
#GivingTuesday spojila viaceré MNO, firmy
ijednotlivcov a prispela tak k SirSej pomoci,
ktora zavisi napriklad i od toho, ktoru iniciativu
sa 'udia rozhodnd podporit’.

Vzhl'adom na to, ze predvianocné obdobie je
priznacné pre zvySovanie spotrebitel'ského
dopytu, ocakavali sme, ze vicsina MNO
v skimanom obdobi bude iniciovat’ nejaku
marketingovu aktivitu zamerand na darovanie.
Z vysledkov vyplyva, ze polovica z vybranych
slovenskych MNO, ktoré sa na venuju tematike
migracie, aktivne pristapila  k vianocnémmu
marketingu. liga za Tudské prava vsak iba
zapojenim sa do kampane Nadacie Pontis, kde
sa zapojilo mnoho d’alsich slovenskych MNO.

MNO by mohli dané obdobie vyuzit’
efektivnejsie a zvysit’ tak svoje zisky, ktoré by
nasledne mohli napriklad skvalitnit’ ich aktivity,
zvysit’ dopad danych aktivit pripadne rozsirit’

svoje  poOsobenie. Facebook je idealnou
platformou, ktord je mozno vyuzit® na
komunikaciu s cielovym publikom
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a prezentovat’ tak svoje marketingové aktivity.
Najlepsie v tomto robi svoju pracu Clovek
v ohrozeni, ktori nielen komunikuje ponuku
zakupenia skutocnych darcekov, ale zobrazuje aj
ich realne naplnenie. Napriklad v skimanom
obdobi pravidelne informovali o senioroch
z Ukrajiny, ktor{ maju vd’aka kampani skutocny
darcek a zakapenim konkrétneho darceka Teplo
domova skuto¢ne teplo vo svojich domovoch
a preziju tak zimu. Oceniujeme 1 medializaciu
kampane #GivingTuesday od Nadacie Pontis

prostrednictvom spravodaj-ského portalu.
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ABSTRAKT

Clanek se zaméfuje na analjzu, kategorizaci a porovnani kazdodennich ritudli a s tim spojenych vjrobka vychazejicich z odpovédi
respondenti z Ceské republiky a Rakouska. Kategorizace rituald vychazi z McCrackenova vizkumu a dileZitou roli v tomto
kontextu hrajf i studie narodnich kultur pfedevsim studie GLOBE. Cilem je porovnan{ rituala z komunikac¢niho hlediska a zjisténi
rozdilé v marketingové komunikaci v Ceské republice a Rakousku se zaméfnim na ritualy komunikované v reklamnich spotech
vybranych vyrobkud. Transkulturni aspekt se tyka pfedevsim vyrobkt globdlnich znacek a jejich reklamnich spota.

Klittové shova: ritualy, kulturni hodnoty, transkulturni marketing, transkulturn{ vjznamy.

ABSTRACT

The article focuses on analyzing, comparing and classifying everyday rituals and products related to these rituals based on the
answers of respondents from the Czech Republic and Austria. The categorization of rituals is based on McCracken's research,
and further studies on national cultures, specifically the GLOBE study. The goal is to compare rituals from a communication
point of view and to find out the differences in marketing communication in the Czech Republic and Austria with a focus on
rituals communicated in commercials of selected products. The transcultural aspect mainly concerns the products of global brands
and their advertising spots.

Key words: rituals, cultural values, transcultural marketing, transcultual meanings.

1. NARODNI KULTURY Nejpodstatnéjsimi z téchto studif jsou studie

Hofstedeho, Schwartze a celosvétové studie
GLOBE, jak uvadi Svétlik (2017). V kulturnim
shluku zemi v projektu GLOBE se nachazi
Rakousko pouze v kombinaci s némeckymi
daty. Pro Ceskou republiku vychazime
z vysledkd vyzkumu Jaroslava Svétlika (2017)
a Vladimira Burese (2011).

Kulturni antropologie se jiz v Sedesatych letech
dvacatého stoleti zacala zabyvat otazkou toho,
zda a jak lidé celi urcitym vSeobecnym
problémum. Antropologové vychazeli z toho, ze
kazda kultura s urcitymi vseobecnymi problémy
zachaz{ jinak a pokusili se tento fenomén
empiricky zkoumat. Na zaklad¢ jejich vyzkumu
tak vznikl systém kulturnich hodnot, které se
odliSuji od individualnich osobnich hodnot
ajsou relativné stalé v case. Pravé diky
kvantifikaci ziskanych dat o jednotlivych
kulturach bylo mozno srovnat dané kultury
aanalyzovat  narodni  kultury  vychazeji
z dulezitosti urcitych kulturnich hodnot, ¢imz se
védci a analytici propracovali k nalezeni
interkulturnich rozdilad zakladajicich se na
kulturnich hodnotach adanych  kritériich.

34

V' nasledujicim grafu jsou patrné vysledky
bodového hodnoceni praktik a kulturnich
hodnot Rakouska, jejich interpretace vychazi ze
Svétlika (2017). Orientace na vykon vyjadfujic
miru, v jaké je ve spolecnosti podporovan
a ocenovan uspéch a vykon, je v Rakousku
dualezitou kulturni hodnotou, stejné tak jako
hodnota casova orientace, kterd, pokud je
vysoka, znamena snahu ¢ prani
o pfedvidatelnost budoucnosti, miru ochoty
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adaptace na zmény atd. Dals{ kulturni hodnota,
ktera byla silné¢ zastoupena byla asertivita
(vyjadfujici miru asertivity v komunikaci, je-li
vysoka, je spolecnost schopna vyjadfit své
nazory, prava, potfeby apod. oteviené a zaroven
pfitom  respektovat  druhého). Hodnota
vyhybani se nejistot¢ byla pro Rakousko velmi
vysoka. Je-li tato hodnota vysoka, spoléhaji se
clenové spolecnosti na spolecenské normy,
pravidla apod. a snazi se tim snfzit riziko
nepfedvidatelnych budoucich udalosti. Co se

tyce  hodnoty  skupinového  kolektivismu
(rozhoduje se v ramci skupiny, ne jednotlive,
povinnost sounalezitosti a aktivity jedince ve
skupiné  jsou  dulezité, pocit loajality
a soudrznosti se skupinou) dosahlo Rakousko
nizkého skoére. Stejné tak tomu bylo v piipadé
rovnosti pohlavi (hodnota vyjadfujici uznani
rovnocenného postaveni obou pohlavi ve
spolecnosti, je-li hodnota vysoka je napf. vice
zen ve vedoucich pozicich atd.). Tato hodnota
byla v Rakousku nizka.

Graf 1: Vysledky studie GLOBE Rakousko, pfelozila NHA, zdroj: www.globeproject.com, dostupné 17.03.2020

W Bodové hodnoceni zemé: praktiky (,je*)
Vzdalenost: praktiky
W Bodové hodnoceni zemé: hodnoty (.mélo by byt)
Vzdalenost: hodnoty
| Priiéné GLOBE bodové hodnoceni

Orientace na vykon
Asertivita

Casova orientace

Institucionalni kolektivismus
Skupinovy kolektivismus
Rovnost pohlavi
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V piipadé Ceské republiky, jak jiz bylo zminéno
nebudeme vychazet z udaju ziskanych ve studii
GLOBE, protoze tato Ceskou republiku
nezahrnuje. Budeme vychazet z udaju ziskanych
ve  studii  Richarda  Brunet-Thorntona
a Vladimira Burese z roku 2011. Vychazejic
z Hofstedeho kulturnich hodnot bylo zjisténo
nasledujici: a) Rovnost pohlavi: Ackoliv
pfevladajf tradicni genderové role v domacnosti,
na pracovisti jsou genderové role liberalnéjsi. Tti
ctvrtiny  souhlasi s tim, Ze chybi Zeny
v rozhodovacich pozicich. b) Kolektivismus:
Iz pfedchozich vyzkumt je patrny piechod
k hedonismu, univerzalismu a otientaci na
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nizka (2) relativné stiedni (4) relativné vvsoka (6) velmi
nizka (3) vysokd (5) vysoka (7)
dosahovani vysledkt. Vétsina respondentt

souhlasi s tim, ze tymova spoluprace je dulezita,
ale rovnéz zduaraznuji potfebu rovnovahy mezi
pracovnim a soukromym zivotem. Je znacny
ptechod od ,,my“ k ,ja“, tedy od kolektivatho
smysleni k individualismu. c¢) Mocenska
vzdalenost: Cesi si délaji starosti o zvolené
politické zastoupeni, kritizuji politické elity
ajsou si védomi korupce, ktera je piitomna
v mnoha oblastech, avSak véfi, ze je mozné
situaci zlepsit. d) Casova otientace: 1 pies
politicky skepticismus oceniuji Cesi své lenstvi
v EU a jeho pfinosy. S EU si asociuji uspéch
a prosperitu a zaroven se snazi o zachovani
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narodni identity a vlastni role v ramci EU. Cesi
se orientuji a hledaji inovace. Soucasna generace
mladych je ,,euro-amerikanizovana® diky tomu,
ze jsou konstatné¢ vystavovani zapadnim
médiim. Stejné tak jako v jinych zemich, starsi
generace hledaji utéchu v respektovani tradic
a spousta preferuje ,,stary zivotni styl“, kdy byl
zivot konstantni a méné agresivni. Autor tvrdi,
7e je térké zatadit CR do kategorie kratkodobé
¢ dlouhodobé ¢asové orientace a umist'uje CR
do jakési Sedé zény mezi obéma kategoriemi
(Brunet-Thornton & Bures 2011, s. 50):
sSHofstede [16] provides characteristics particular to
short- and long-term orientations (LTO). Althongh more
aligned with eastern societies they depict opposites in
a range permitting little grey area in between. For
example, a short-term orientation possesses ,,talent for
theoretical,  abstract  sciences,  whereas, long-term
characterises, ,,talent for applied, concrete sciences. With
these parameters how does one categorise a nation that
gave the world the contact lens (Wichterle and Lim),
modern pedagogy (Komensky) and the most effective drug
in the treatment of AIDS (Holj)". ) Vyhybani se
nejistot¢  hraje  dualezitou  roli, v¢tsina
dotazovanych preferuje strukturu a organizaci.
Otevienost ke zménam (studium v zahranici,
cestovani atd.) a tolerance je znacna u veékové

skupiny do 24 let, poté klesa.

Vyzkum  kulturnich ~ dimenz{  vychazi
z pfedeslého Hofstedeho vyzkumu a zaméfuje
se specificky na marketing. Proveden byl
v letech 2000 az 2002 Svétlikem et al. (2017)
a byly zjistény nasledovné kulturni hodnoty:
vyssi dimenze individualismu, nizkd hodnota
dimenze maskulinity, vysoka hodnota indexu
vyhybani se nejistoté a vysoka hodnota kulturni
dimenze vzdalenosti mocenskych pozic.
Narodni kulturni vyznamy hraji dtlezitou roli
amus{ byt v marketingovém prostiedi
zohlednény. Diky globalizaci se vsak dnes
nejedna pouze o narodni kulturni vyznamy,
které vyrobky nesou a jsou s nimi asociovany, ale
rovnéz 1 kultury pfesahujici, transkulturni
a transnarodni ~ vyznamy. Pod  pojmem
interkulturni rozumime ohranicené kulturni
wcelky® jako napf. vyse zminéné narodni
kulturni ~ charakteristiky ~ Ceské  republiky

36

a Rakouska. Pojem transkulturality vychazi
z konceptu splyvani hranic mezi jednotlivymi
kulturnimi ,,celky” ¢i jednotkami a konceptu
kulturniho propojeni a mluvi se zde o jakémsi
hyperprostoru kultury, jak uvadi Han (2005).
Pokud chtéji byt firmy aspésné nejen na jednom
¢t nckolika trzich vyuzivajic pfitom strategie
interkulturnfho marketingu, a je jejich cilem
1 transkulturni marketing, je nutné, aby se snazily
chapat a reagovat na kulturni rozdily (Tharp
2014: 74): It is essential that corporate leaders assert
the roles that businesses play in their customers ‘cultural
lives. A recognition of diverse meanings and bebaviors
must permeate an organization’s choices of analytical
tools, human resources and organizational structure.

Firmy, které se chtéji stat ,kulturné zbéhlymi®,
musi rozsifit své znalosti v identifikaci
(sub)kultur konzumenta a naudit se, jak pro né
vytvofit dspésnou nabidku kulturnich hodnot
(napf. zajisténim diverzity zaméstnancu ve firmé
atd.). V tomto kontextu je zmifnovan proces
transmigrace kulturnich vyznamu. Je tézké
pfedvidat situacni vlivy na specifického
konzumenta, proto je nutné, aby si znacky
vytvofily ~ své  vlastn{  kulturni identity
a zprostiedkovaly je zakaznikam. Uspésnym
piikladem multikulturni entity, ktery Tharp
(2014) uvadi je napf. americka firma Burger
King, ktera se stylizuje do role autentického
clena latinsko-americké komunity pomoci
nasazeni raznych komunikaénich metod (jednim
z uvadénych piikladd je rozdavani kupond na
latinsko-americkém festivalu v Miami, reklamy
ve Spanélsting, pifspévky na skoly téchto
komunit, zaméstnavani clent subkultur zijicich
v USA ve fransizovych provozovnach atd.).
Jednou z moznosti vyuziti poznatka ze socialni
a  kulturni antropologie v marketingové
komunikace je analyza a védomé nasazeni
specifickych ritualt, které tak mohou byt
napomocné prave pii vytvateni ptip. upeviiovani
kulturnich vyznamu spojenych s vyrobkem tzn.
napomoci k upevnéni pozice vyrobku v zivoté
konzumenta.

Jak jiz bylo vyse zminéno, jedna-li se o vyrobky
pohybujici se mezi ¢ ve vice marketingovych
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prostiedich, je nutno zohlednit (trans-)kulturni
aspekty a znalosti narodnich kultur. Samozfejmeé
se musi dat pozor na generalizaci vysledkt studif
kultur, protoze se jedna o zevSeobecnéné
vysledky a je tfeba zohlednit i dalsi aspekty cilové
skupiny.

2. RITUALY A REKLAMA

Studiem rituald se v anglosaském prostredi
zabyvaji tzv. ,ritual studies”, v némecky
mluvicich zemich ,,Ritualforschung®. Ritual c¢i
ritudln{ jedndni (,,titualisiertes Handeln/Ritualis
lerung pfip. ,performance®) jsou casto
pouzivana synonyma. Témito pojmy se autofi
snaz{ poukdzat na smysl vytvarejici apekty
jednani. Mezi tyto autory patfi napf. Victor
Turner, ktery mluvi o socialnim dramatu, ¢i
Erving  Goffman, ktery poukazuje na
ceremonialni aspekty mnoha nenapadnych
kazdodennich jednani, dale také Clifford Geertz,
Stanley Tambiah, Richard Schechner a dalsi,
ktef{ pracuji s pojmem kulturniho jednani
(cultural — performance®) jako znazornéni
a reprodukce  kulturnich  vzorci  jednani
a smyslu, jak uvadi Belliger & Krieger (1998). Ke
zmén¢ smysleni o ritudlech a transformaci
pojmu ritual doslo v 70. letech 20. stoleti. Ritual
byl spojovan s transformaci nabozenskych
spolecenstvi a pozdéji také s tzv. ,new-
age hnutimi. Lidé hledali inspiraci vychazejici
z Hprimitivnich®  tradic (Samanismus, navrat
k etnickym kofenim apod.). Vypujcovanim
kulturnich vyznamt z téchto oblasti doslo
k transkreaci téchto vyznamu a jejich aplikaci
v novych kontextech. Dalsi nova socialni hnuti
a skupiny, napf. ekologicka ¢i zenska hnuti, pro
sebe objevila sflu ritualniho jednani slouzici
k vytvofeni spolecné identity a skupinové
solidarity v téchto subkulturach.

Ritualy vSak nehraji roli pouze v ramci
nabozenskych, kvazi-nabozenskych skupin ¢i

,»Rituale unterstiitzen somit die Habitualisierung der Verwendung und

des Kaufs“ (Volckner et al. 2011: 163)
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hnuti, nybrz i v ostatnich oblastech jako napf.
politice, uméni, divadle a masovych médiich, jak
uvadi Belliger & Krieger (1998). Ritudly cloveka
obklopuji ve vsech oblastech, at’ uz se jedna
o sport, uméni, politiku ¢i obchod. Ritualy si radi
casto spojujeme napf. s nabozenstvim i
neznamymi vzdalenymi kulturami a narody
a zapominame pfitom na to, ze pravé ritualy jsou
prvky naseho kazdodenniho zivota, které jsou
casto a s oblibou praktikovany vétsinou
spolec¢nosti. Umoznuji nam udrzovat si jakousi
socialni rovnovahu a napomahaji nam se
orientovat v kazdodennim zivoté. Ve svéte,
ktery se zda ¢im dal tim vice byti socialné
chladnym  (at vz  kvali  technickym
vymozenostem jako mobilnim telefonim,
pocitacim nebo online komunikaci apod.), se
lidé snazi hledat smysl a emocionalitu a vytvareji
si tak vlastni ,,nové* ritualy, ¢i se uchyluji k jiz
znamym mensim ¢i rozsahlejsim ritualim. At’ uz
se jedna o slaveni svatkt ¢i tradicni sklenicku
vina v patek vecer na oslavu ,zakonceni

pracovniho tydne®, jak uvadi Zifras (2004).

Ritualy, které se poji k urcité znacce jsou tedy
kazdodenni vsudypfitomnou zalezitosti. Ritualy
samy o sob¢ jsou vSudypiitomné, nebot’ urcuji a
usnadnuji jak osobni, tak i socialni a kulturni byt
cloveka, jehoz ritualy provazi jak v dobrém
(oslavy apod.), tak 1 ve zlém (krize, katastrofy).
Z reklamniho  prostfedi lze wuvést ptiklad
,»specialntho® ritualu, inscenujictho pfechod z
pracovniho dne do volného 1,72
pomoci® sklenicky whiskey znacky Ballantines,
ale i oby¢ejné ranni ritualy, kdy napf. témet 80 %
Némcut pouziva specifické vyrobky, které jsou
pro dany ranni ritual stézejni pfip. maji jen
podptirnou funkei (Vélckner a kol. 2011: 163,
pieklad NHA): ,,Ritudly tak podpornji habitualizaci
pougivini a koupé' . Z. marketingového hlediska
se tak zvySuje vérnost zakaznika ke znacce
avyzkumy dokazuji, Ze lze ritudly vyuzivat
1k odliseni znacky. Toto vsak neni mozné

¢asu
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u kazdé znacky, a proto je vzdy nejprve nutné
provést analyzu ,,vhodnosti znacky®, jak to
zminuje Volckner a kol. (2011). Dalsim
piikladem z marketingového prostfedi mohou
byt napt. i v CR zndmé susenky znacky Oreo,
unichz marketéfi propojuji ritual spravné
konzumace vyrobku s vysledkem (pozitkem),
ktery se tak poji na vyrobek a stava se jeho
soucasti (www.digitopia.agency, 17.04.2020):
INo matter where you go the whole world over, people
Just seem to know the right way to eat an Oreo: first you
twist 1t, then you lick it, and then you dunk it*“. Pomoci
ritualt Ize u konzumentt vyvolat urcité emoce
jako napf. nostalgii, davérnost, pocit spojeni
a sounalezitosti ¢i jiné. Ritualy ale také cini véci
zabavnéj$imi — napf. svicky na narozeninovém
dortu. Ddulezitym faktem je, Ze konzumenti
dobrovolné cini wurcité znacky soucasti své
kazdodennf rutiny.

Pro marketingové ucely je dulezité védet, jak se
vyznam, ktery se skyta ve vyrobku, pfesune
z vyrobku do zZivota konzumenta (McCracken
1985: 78): ,,We must now address how meaning, now
resident in consumer goods, mowves from the consumer good
into the life of the consumer”. Nebot’ jak McCracken
(1985: 78) zduaraznuje, ritualy nam umoznuji
manipulovat kulturni vjznamy a to nasledujicimi
zpusoby: ,,Ritual is a kind of social action devoted to
the manipulation of cultural meaning for purposes
of collective  and  individnal  communication  and
categorization. Ritual is an opportunity fo affirm,
evoke, assign, or  revise the conventional synibols
and meanings of the cultural order. To this extent, ritual
15 a powerful and versatile tool for the manipulation of
cultural meaning”. (daraz: NHA)

Ritual nam nabizi moznost potvrdit, vyvolat,
pfifadit a revidovat konven¢ni symboly
a vyznamy kulturntho pofadku2. Tim se nabizi
jako mocny nastroj k manipulaci kulturnich
vjznami. Ukolem marketéra tedy je navést je
zadanym smérem a zvolit vhodny ritual. Jak jiz

szeklad autorky (NHM) z McCracken 1985: 78
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bylo zminéno vyse, nelze prevzit stejny ritual,
ktery u vyrobku fungoval napt. v USA, nybrz je
nutno zohlednit narodni kultury a kulturni
prostfedi, pfip. vyhodnodit transkulturalni

aspekty.

Cvorvezen  vwvoukM  vRRazen Revie (o
Schéma 2: Moznosti manipulace kulturnich vyzami
(McCracken 1985: 78), viastni pracovini a preklad
NHA

Ritudly, pomoci kterych Ize manipulovat
kulturni vyznamy, jsou dle McCrackena (1985)
Ctyfi. Jedna se o ritualy vymény (napf. vyména
darka o Vanocich, casto se jedna o dary, kterymi
chceme néco na obdarovaném zménit/¢i ma
vlastnosti, které si darujici pfeje vidét
u obdarovaného), dale ritual vlastnictvi (velkou
roli zde hraje i personalizace objektt), ritual péce
(o svij vzhled ¢i o wurcitou vec, do které
konzumenti investuji ¢as/penize/emoce apod.).
Poslednim z rituala je ritual odlouceni (prode;
vlastn{ véci ¢i koupé néceho po nékom jiném —
velkou roli zde hraje splyvan{ a smyvani identity
véci). Vychazejic z McCracenova modelu
vypadaji tyto Ctyfi druhy rituala nasledovné:
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PRESUN VYZNAMU

odvetvi |

odveétvi 2

ritudl vlastnictvi

ritual vymény

ritudl péée  rituil odloudeni

d NHA

3. METODOLOGIE VYZKUMU

Cilem dotaznikového Setfeni provedeného
v ¢asovém uscku kveten 2020 byla identifikace,
analyza a kategorizace rituald u jmenovanych
znacek vyrobku. Cilem nasledné analyzy ritualt
ve vybranych reklamnich spotech vyrobku, které
byly  vdotaznikovém  Setfeni  nejcastéji
jmenovany v souvislosti s ritualy, je porovnani
pfitomnych rituala z hlediska komunikac¢niho,
tzn. toho co a jak ritualy komunikuji s ohledem
na vysledky vyse uvedenych narodnich
kulturnich hodnot vychazejicich ze studie
GLOBE a transkulturni marketingové teorie.

Jednalo se o dotaznik s pfevazné otevienymi
otazkami a pfedmétem dotazovani byly ctyfi
kategorie ritudlt, které vychazi ze spotfebnich
rituald McCrackena a  vyzkumu Bankova.
Dotazovani byly vyzvani ke specifikaci jejich
kazdodennich rituald a vyjmenovani znacek
a vyrobku, které se k nim poji. Nasledné byla
shromazdéna data kategorizovana a provedena
jejich komparace. Individualni dotazniky s ca. 30
otazkami, s dobou vyplnéni: ca. 20-30 minut
byly  distribuovany online pfes  soSci
(https://www.soscisurvey.de/) v  Rakousku
a Vypliito  (https://www.vyplnto.cz/) v CR
(a v Rakousku u skupiny dotazovanych z Ceské
republiky Zzijicich v Rakousku) v ramci jednoho
mesice (kvéten 2020). Navratnost dotaznika
c¢inila 48 dotaznikda v Rakousku, 10 dotaznikt od
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a 3: MeCracken: Model presunu viznamii 2 kudturnich svétii smérem ke konzumentovi, viastni spracovini a

obcant CR Zijicich v Rakousku a 61 od obcant
v CR. Navratnost dotazniku ¢asteéné stizila jeho
komplexita a velké mnozstvi otevienych otazek.
V piipadé vyzkumného souboru této prace se
jednalo o ob¢any z Ceské republiky a Rakouska,
od 18 do 65 let, zahrnujici Zeny i muze. Hlavnim
faktorem bylo misto bydlist¢ a narodnost, aby
bylo mozné zachytit pfechod mezi kulturnimi
svéty pravé pomoci skupiny respondentd
pohybujici se v obou kulturnich svétech. Tato
skupina me¢la funkci kontrolni  skupiny.
Sestaveni vybérového souboru bylo dostupné.

V navaznosti na dotaznikové Setfeni dale
provedena byla obsahova analyza dvou
v pfedvyzkumu nejcastéji jmenovanych znacek,
které byly dale detailn¢ zkoumany ve vztahu
k ritualam. Jedna se o znacku cokolad Orion
(CZ) a Milka (AT) v kontextu ritualti spojenych
se slavenim Vanoc. Cilem vyzkumu bylo popsat
ritualy, které jsou pfitomné ve vybranych
reklamnich spotech (videich) z roku 2019
a analyzovat kulturni hodnoty v souladu
s vyzkumem Jaroslava Svétlika a Vladimira
Burese.

V nasledujici ¢asti jsou uvedeny hypotézy,
analyza a interpretace vysledka provedeného
dotaznikového Setfent.
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4. ANALYZA A INTERPRETACE
VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

H1: Predpokldddne, Ze se konzumenti doposud hloubeéji
nezabyval tim, 3da a proc je urcity vyrobek soucdsti jejich
kazdodennt rutiny.

Z odpovédi v dotazniku a komentata vyplynulo,
ze si konzumenti ve vétsiné piipadt nebyli
védomi toho, ze wurcité znacky kupuji
opakované, protoze jsou jiz pevnou soucasti
jejich kazdodennich ritualt a vyplnéni dotazniku
je vedlo k reflexi nad tim, které vyrobky jiz
automaticky vnimaji jako soucast svého
kazdodenniho Zivota.

RITUAL VYMENY

Kategorie darkt dle Cetnosti (AT)

Cokolada

mKvétiny mliné Kosmetika

m Knihy mAlkohol  mPoukazky mPenize

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

H 2.1: Znacka vyjrobku nebraje pro konzumenty 3 obon
e vyzmanmon roly, protoge se v obou pripadech jednd
0 emé s vysSimt feminnimii hodnotanii (srov. Svétlik 2017:
527). Zde vychdzine rovné% 3 tvrzeni Moojie a Hofstedeho
(srov. In: Binckebanck & Bely 2012: 250), kteri
gkoumali divergenci kongumniho chovani Evropani, kterd
se odragl v rozdilech mei Ronumovdnin, viastnictvin
a uzivanin virobku. 1 tomto kontextu hraji roli predevsim
ritudl viastictvi a péce.

Srovnanim poctu odpovedi respondentt, kteff
uvedli, ze pro né znacka pfi darovani hraje
dulezitou roli lze fici, ze se hypotéza castecné
potvrdila. Zatimco v Rakousku respondenti uvedli,
ze znacky pro né pii darovani nehraji dalézitou roli,
uved] véts{ pocet respondentt z CR, Ze pro né
znacka vyrobku hraje ddlezitou roli.
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H2: Viychazegic g vysledkii  studie GILOBE
predpoklidime, Ze ritnil vimény hraje v CR vétsi roli
nez v Rakouskn, protoe darovani (ritual vymény)
Splituje socidlni funkci ve smysin posilovini socidlnich
vazeb a prislusnosti k dané konmmunité.

Srovnanim poctu odpovedi na otazku, zda jsou
darky  soucasti rodinnych oslav  doslo
k vyvraceni hypotézy. Vysledky prazkumu byly
v obou zemich velmi podobné. Pro vétsinu
respondentt jsou darky soucasti rodinnych
oslav, jak v Rakousku tak i v Ceské Republice.
Vysledky jsou velmi shodné i co se tyce
kategoriif darkd viz nize.

Kategorie darkt dle Cetnosti (CZ)
20

15

wv

Cokolada

0

H Kvétiny M Jiné Kosmetika

m Knihy m Alkohol m Poukazky mPenize

m Elektronika m Hracky m Obleceni

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

RITUALY VLASTNICTVI, PECE A
ODLOUCENI

H3: Viychazeic ze studie GLOBE a zymiriovaného
ekvivalentu studie provedené v CR predpoklidime, Ze co
se tjle hodnoty skupinovy folektivismus®,  kdy
Rakousko dosahuje nizké hodnoty a Ceska Republika
se nachazi v prechodu od ,,my“ & ,jd*, bude 3 dotazniku
patmié, e pro obiany CR a Rakouska hraje ritwil
vlastnictvi, péte a odloncent, které s touto kulturni
hodnoton rovné% souvisejs, mensi roli.

Ritual vlastnictvi: Cilem bylo zjistit potfebu
sdileni novinky o nové nabytém vlastnictvi
s ostatnimi (,,pochlubeni se né¢im novym®), coz
muze mit za cil upeviiovani spolecenské pozice
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respondentt. Srovnanim poctu uvedenych
odpovedi na skale chci-nechci sdilet/souhlasim
¢i nesouhlasim 2z obou zemi vyplynulo, ze
respondenti v obou zemich spiSe nemaji
potfebu novinku o koupi nového vyrobku sdilet.

P11 koupi nového produktu, to chei sdilet s
ostatnimi: (AT)

— ]

o spiSe nesouhlasim m nejsem si jista/y

m nesouhlasim

spiSe souhlasim M souhlasim ® nezodpovézeno

P11 koupi nového produktu, ... (CZ)

25

20

m chci to sdilet M nemdam potiebu tuto novinku sdilet

o nikdy jsem nad tim nepremyslel/a jiné

Ritual péce: Cilem bylo zjistit, zda urcity vyrobek
a znacka vyrobku hraje roli ve volnocasovych

Respondenti ve vztahu ke starym vécem jako
napi. obleceni, nabytku apod. (CZ)
60

40

. — N —

m Vyhodim a nahradim msména prodej/darovani

moprava m ponechani

aktivitich respondentt. Respondenti také méli
uvést, jaky vztah maji k danému vyrobku ¢i jaké
emoce si s nim spojuji. Pfevazna vétsina
respondenti v obou zemich uvedla, Ze nemaji
zadné hobby, pifi kterém by urcitd znacka
vyrobku hrala dilezitou roli. Co se tyce vztahu,
ktery respondenti maji k danému pfedmétu
z pruzkumu vzeslo, ze pro né vyrobky slouzi
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k uvolnéni, traveni volného casu ¢i se k nim poji
urcité vzpominky. Nize je znazornéno, které
kategorie vyrobka hraji roli v koniccich
respondenti z Ceské republiky. Co se tjce
Rakouska, jednalo se pfedevsim o auto/moto ¢i
cyklistiku a dualezitym kritériem byla kvalita
pfedmétu.

Kategorie produktu, které hraji roli v koniccich respondentu
(C2)

0 1 2 3 4 5 6 7

mUmélecké potieby mHudebni nastroje  mJiné Sport mZahrada mAUTO/MOTO mGaming

Ritual odlouceni: Cilem bylo zjistit vztah
respondenti ke ,starym* vyrobkim. Jak v CR,
tak i v Rakousku bylo nejcastéji zminéno, ze
respondenti staré véci prodaji ¢i daruji. Oproti
Rakousku respondenti z Ceské republiky castéji
vyrobky vyhazuji, nez respondenti z Rakouska.

Respondenti ve vztahu ke starym vécem jako
napi. obleceni, nabytku apod. (AT)

S P

m Vyhodim a nahradim msména

prodej/darovani

moprava m ponechani W nezodpovézeno

Z dalstho dotazovani tykajiciho se slaveni svatku
(konkrétné Vanoc) byly obéma skupinami
respondentt definovany urcité znacky vyrobku
pfevazné z oblasti potravinafského pramyslu.
Dvé¢ z téchto znacek byly podrobeny nasledné
analyze ritualu.
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5. ANALYZA RITUALU U VYBRANYCH
VYROBKU
Ritualy u vybranych reklamnich spott byly dale
analyzovany podle nasledujicich kritérif:

O jaky ritual se v reklam¢ jedna?
Jaky vyrobek v ritualu hraje roli?
Z jakych casti se ritual skladar
Kdo jsou ucastnici ritualu?

Co je cilem ritualu?

Prvky analyzy ritualu:

1.Univerzalita: napf. obsahuje svétskou ci

duchovni/spiritudln{ tematiku

2.Vyuziti archetypu: napt. znazornéni zivotnich
etap ¢i vztaht

3. Vyuziti metafor a symbolt

4.Funkce ritualu: ritual slouzi napft. k upevnéni
nazoru ¢i vytvofeni novych nazora apod.

Reklamni spot 1: cokolada Orion, Vanoce
(https:/ /www.youtube.com/watch?time_conti
nue=1&v=cuOymhsz7BE&feature=emb_logo

)

Nazev reklamy: Reklama Orion chut’ nasich
Vanoc.

Doba vysilani reklamy: Reklama byla v Ceské
republice vysilana na Vanoce 2019.

Jednani reklamy a ritual: Reklama se odehrava
na Vanoce. Hlavnim aktérem je tficlenna rodina.
Reklama apeluje na zvyk dodrzovani pustu,
ktery otec porusi tim, ze pfed tim nez pfijde
Jezisek sni cokoladu Orion a maminka
zkonstatuje, ze na Vanoce kvili tomu nic
nedostane. Jelikoz se za néj ale nest’astna dcerka,
ktera se cokoladu Orion snazi néjak vratit zpét,
pfimluvi u Jeziska, vSe skoné¢i dobfe a 1 tatinek
nakonec dostane darky.

Identifikovany ritual dle McCrackena:

vymeny
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Cil ritualu: cokolada, ktera je tak dobra, ze jf
nelze odolat (snist ji se zda byt hi{sné, avsak
hii$nfkovi je vzapéti prominuto, protoze
1 JeziSek ma pochopeni pro to, jak je ¢okolada
dobra.)

Reklamni spot 2: cokolada Milka, Vanoce
(https:/ /www.youtube.com/watchrv=BeOewC
yRvj0)

Nazev reklamy: Milkas Weihnachtsspot 2019

Doba  vysilani  reklamy:  Reklama
v Rakousku vysilana na Vanoce 2019.

byla

Jednani reklamy a ritual: Reklama se odehrava
ve skole pfi nacviku pisnicek na vanocéni
besidku. Hudba zde hraje velmi duleZitou roli,
jelikoz v nf vystupuji neslysici. Casto v hudbé
zazniva slovo love™ (laska), které slouzi
k posileni emocionality u divaka.

Cil ritualu: Reklama apeluje na city divaka
nasazenim hudby zdudraznujici slovo laska,
titulky, kterych v textu neni moc, rovnéz
upoutaji divakovu pozornost. Reklama se snazi
do vyrobku vmistit pocit sounalezitosti, soucitu
a podpory (starsi némy pan dostane ¢okoladu za
pomoc a lasku, kterou hol¢icce dava, ta ho za to
odméni cokoladovou figurkou Jeziska.

Identifikovany ritual dle McCrackena: péce
6. ZAVER

V dotaznikovém Setfeni byly analyzovany,
kategorizovany a porovnany spotfebni ritualy
dle  McCrackena  pomoci  otevienych
a uzavfenych otazek. Vysledky z obou zemi se
1 pfes zjisténé razné kulturni hodnoty ze studii
GLOBE a dal. casto podobaly. Co se tyce
kulturnich aspektd je u ceské reklamy vidny
posun od kolektivity k jedincii, jak uvadi Brunet-
Thornton & Bures (2011). Co se tyce hodnoty
skupinového kolektivismu (rozhoduje se v ramci
skupiny, ne jednotlivé, povinnost sounalezitosti
a aktivity jedince ve skupiné jsou dulezité, pocit
loajality a soudrznosti se skupinou) dosahlo
Rakousko ve studii nizkého skore, coz je vidno
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1 v analyzované reklamé — je zobrazena skupina,
ale duraz je kladen na jedince, jak uvadi Svétlik
(2017).

Analyza ritualu odhalila u dvou zkoumanych
vyrobku ritualy vymény a péce. Nasazeni prave
téchto rituald je vsouladu s narodnimi
kulturnimi hodnotami a pfedpokladame tedy, ze
to bude mit vliv na jejich efektivitu.

V Severni Americe jsou dle McCrackena
spotfebni  ritudly  (,,consumption  rituals®)
vyuzivany k pfesunu kulturnich vyznamt ze
zbozi na konzumenty a za timto ucelem jsou
vyuzivany pravé vyse zminéné ctyfi druhy
ritualt. Kazdy z téchto rituald reprezentuje jinou
tazi v celkovém procesu, jimz se vyznam
pfesunuje ze spotfebniho zbozi na konzumenta,
jak uvadi McCracken (1985). Pro ceské
marketingové prostfedi tedy muze byt velmi
pfinosné, se hloubéji zabyvat vznikem, vyvojem
a upevnovanim rituald, které se pojl k jimi
propagované  znacce. Pomoci  uplatnéni
specifickych rituald (v souvislosti s cilovou
skupinou) by tak vyrobek meél Iépe ,,splynout™
s konzumentem, ktery ho ,pfijme za svij
a muze se tak zvysit jak oblibenost znacky, tak
iprodejni ¢isla. Reklamni agentury vyuzivaji
ritualy a s nimi spojené kulturni vyznamy
védome k propagaci svych vyrobka.
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ABSTRAKT

Studie zahrnuje pouzity narativni rimec u televiznich reklamnich spot dle ¢asového vymezeni. Clanek se zabyva analjzou
reklamniho sdéleni za pouZiti smiSené vyzkumné metody — obsahové analyzy. Jeho nedilnou soucast{ je analyza komunikata
z hlediska obsahu reklamniho komuniké. Dostupnym médiem, které bylo sledovano je televize, vefejnopravni a komercni vysilani
jednotlivych stanic. Vyzkumnym cilem bylo ziskani skute¢né podoby objektivnich ddaji v oblasti sledovanych médif, ktera
bezprostfedné slouzila pro naslednou obsahovou analyzu percepce rimu a jeho podob. Vysledkem prace je také pouziti jednoho
typu vlastnitho formatu ramovani. Studie dale zahrnuje pouzity narativni rimec u televiznich (audiovizudlnich) reklamnich spoti
dle ¢asového vymezeni a identifikace obsahu mimo ram.

Klitovd slova: Narativai ramec, obsahova analyza, rimovani v reklamé, reklamni sdéleni, televize.

ABSTRACT

The study includes a narrative framework used for television commercials in a specific timeframe. The article deals with the
analysis of advertising messages using content analysis, a mixed research method. An integral part of the research is the analysis
of communication in terms of the content of advertising communiqués. The available medium that was monitored is television,
specifically selected television channels, both public and commercial. The research goal is to obtain objective data related to the
monitored media. Such data was subsequently used for the content analysis of the respondents” perception of the frame and its
forms. Additionally, the study resulted in the application of a new type of own framing format. The study further includes the
narrative framework used for television (audiovisual) commercials in a specific timeframe and identification of the content that
can be found outside of the frame.

Key words: Narrative framework, content analysis, framing in advertising, advertising messages, television.

1. Uvop dokument a textd v médiich s ohledem na

polozenou otazku, jaka je percepce ramu

Obsahovou  analyzu  (content  analysis)  ardmovani v rimci audiovizudlniho reklamniho
reklamniho sdéleni jako vyzkumnou metodu  sdéleni  recipientem.  Stanoveny  vybér
aplikovatelnou v kvantitativnim i kvalitativnim ~ audiovizudlniho média se s nastupem sifeni
vyzkumu lze ¢asto vyuzit i v ramci smffené  nového  neprozkoumanc¢ho  viru  omezil.
strategie. Cilem obsahové analyzy je pouziti ~ Televizni stanice ve sledovaném obdobi bfezna
metody a pravidel pro stanoveni tematiky a 2020  poskytovaly  celosvétoveé — omezené
rozkryti vlastnost{ prezentovanjch reklamnich ~ vSeobecné informace a prezentovaly uzce
auditivnich, vizualnich a audiovizualnich  profilované informacni bloky zabyvajici se
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sffenim celosvétové nakazy novym
nebezpecnym virem Covid-19. Vyzkum se
zaméfil na televizni stanice NOVA a CT1
vzhledem k celoplosnému pokryti signalem
v ramci tzemi CR. Analjza obsahu dokumentu
umozfiuje pouzit metody a pravidla pro
stanoveni tematiky dokumentu, casové a
prostorové hledisko, pifjemce uréeni a formu
dokumentu.  Slovni  vyjadfeni = obsahu
dokumentu tak probiha v pfirozeném jazyce
(Hendl, 2005; Balikova, 2003). Ve vyzkumu je
pouzita kvantitativni metoda obsahové analyzy,
jejiz zaklady spjaté s vyzkumem komunikace
polozil Harold Laswell. Vyuzivanymi pfistupy
v kvalitativaim vyzkumu medialnich obsahu je
zejména metoda zakotvené teorie (grounded theory
method) (Charmaz, 2014; Rihacek, 2013). Metoda
byla formulovana Glaserem a Straussem (1967)
jako metoda konstantntho srovnavani, a to
zejména v oblasti sociologie a psychologie. Je
vSak rozsifena i v dal$ich védnich disciplinach
jako jsou spolecenské nebo humanitni védy.
Vybér metody se nam tedy jevil jako adekvatni
(Hulsen-Esch, [2013]). Pavodné byla metoda
urcéena k analyze obsahu masmédii tak, jak ji
vyvinul Bernard Berelson ve ctyficatych letech
minulého stoleti (1952). Hlavnim cilem metody
zakotvené  teorie je  vybudovat  teorii
zkoumaného jevu. Abstraktni, teoretické
uchopeni problému umoznuje pregnantné dany
jev pojmenovat a lépe mu porozumét. Nelze
opomenout ani metodu, kterou vyvinuli Spencer
a Richie v roce 1987 jako piistup kvalitativni
analyzy — ramcovou analyzu (Hendl, 2016, s.
384). At uz jsou vyuzity jakékoliv aplikace
obsahové analyzy, stale plati, Ze obsahova
analyza by méla byt jako vyzkumna technika
objektivni (Hajek, 2014, s. 57). Obsahova
analyza je méficim nastrojem, ktery umoznuje
pfevod verbalni i nonverbalni komunikace do
méfitelnych proménnych. Pati{ do
pozitivistického modelu empirického vyzkumu
a jako vSechny vyzkumné nastroje pfedpoklada
existenci logicky vytvofené teorie. Vyzkumné
vysledky lze charakterizovat na kontinuu od
popisu k interpretaci (Kronick, 1997; Hendl,
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2016, s. 226). Cilem bylo definovat narativni
ramec televiznich  (audiovizualnich)
reklamnich spott dle ¢asového vymezeni.

u

2. METODOLOGIE VYZKUMU

Pii tvorbé vsech specifik je rozhodujicim
pfedpokladem heuristika. Jako vhodny se nam
jevi deskriptivné empiricky pfistup k obsahu
pravé v metod¢ zobecnujici popis medialnich
produktt — obsahové analyze, ta klade duraz na
ty  charakteristiky  produktd, které jsou
pozorovatelné a popsatelné. Deskripce jeva
a procest, kdy vysvétleni mohou mit obecnéjsi
povahu v interakci s pfimo pozorovanymi jevy
je cilem naseho védeckého zkoumani. Dochazi
zde  kexplanaci vzdjemnych  souvislosti
s naslednou predikci vysledkt zkoumani. (¢f.
Jirak, s. 280; Sedlakova, 2014, s. 19). Kvalitativni

obsahovou analyzu jsme zvolili pro jej
flexibilnost. Obsahova rozmanitost
v auditivnich,  vizualnich,  audiovizualnich
a printovych médiich nas vedla k tomu,

abychom hloubéji prozkoumali vyznam roli
a podob ramut a ramovani v reklamé. Média jsou
dalezitou platformou, v nfz se utvafeji
a vyjednavaji dominantni vyznamy
spolecenskych probléma a zmén. Soucastl
procesu je Sifeni vyznamu mezi cleny urcité
kultury (Happer, Philo, 2013; Hall, 1997, s. 15).
V nasem pfipadé se jedna o obsahovou analyzu
konvertujici kvalitativni data do kvantitativn
podoby, aby s nimi bylo mozné Iépe
manipulovat. Tento postup umoznuje zahrnout
do popisu jak kvalitativni, tak kvantitativni
evidenci.  Pfiklanfime  se k= vymezeni
multiparadigmatickému v oblasti medialni védy,
kdy je vysvétlovan vysek medialnfho jevu a jsme
si védomi, ze jsme nezachytili v ramci vysledka
vsechny proménné (Petrusek, 1993, s. 21,
Disman, 2011, s. 11-106).

2.1 Vyzkumné problémy

Reklamni sdéleni jsou zalozena na sémiotickém
systému. Predkladaji systém libovolnych znakd,
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ktery ma urcitou strukturu se dvéma zakladnimi
funkcemi. Funkei odevzdavani informaci nebo
vyjadfovani smyslu a funkci dorozumivani.
Medialni sdéleni pfedstavuje soubor znaka
zastoupeny ikonami, indexy a symboly.
Reklamni sdéleni jsou zalozena na urcitych
stereotypech,  média  konstruuji =~ razné
reprezentace, které pak opakované pouzivaji.
Stereotypy jsou podstatnym ndstrojem pro
orientaci v zivoté. (OlSovska a Kapoun, 2003, s.
16-20; Micienka a Jirak, c2006, s. 70-79).
Predpokladame, ze ramy a ramovani v reklamé
jsou zalozeny na podobnosti ¢i opakovatelnosti,
vyuzivani stereotypi vedoucich ke zvyseni
percepce  recipienta. Zajimalo nas, jaké
neobvyklé postupy se v reklamnim sdéleni
objevuji. Podle Eca (2009) sémiotika signifikace
v zasadé vyzaduje teorii kodu, kdezto sémiotika
komunikace vyzaduje teorii znakové produkce.
Pokud vychazime 2z Peircovy trichotomie,
vyuzivajici pravé symboly, indexy aikony, je
podle Peirce znakem ,,néco co pro nékoho néco
zastupuje z né¢jakého hlediska nebo v néjaké
uloze*. Peircova triada muze byt také aplikovana
na jevy, které nejsou vysilany clovékem, za
pfedpokladu, Ze jsou clovékem pfijimany, jako je
tomu v pfipadé meteorologickych pfiznakt
nebo jakéhokoliv jiného indexu. Peirce tvrdi, ze
i myslenky jsou znaky (Eco, s. 27; Schwinn,
1989). Eco se ve svych teoriich zabyva
Saussurovou definici znaku. Podle autora znaky
wvyjadiwi ideje. , Predpoklidime-li, e nesdile/
Platonovu interpretaci pojmu ,idea’, pak musi byt ideje
mentdlnimi uddlostmi, je se tykaji lidské mysli. Tedy
na nak se bepodmineiné pohligi jako na prostiedek
komunikace mezi dvéma lidskymi bytostmi s cilem néco
gprostiedkovat nebo vyjdadyit” (s. 25-26). Mezi dalsi
definice, kterymi se Eco zabyva patfi i Morrisova
definice z roku 1938, podle niz ,néco je
znakem pravé proto, ze je interpretovano jako
znak néceho néjakym interpretem. Sémiotika se
zabyva v§im, co muze byt chapano jako znak.
Znakem je vSechno, co muzeme chapat jako
vyznamnou substituci né¢eho jiného. ,, Toto néco
Jiné nemusi nutné existovat nebo byt aktudlné nékde
Pritomno v okamsikn, kdy znak toto néco astupue.
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Sémiotika je tudig v podstaté disciplina studujici vse, co
miige byt ugito ke lhani*. Jestlize néco nemuze byt
uzito k vysloveni 1zi, nemuize byt uzito ani
k vysloven{ pravdy: nemuze byt de facto uzito
vubec k ,mluveni. Definici ,teotie 12i“ lze

chapat jako komplexni program obecné
sémiottky (s. 15). Sémiotika signifikace,
sémiotitka komunikace — vyzaduji odlisné

metodologické cesty.

Holisticky a deterministicky pfistup muzeme
v souvislosti s médii nalézt u McLuhana
v soucinnosti s jeho publikacemi, jako jsou
kriticka studie popularni kultury ,,Mechanicka
nevésta® (1951), studii o Weltanschauungu
determinovaném technikami tisku
a o antropologické  revoluci ,,Gutenbergovy
galaxie® (1962), stézejni prace autora, kterd se
stala ucebnici pro studium medii ,,Jak rozumét
médiim*“  (1964), ,,Medium je poselstvim®
(1967), ,,Globaln{ vesnice* (1989) o zptusobech
a formach moderni komunikace. Eco (2009)
definuje sémiotiku, ktera se zabyva ,,v§im®, co
muze byt chapano jako znak. ,, Znaken je vsechno,
co miigeme chapat jako vyInammnon substituci néteho
Jiného. Toto néco jiné nemusi nutné existovat nebo byt
aktudlné nékde pritomno v okamsiku, kdy nak toto
néco  zastupuje.” Pokud budeme povazovat
sémiotiku za disciplinu studujici vSe, co muze
byt uzito ke lhani, tak pokud ‘néco nemuze byt
uzito k vysloveni 1zi, nemuize byt uzito ani
k vysloven{ pravdy: nemuze byt de facto uzito
vubec k ,mluveni‘. Definici ,teorie 12i“ lze
chapat jako komplexni program obecné
sémiotiky (s. 15). Masova komunikace: obdobn¢
jako estetika je obor, ktery se tyka mnoha
disciplin, od psychologie po  sociologii
a pedagogiku. Sémiotické metody jsou uzitecné
pfi  vysvétlovani  cetnych jevd  masové
komunikace. Studium masové komunikace
existuje jako disciplina nikoliv tehdy, kdyz
zkouma techniku ¢i dcinky urcitého zanru
pomoci zvlastni metody zkoumani, ale tehdy,
kdyz prokaze, ze vsechny tyto zanry maji,
v ramci industrialni spolecnosti, spole¢né znaky
(Eco, 2009, s. 23; McLuhan, 2000). Teorie
a analyzy masové komunikace jsou prakticky
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aplikovany na razné zanry. Na jedné strané se
setkavame s  industrialni  (pramyslovou)
spolec¢nosti, ktera je tzv. civilizaci 2. vlny,
produktem pramyslové revoluce. Subjektem
moci je narodni stat, idea suverenity lidu
azrozeni moderntho  institutu  obcana.
Formalizuji se socialni vztahy 1 komunikace. Je
kladen duraz na lidskou individualitu a vytvareni
novych kolektivnich identit. Spolecnost se zda
byt pfiméfené homogenni, avsak ve skutecnosti
je plna rozdila a kontrastt. Je zde existence
kanald komunikace, které spolecnosti umoznuji
dosah smérem k neomezenému okruhu
pffjemct v raznych sociologickych situacich.
Objevuji se razné produktivni skupiny, které
vyrabéji a vysilaji dana sdéleni aktualné
dostupnymi pramyslovymi prostfedky. Lze tedy
hovofit o tfech podminkiach — industrialni
spole¢nost, kanaly komunikace, produktivni
skupiny. Pokud existuji, rozdily v povaze
a ucinku mezi raznymi prostfedky komunikace
(film, noviny, televize) ve srovnani s vyskytem
obecnych struktur a ucinka ustupuji zvolna do
pozadi.  Studium  masové  komunikace
pfedpoklada jednotny objekt, nebot’ tvrdi, Ze
industrializace ~ komunikaci méni  nejen
podminky pro piffjem a vysilani sdéleni, ale
samotny vyznam sdéleni a zabéhlych schémat.
V kontextu  vyvojovych etap  spolecnosti
povazujeme za dulezité definovat a vymezit
spole¢nost  tzv. civilizace 3. vlny
postindustridlni  spolecnost. Je produktem
technické a védecko-technologické revoluce,
digitln{ a komunikaéni revoluce. Casto je také
oznacovana jako ,.knowledge society*. Subjekty
moci jsou narodnf stit s omezenou suverenitou,
nadnarodni spole¢nosti a korporace, nadace
a socialni hnuti. Typicka je vizualizace socialnich
vztaht 1 komunikace, vysoka socialni mobilita,
globaliza¢ni procesy, orientace spole¢nosti na
flexibilitu socialnich  roli. Prostfedky
komunikace jsou zejména nova média. Se
zrychlujicim se civilizaénim vyvojem vzristaji
pozadavky na efektivni a flexibilni komunikaci.
Masova  komunikace je  tak  spojena
s ruznorodymi ~ metodami  sahajicimi  od
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psychologie po sociologii a stylistiku (Urban,
2011; McLuhan, 2000; Eco, 2009). Narativaim
ramcem je zde sledovany casovy usek, ve kterém
jsme mimo typické ramy a bézné, stereotypni
obsahy reklamnich poselstvi identifikovali
originalni prvky reklamniho sdéleni v ramci
infrekvence napadu v populaci.

3. ANALYZA A INTERPRETACE
VYSLEDKU VYZKUMU

Kazdy komunikacni proces je soucasti
komunika¢niho procesu, kdy je zakédovana
informace pfedavana a pfijimana informace
dekédovana. Kodovy model predpoklada, ze
lidska komunikace probiha tak, ze jedna osoba
(napf. kreativec) pfevede svou myslenku do
kédu a vytvoif tak sdéleni (v nasem piipadé se
jedna o audiovizualni reklamn{ spot, viz obr. 10),
které je prostfednictvim néjakého média
(auditivniho, vizualniho, audiovizualntho nebo
tiskového) pfeneseno k jiné osobé (pffjemce
komuniké), jez sdéleni dekéduje a  zjistd
sdélovanou myslenku. Komunikace souhrnné
probiha takto: myslenka A — pfevod do kédu —
pfenos médiem — pfevod z kodu — myslenka A.
Koédovy model nelze povazovat za univerzalni
model lidské komunikace, protoze velka cast
komunikace takto neprobihd a je mnohem
komplexnéjsi. Reklamni sdéleni vytvafeji ramy
a ramovani, které je zakotveno v urcitém
systému (reklamni spot — stfidany upoutavkou
na pofady — logo — sponzor pofadu). Ram
a oramovani je dulezitym rysem komunikace,
ato za vyuziti kédu a média. Celkove tak
muzeme komunikaci chapat jako jednani
s komunikaénim zamérem, kterym v dané
situaci vybirame (Cinime zjevné) urcité koduyjici
i nekédujici  prvky prostiedi (slova, zvuky,
obrazy, = pohyby  apod.), o  kterych
pfedpokladame, Ze z nich nas komunikacni
partner bud’ bude schopen odvodit to, co mu
chceme sdélit (myslenka, pfedstava, pocit, vyzva
apod.), nebo naopak, Ze s jejich prostrednictvim
zjistime, co chce sdélit komunikacni partner

ndm (ff Hijek, 2014, s. 59, Clow, 2008,
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Luhmann 2006, 159). Pro riazné zptsoby
vyuzivani komunikace muzeme oznadit formy
lidské  komunikace  jako  multimodalni.
Obsahova rozmanitost reklamniho sdéleni
a zejména forma prezentace pfedavana ptijemci
komuniké je u reklamy v médiich ve formé
auditivni, prezentovana rozhlasovou reklamou
(radio advertising). Ta je povazovana za dulezité
reklamni médium, poskytuje velkou flexibilitu
pii tvorbé zprav, které mohou byt doprovazeny
raznymi  zvuky. ‘Televize (zelevision) jako
elektronické komunikacni médium nabiz
schopnost vyrabét ucinné reklamni zpravy za
pouziti audiovizualni formy. V této casti
vyzkumu se zabyvame dil¢i prezentaci velmi
vyuzivaného média (sledovani televiznich
reklamnich spott zasazeného do 1 hodiny
vysilactho ¢asu vybrané televizni stanice viz obr.
2,4,06,8,9), ktera pfedstavuje jednu z moznych
specifickych ~ variant  ramovani v reklamé
a pfedkladame vzorek wvysilani vefejnopravni
a komercni  televize vramci 1 hodiny
dopoledniho a odpoledniho vysilactho casu.
Televize tak umozfiuje vytvofit zivé a pro
pifjemce reklamniho sdéleni zapamatovatelné
obrazy. Ostatni média nejsou v kontextu
s pfedlozenym textem aktivné pfedstavena,
pfesto povazujeme za nutné se o téchto médiich
prubézné zminovat. Vizualni podobu nabizi
celosvétova pocitacova sit’ Internet, kde je
mozné vytvafet pomoci nejraznéjsich nastroja
internetovou reklamu, ktera ma v soucasném
digitalnim  prostfedi vyraznou schopnost
pusobeni na visitora komuniké. Printova média
jsou reprezentantem rizné formy tiSténé
komunikace s  reklamnim  informacnim
obsahem, s vyraznou moznosti prezentovat
obsah detailné. Kazda tisténa i tiskova reklama
je oramovana prazdnym prostorem (white space),
nepfitomnost textu v tiSténém reklamnim
materialu je pfedpokladem pfitazlivé a snadno
citelné  reklamy. Prazdny prostor slouzi
k odliseni jednoho reklamnifho sdéleni od
druhého. Oramovani odlisuje reklamu od
pozadi prostoru (Clow, 2008). Média jsou

ddlezitou soucasti naseho kazdodenniho Zivota
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s vyraznou vzrustajici aktivitou jiz od 20. let
minulého stoleti. Podle Clowa (2008) patif mezi
reklamni nastroje vybér médii, provedeni
reklamy, strategie sdéleni a realizacni ramce,
razné typy reklamnich trikd, teoreticky ramec
atypy fizeni. Realizacni ramec (executional
framework) vysvétluje, jak bude reklamni sdéleni
piijemci komuniké doruc¢eno. Koncepce vysilani
televizni stanice CT1 vychizi z narativniho
ramce u televiznich reklamnich spota dle
casového vymezeni (viz Schéma 1). Data pro
obsahovou analyzu byla shromazdovana ve
standardnim obdobi béhem 1 vysilaci hodiny
v prib¢hu dne a v obdobi pandemie (COVID-
19) béhem 1 dopoledni a 1 odpoledni hodiny
vysilactho ¢asu. Zakladni jednotkou jsou
stanovené narativni  ramce televiznich
reklamnich spoti dle casového vymezeni ve
standardni dobé, kterou tedy aktualné muzeme
vymezit obdobim pfed celosvétovou pandemii
a v prubc¢hu pandemie.

u

Schéma 1: Narativn{ ramce u televiznich reklamnich spota
dle ¢asového vymezeni

Zdroj: autorka

Na obrazku je znazornén konkrétni model ramu
u vefejnopravni televizni stanice. Model vychazi
ze zvoleného schématu koncepce ramu.

Obrazek 1: Model ramu u vefejnopravni televizni stanice

LOGO » CO SE BUDE VYSILAT « > REKLAMA - »LOGO =«

VYSILAN sy LOGO sy REKLAMA ¢ » SPONZORING === LOGO s

VYSILANi
Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici  obrazek  podrobné  analyzuje
sledovanou  vefejnopravni  stanice = CT1
v omezeném casovém useku 1 vysilaci hodiny.
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Barevné oznaceni koresponduje
s interpretovanym ~ popisem  (MODRA
UKAZKA FILMU/REKLAMA, ZELENA —
SPONZORING, CERVENA LOGO,
CERNA — VYSILANI, SEDA — SOCIALNI
REKLAMA). Vysledky odpovidaji narativnimu
ramci u televiznich reklamnich spota dle
casového vymezeni. Vzhledem k tomu, Ze je
vefejnopravni televize financovana zejména
z koncesionafskych poplatki a podle zakona
231/2001 Sb. Zdkon o provozovani roghlasového
a televizniho vysilani a o meéné dalsich zdakons je na
CT1 reklama zcela zakazani. Povoleno je
sponzorské vysilani a reklamy socialniho
charakteru, véetné upoutavek vztahujicich se
k pfislusnému vysilanému pofadu.

Obrazek 2: Prab¢h vysilani béhem 1 hodiny vysilactho ¢asu
(vanoéni obdobi 2019/2020)

+ ZACATEK SLEDOVANI

+ LOGO(CT1

+  UKAZKA VECERNIHOVYSILANI

* UKAZKA SERIALU POLDOVE A NEMLUVNE

17:40,00

17:40,24 - 17:40,43
17:40,44 - 17:41,56
17:41,57 - 17:42,48

+ LOGOCT1 17:42,49- 17:42,58
* PORAD CERNE OVCE 17:42,59 — 18:02,36
+ LOGOCT1 18:02,37 - 18:02,56

* UKAZKA FILMU PRIPADY PRVNIHO ODDELENI
+  UKAZKA FILMU STOCKHOLMSKY SYNDROM

18:02,56 - 18:03,27
18:03,28 - 18:04,06

+ L0GO(CT1
+ SLEDOVANI

18:04,52 - 18:05,09

PROBIHAJICIHOPORADU 17:40,00 - 18:40,00

Zdroj: vlastni vjzkum

Pro tucely objektivnéj§i obsahové analyzy byl
zvolen zakladni sledovaci ¢as v jednotce 1
hodina aplikované ve dvou usecich a sledovani
v dopolednich a odpolednich hodinach ve stejné
casové jednotce. Sledovani vefejnopravni
televize CT1 probihalo dne 30. 3. 2020
v dopoledni a odpoledni sledovaci hodiné.
Oproti pfedchozimu sledovani ve standardnim
vysilacim obdobi stanice CT1 se model ramu
u vefejnopravni televizni stanice rozsifil o cast
winformace®, ktera doposud nebyla vyraznou,
resp. hlavni ¢astf modelu ramu u vefejnopravni
televizni stanice.

49

Obrazek 3: Model ramu u vefejnopravni televize v obdobi
celosvétové pandemie béhem dopoledniho vysilani

L0GO €T1 INFORMACE €T1 |NFORMACE ET24 LOGO €T1

VYSiLANT

Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici ¢ast podrobné analyzuje sledovanou
vefejnopravni stanici CT1 v ¢asovém tseku 1
hodiny a to vdopolednim vysilacim case.
Barevné oznacen{ koresponduje
s interpretovanym  popisem (CERVENA —
LOGO CT1, ZELENA — INFORMACE
STANICE CT1, MODRA — INFORMACE
CT24, ktery je soucasti vysilactho multiplexu
vefejnopravnich stanic, ZLUTA — VYSILANT).

Obrazek 4: Pribch vysilini béhem 1 hodiny dopoledniho
vysilactho ¢asu

= 10:30,04 — ZACATEK SLEDOVANI
= 10:30,05 - 10:30,21 - LOGO €T1

= 10:30,21 — 10:30,58 — 100 LET CESKE VLAJKY CT1

= 10:30,58 — 10:31,26 — INFOSERVIS €T24 INFORMACE O NOUZOVEM STAVU A DBANi NA
HYGIENU

= 10:31,26 - 10:31,42 - LOGO €T1

-
= 11:30,48 - KONEC SLEDOVANI

Zdroj: vlastni vyzkum

Analyzované odpoledni vysilani vefejnopravni
stanice CT1 vychdzi ze stanovené casové
jednotky = 1 hodina. Na obrazku je definovan
model ramu vychazejici z konceptu narativntho
ramce u televiznich reklamnich spota dle
casového vymezeni (viz Schéma 1).

Obrazek 5: Model ramu u vefejnopravni televizni stanice
v odpolednim vysilacim case

LOGO €T1 SPONZOR PORADU SPONZOR PORADU INFORMACE €T1

UKAZKA FILMU UKAZKA PORADU UKAZKA PORADU INFORMACE

n LOGOET1 VYSILANT LOGO€T1 INFORMACE

Cr24 UKAZKA PORADU UKAZKA FILMU UKAZKA PORADU
INFORMACE €T:D LoGO €T1 VYSiLAN{

Zdroj: vlastni vyzkum

Obrazek 6 podrobné analyzuje sledovanou
vefejnopravni stanici CT1 v ¢asovém tseku 1
hodiny v odpolednim vysilacim ¢ase v obdobi
celosvétové pandemie dne 30. 3. 2020. Barevné
oznaceni se shoduje s interpretovanym popisem
(CERVENA - LOGO CT1, ZELENA —
INFORMACE CT1, SEDA — INFORMACE
CT24, FIALOVA — INFORMACE CT:D,
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vSechny informace jsou zjednoho multiplexu
vefejnopravniho televizniho vysilani, HNEDA
SPONZOR PORADU, ZLUTA
VYSILANI). Vysledky odpovidaji narativnimu
ramci u televiznich reklamnich spota dle
casového vymezeni.

Obrazek 6: Prabeh vysilani béhem 1 hodiny odpoledniho
vysilactho ¢asu v dobé pandemie

14:01,00 — ZACATEK SLEDOVAN{

14:01,01 - 14:01,19 - LOGO €T1

14:01,19 - 14:01,30 — SINUPRET SPONZOR PORADU

14:01,30 - 14:01,46 — 02 SPONZOR PORADU

14:01,46 — 14:02,22 — 100 LET CESKE VLAJKY

14:02,22 - 14:02,53 — UKAZKA FILMU ,,MiSTO ZLOCINU OSTRAVA“
14:02,53 - 14:03,13 — UKAZKA PORADU ,,SKOLA DOMA*

14:03,13 — 14:03,44 — UKAZKA PORADU NA €T2 ,KOVY RESi DEJINY“
14:03:44 — 14:03,59 — INFORMACE €T1 A CESKY ROZHLAS

14:03,59 — 14:04,05 — LOGO €T1

14:26,23 - 14:26,29 - LOGO €T1

14:26,29 — 14:27,05 — INFOSERVIS £T24 INFORMACE O DBANi NA HYGIENU
14:27,05 — 14:27,34 - UKAZKA PORADU NA €T2 ,,KOVY RESi DEJINY“
14:27,34 — 14:27,55 — UKAZKA DOKUMENTU ,, ATLANTIDA DUKAZ*
14:27,55 — 14:28,22 — UKAZKA PORADU ,,HLEDAN{ ZTRACENYCH SVETU“
14:28,22 — 14:28,49 — INFORMACE K STANICI €T:D

14:28,49 - 14:29,01 - LOGO €T1

16:01,17 — KONEC SLEDOVANI

Zdroj: vlastn{ vyzkum

Pokud porovname dopoledni a odpoledni
sledovani ve zvoleném vysilacim ¢ase, model
ramu u dopolednfho vysilani ma jednodussi
strukturu. U dopoledniho  vysilani  bylo
recipientovi zprostfedkovano méné reklamnich
sdéleni, ukazek filmi/dokumentd a informacich
od vysilaci stanice CT1. Naopak u odpoledniho
vysilani mél recipient moznost sledovat vice
reklamnich spotu, ukazek, informaci
a sponzoringi. ~ Obé  televizni  stanice
nepravidelné¢ vkladali informace o aktualnim
stavu v souvislosti s pandemii. V  obou
sledovanych casech se v prabé¢hu reklamniho
sdéleni objevil Infoservis CT24, kde byly
zminény informace v souvislosti s aktualni
situaci COVID-19 o dodrzovani pravidelné
hygieny a informace tykajici se nouzového stavu
v Ceské republice.

V ramci stejného schématu ve sledovacim
obdobi celosvétové pandemie byla dale
provedena analyza obsahu u komercni televize
NOVA, ktera je soucasti programové nabidky
Multiplexu 24. U stanice se z hlediska charakteru
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jejtho urceni predpoklada zobrazovani vétsiho
mnozstvi reklam potencialnimu recipientovi.

Obrazek 7: Model rimu ukomercni televizni stanice
v dopolednim vysflacim case
LOGO REKLAMNI BLOK CO SE BUDE VYSILAT LOGO

Zdroj: vlastni vyzkum

Barevné rozdéleni odpovida interpretaci ve
sledovaném ¢asovém tseku 1 hodiny dopoledne
a 1 hodiny odpoledne. Vzhledem k tomu, Ze
zakladnim zdrojem pffjmt komerc¢nich stanic
jsou odvysilana reklamni sdéleni, je barevné
odliseni pro vétsi prehlednost rozdéleno 1 podle
typu prezentovanych produkti. (ZELENA —
ZDRAVI jako jsou napt. léky, 1ékové formy
apod., ZLUTA — OBCHODY jako jsou
supermarkety, hypermarkety aj, RUZOVA —
PARFEMY, KOSMETIKA, DROGISTICKE
ZBOZI, MODRA POTRAVINOVE
PRODUKTY, ORANZOVA - SAZKOVE
SPOLECNOSTI, FIALOVA — BANKOVNI
USTAVY, SEDA - OBUV, ODIVANI,
HNEDA — VYSILANI PORADU, TMAVE
MODRA SPORT A AUTOMOBILY,
CERVENA — SPOJENI S NOVOU jako je
logo stanice, co se bude, kdy vysilat).

Obrazek 8: Prubc¢h vysilani stanice NOVA v dopolednim

case

= ZACATEK SLEDOVANI 10:30

10:30 — 10:38:02 — SERIAL ,,ORDINACE V RUZOVE ZAHRADE*
= 10:38,02 - 10:38,11 - LOGO NOVA
= 10:38,11 - 10:38,38 — VALETOL

= 10:38,59 — 10:39,30 — RAIFFEISENBANK
10:39,30 — 10:39,44 — NESTLE

10:40,48 - 10:41,12 - DEICHMAN

= 10:41,30 —10:41,40 — OTRIVIN

10:42,22 - 10:42,35 — CO BUDE DNES VECER

10:42,35 — 10:43,07 — CO BUDE V SOBOTU

10:43,07 - 10:43,55 — CO BUDE V NEDELI

10:43,55 — 10:44,01 - LOGO NOVA

10:44,01 - 11:04,00 —- POKRACOVANI SERIALU ,,ORDINACE V ROZOVE ZAHRADE"
11:04,00 — 11:22,18 — ZABAVNY PORAD ,,CO NA TO CESI“

= 11:22,18 - 11:22,25 - LOGO NOVA

= 11:22,42 - 11:23,02 — DZEMY SCHWARTAU
= 11:23,02 - 11:23,21 - BANKA CREDITAS
11:23,21 - 11:23,46 — COCA COLA
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= 11:24,02 -11:24,18 — NIVEA

= 11:25,07 —11:25,52 — CO SE BUDE DNES VYSILAT - UKAZKA
= 11:25,52 —11:26,26 — CO SE BUDE ZITRA VYSILAT

= 11:26,26 —11:26,48 — REKLAMNICASTING —,,CO NA TO CESI“
= 11:26,48 —11:26,51 — LOGO NOVA

= 11:26,51 —11:30,00 — POKRACOVANI ,,CO NA TO CESI“

= 11:30,00 — KONEC SLEDOVANI

Zdroj: vlastni vizkum

Obrazek 9: Odpoledn{ vysilani televize NOVA
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= ZACATEK SLEDOVANI 20:20

= 20:20 - 20:39:32 MASTERCHEF

= 20:39,32 —20:39,42 - BIKERO — sponzor
= 20:39,42 - 20:39,45 —LOGO NOVA

= 20:39,45 - 20:40,06 — CSOB

= 20:40,37 - 20:40,46 — TCHIBO

= 20:40,46 - 20:41,16 - WWW.POMOCSOUSEDUM.CZ
= 20:41,16 — 20:41,36 — BOZKOV

=  20:41,36 — 20:42,07 - MONETA

= 20:42,07 —20:42,27 — NIVEA

= 20:42,27 — 20:42,46 — DZEMY SCHWARTAU

= 20:43,03 - 20:43,30 — CO SE BUDE DNES VYSILAT

= 20:43,30 - 20:43,32 —LOGO NOVA

= 20:43,32 —20:43,43 — BIKERO - sponzor

= 20:43,43 - 20:55,17 — POKRACOVANI PORADU, MASTERCHEF"
=  20:55,17 — 20:55,22 - BIKERO - sponzor

= 20:55,22 - 20:55,33 - MULLER - sponzor

=  20:55,33 — 20:55,38 — BIKERO - sponzor

= 20:55,38 — 20:55,43 —LOGO NOVA

= 20:55,43 - 20:56,12 — KOZEL

= 20:56,12 — 20:56,27 — CAPRI-SONE

= 20:56,42 - 20:57,13 — RAJEC
= 20:57,13 - 20:57,57 — KOFOLA
®= 20:57,57 —20:58,28 — HYUNDAI

= 20:58,58 — 20:59,28 — ORION

= 20:59,28 — 20:59,44 — RAUCH

= 20:59,44 - 21:00,16 — CO SE BUDE DNES VYSILAT
= 21:00,16 — 21:00,35 — CO SE BUDE ZiTRA VYSILAT
= 21:00,35 - 21:00,38 — LOGO NOVA

= 21:00,38 —21:00,48 — BIKERO - sponzor

= 21:00,48 — 21:13,03 — POKRACOVANI PORADU ,, MASTERCHEF"
= 21:13,03 - 21:13,05 - LOGO NOVA

= 21:13,05 —21:13,35 - FRISCO

= 21:13,35-21:13,50 - NESQUIK

= 21:13,50 - 21:14,11 - CSOB

= 21:14,11 - 21:54,31 - NUROFEN

= 21:54,31 -21:15,00 — GENERALI

= 21:15,00 -21:15,16 — ZALANDO

= 21:15,16 —21:15,46 — COCA-COLA

= 21:15,46 —21:16,11 — VANISH

= 21:16,11 - 21:16,32 — RAIFFESIEN BANK
= 21:16,32 - 21:16,57 — KINDER

= 21:17,07 -21:17,22 - MATTONI

= 21:17,42 - 21:18,03 — VALETOL
= 21:18,03 - 21:18,23 — CSOB

= 21:18,23 - 21:18,50 — CO SE BUDE VYSILAT ZA CHVILI
= 21:18,50 —21:19,14 — CO SE BUDE VYSILAT V PATEK
= 21:19,14 - 21:19,44 — UKAZKA NA SOBOTNI FILM

= 21:19,44 -21:19,48 —LOGO NOVA

= 21:19,48 — 21:19,58 — BIKERO — sponzor

= 21:19,58 — POKRACOVANi PORADU ,, MASTERCHEF“
= 21:20 - KONEC SLEDOVANI

Zdroj: vlastni vyzkum

Sledované casové schéma potvrdilo pfevahu
mnozstvi reklam a sponzorovaného sdéleni
u komercntho vysilani ve srovnani s vysilanim
vefejnopravnim, které je v souladu se zakonem
Ceské narodni rady o Ceské televizi (zdkon ¢&.
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493/1991 Sb.) Rozdily jsou také mezi
dopolednim a odpolednim vysilanim ve slozeni
prezentovaného reklamnfho komuniké. Dalsim
rozdilem je i pocet samotnych reklamnich
sdéleni (20:40). V dopolednim sledovani nebyli
v daném vysilacim c¢ase uvedeni sponzofi. Ve
sledované jednotce dopolednfho vysilani byl
reklamni blok uveden 2X, zatimco ve veCernim
3X. 'V dopolednim vysilani byly reklamy
prezentovany cca po 30 minutach, ve vecernim
vysilani cca po 15 minutach. Vyraznou zménou
oproti standardnimu obdobi, tedy mimo
celosvétovou pandemii spojenou s COVID-19
bylo zafazeni socialni tematiky i v ramci béznych
komerénich  reklam. Slovo ,koronavirus®
asnim souvisejici ekvivalenty se pouzivaly
ivroce 2020 a stalo se obecné nejcastéji
pouzivanym a vyhledavanym slovem v ramci
vsech médii. Jako pfiklad uvadime audiovizualni
reklamni spot na produkt, kde se reklamni
piib¢h odviji klasickjm zptusobem (Kofola:
Velka laska rohy pfenasi (2020), 2021), pouze
vsichni interpreti pouzivaji ve svém vystoupen{
rousku  (Kofola  CeskoSlovensko, — 2020).
Propagace je zaméfena na apel spojeny
s noSenim rousek. Na nasledujicich obrazcich
jsou screenshoty jednotlivych pasazi, ze kterych
je evidentni, ze jde pouze o aktualni reakci na
danou situaci vjinak nezménéném spotu.
Nedochazi tedy ke zménam mimo ram. O moci
televize hovofil jiz v 60. letech McLuhan (2000).
Konzumni spolecnost je ovladand zijmem
a propagandou producentu spotfebniho zbozi.
Spole¢nost je tak casto vtazena do politické
komunikace a manipulace. Podle Hajka dochazi
ke konzumaci obrazu, obraz je nastrojem
urcitého typu reprezentace. Jako divaci jsme
podvédomymi konzumenty aktualniho déni.
Konkrétni fungovani kazdého obrazového typu
umoznuje mechanismus, ktery mizeme oznacit
za spoustéci mechanismus ramu  (2008).
U analyzovaného reklamniho spotu lze hovofit
o kontextualnim ramovani u obou jeho podob.
Stejny pifb¢h je vsak aktudlné zaloZzen na
performanci, uméle vytvofena situace, rousky
jako specificky prvek, ktery se stal nedilnou
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soucasti prezentovaného celku. Vznika tak novy,
neobvykly zpusob reklamniho sdéleni. Bézné
reklamni sdéleni apeluje na celou spolecnost
prostfednictvim nenasilného a originalniho
sdéleni. Reklama prezentujici klasické komercni
sdéleni ziskava status socialni reklamy cilici na
perceptivni chovani recipienta, viz nasledujici
obr.

Obrazek 10: Soubor ukizek screenshott ze dvou reklamnich
spott firmy Kofola

Zdroj: upravila autorka, vlastn{ vyzkum

Mimo ram byla prezentovana napf. propagace se
socialni tematikou 56 ceskych osobnosti, které
se zapojily do kampané ,,Chranim Tebe®.
Propagaci vénovaly svij reklamni prostor napf.
spolec¢nosti T-Mobile, Air Bank, E.on, Ceska
spofitelna,  Generali ~ Ceskd  pojist’ovna,
HomeCredit, Zonky, CEZ, Astratex, Modra
pyramida a dalsi (Chranim Tebe: Bud’ doma, nos
rousku). Nejednalo se tedy o klasické reklamni
komuniké, nicméné informace o reklamnich
prostorech  spolecnosti  byly prezentovany
prostfednictvim  ostatnich ~ médii  mimo
samotnou televizi.
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4. ZAVER

Zaznam sledovani audiovizualntho vysilani
pfedstavuje znacné naroky na individualni cas
vyzkumnika, proto jsme pfedlozili jen dil¢i ¢ast
vyzkumu zabyvajici se narativnim ramcem
u televiznich reklamnich spott dle casového
vymezeni podle schématu  vytvofeného
autorkou. Soucasna situace je odlisna od
bézného  vysilactho  schématu, vzhledem
k celosvétoveé probihajici pandemii. Reklamni
sdélenfi  poskytuji ~mozny  prostor  pro
recipientovu self-identitu a jako takové hraji
zasadni  roli v diskurzivni  konstrukci
individualistickych  hodnot ve spolecnosti.
Medialni prostfedi poskytuje lidem ohranicené
myslenkové obrazy casto jako primarni
informacni zdroje. Ramcové ucinky na postoje
a rozhodovani byly a stale jsou nedtlezitym
tématem studia mnoha oboru, pfesto jiz byly
mnohymi autory dokumentovany (Levin, 1998)
a jejich vliv na rozhodovani se ukazal jako velmi
ucinny a vykonny. Standardni ramovaci efekt
zavedli Tversky a Kahneman (1981), Levin et al.
dosli k zavéru, Ze Sirs{ perspektiva zaméfena na
kognitivni a motivacni duasledky koédovani
zalozeného na valenci otevira dvefe k hlubsimu
pochopeni pficin a dasledkt ramovacich efektt
(1998). Ramovani cila ovliviiuje pfesvédcivost
iejich komunikace (Kreiner, 2018). Usudek
arozhodovani jsou pfimo fizeny pocity
sympatie ¢ antipatie  k prezentovanému
reklamnimu sdéleni. Reklamni sdéleni jsou
pfenasena do kognitivnich a afektivnich systému
prostfednictvim vizualnich procest. Vizualni
procesy, které nejsou pouhym vstupnim
zaf{zenim dobrovolné i nedobrovolné kontroluji
mnozstvi a kvalitu informaci, které se predavaji
do dalstho mentalniho zpracovani (Kahneman,
2012; Simola 2014). Percepce ramu je
v technickém slova smyslu prezentovana jako
konstrukce, do niZz je néco vsazeno, néco nese ¢i
zpeviiyje. Jedna se tedy o fyzicky zpusob
provedeni. Technologicky ram prezentuje
konkrétni postupy a procesy. Konceptualni ram,
z né¢hoz vychazi schéma narativntho ramce
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u televiznich reklamnich spotd dle casového
vymezeni, se soustfed’uje na precizni znazornéni
ideové  slozky,  koncepci  komunikatu
s vyjadfenim  realné existujicich  singularit,
zpusob, jakym sdéleni ptsobi na svého pifjemce.
Ram se tak paradoxné jevi jako médium
a zaroven jako bariéra. Hajek (2008) popsal ram
jako nutnou slozku obrazového zpusobu
lidského vnimani, kdy nelze myslet obraz bez
ramu, bez fyzickych a konceptualnich hranic.
Prinosem vyzkumu je zjisténi toho, jak vefejnost
vnima  konceptualni  podobu = ramovani
v reklamé, potazmo u reklamntho sdéleni. Dil¢i
poznatky — zaznam, nasledné zpracovani
aanalyzu obsahu muzeme vyhodnotit jako
pfinosné. V reklamnim komuniké a celkovém
zpracovan{ obrazu se smérem k pfijemci sdélen{
objevily nové skutecnosti, se kterymi jsme se
v tak masovém méfitku nesetkali po desitky
pfedchozich let a to v Zadné medialni formé.
Pandemicka situace otevfela novy prostor
zpusobu komunikace, pfenosu a percepce
komuniké. Rousky se staly infrekvenci napadu
v populaci. Spolecné prvky se objevily u obou
vysilacich stanic, vefejnopravni 1 komercni.
Sledované vefejnopravni  vysilani CT1 deéli
vymezeny reklamni prostor zvlast’ na samotné
reklamni sdéleni a 2zvlast’ na socidlni apel.
Reklamni spoty vysilané na komeréni stanici
NOVA spojuji bézné reklamni sdéleni s apelem
na chovani recipienta a pouzivani ochrannych
prostiedktt v dobé krize. Doslo tak ke zméné
reklamniho schématu, kdy vlivem mimofadné
situace byly originalni prvky zafazeny jako
nedilna soucast reklamniho sdéleni. Ziskané
vysledky lze tedy povazovat za objektivni.
Obsahy komunikace pfedavané jako obraz ¢i
text povazujeme za nutné podpofit dalsim
z{skanim validnich dat po odeznéni pandemie.

Vsechny zjisténé vysledky jsou autentické
avyzaduji dalsi pokracovani ve vyzkumu
smeérem k ostatnim medialnim komunikatam.
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ABSTRAKT

Predlozeny text poskytuje prierez a holisticky kontext informacii tykajicich sa informovania o pandémiich v dobovych médiach
(s dorazom na uzemie Slovenska) aidentifikuje najvyraznejsie dopady aktudlnej pandémie koronavirusu SARS-CoV-2 na
slovenské médid v jej pociatkoch. Pozornost’ je sustredend na vybrané aspekty z medidlneho prostredia, ktoré vyznamnym
sposobom pandémia zasiahla a limitovala - zaujem o média zo strany recipientov a inzerentov, medialna produkcia v obdobi
pandémie. Zaver clanku je venovany naértu prileZitosti v oblasti spracovania a prezentacie medialnych informacii. Clanok nema
ambiciu komplexne obsiahnut’ celd problematiku, ¢i vycerpavajuco popisat’ celd skalu problémov, skor zachytit’ vybrané javy
v medialnych kontextoch.

Kliicové stovd: média, pandémie, koronavirus SARS-CoV-2, inzercia, medialna produkcia.

ABSTRACT

The present text provides a cross-section and a holistic context of information concerning informing about pandemics in
contemporary media (with emphasis on the territory of Slovakia) and identifies the most significant impacts of the current SARS-
CoV-2 coronavirus pandemic on Slovak media in their beginnings. Attention is focused on the selected aspects of the media
environment, which were significantly affected and limited by the pandemic - interest in the media from the side of recipients and
advertisers, and media production during the pandemic. The conclusion of the article is devoted to an outline of opportunities in
the field of processing and presentation of media information. The article does not have the ambition to comprehensively cover
the whole issue, or to describe the whole range of problems in an exhaustive way, rather it has the ambition to capture selected
phenomena in media contexts.

Key words: media, pandemics, corona virus SARS-CoV-2, advertising, media production.

1. UVOD

V suvislosti s pandémiou koronavirusu SARS- g ohPadom na hist6riu pandémii a s ohfadom na
AV SN 0 , s .y 1 . , v
CoV-2 sa moézeme zamysfat nad dvoma  vyvin dejin médif na dzemi dnesného Slovenska
rozdielnymi interakciami médii a akejkolvek  mozno povazovat’ za délezity miPnik rok 1918,
minulej, sicasnej abuducej pandémic. Prvé,  Pred rokom 1918 fungovalo na Slovensku
zasadné zamyslenie sa, suvisi s mieroua kvalitou  viacero printovjch médii, ale o ucelenom,
informovania médii o pandémiach, druhé  komplexnom medidlnom systéme hovorit
zamyslenie sa dotyka dopadov pandémie na  nemozno. Naprick roznym limitom z pohPadu
media a medialnu produkeiu, spolocensko-politickej situacie ¢ z pohladu
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technolégif, aj tieto dobové média mapovali
vtedajsie dianie a aj v sucasnosti su cennym
zdrojom informacii pre rozne zamerané, nielen
medialne vyskumy. Rok 1918 sa spaja s koncom
1. svetovej vojny, rozpadom Rakusko-Uhorskej
monarchie a  vznikom  Ceskoslovenskej
republiky, v ramci ktorej sa vytvorili podmienky
na zvysenie poctu (v tom case printovych) médii
v slovenskom jazyku. Zaroven je to rok spojeny
s epidémiou Spanielskej chripky. Po jej odzneni
nebola na tzemi Slovenska evidovana az do
roku 2020 viacsia ¢i vyznamnejSia epidémia
s intenzfvnym medialnym ohlasom. Pocas
desiatich nasledujucich dekad po roku 1918 sa
Slovaci a Slovenky museli vysporiadat’
s mnozstvom vyraznych udalosti — 2. svetova
vojna, socialisticky rezim, nastup demokracie po
roku 1989. Vsetky tieto udalosti su o. i
zaznamenané v medialnej kronike I'udstva — na
strankach novin, ¢asopisov, v televiznych alebo
rozhlasovych archivoch.

Pudstvo sa pocas svojej doterajsej existencie
stretlo s mnohymi neprijemnym  tragickymi
udalost’ami vratane pandémii. Napriek tomu, Ze
historici mnohé znich detailne spracovali
a napriek tomu, ze od 20. storocia mame
relativne  dobry  pristup  k informaciam
prostrednictvom relativne dobre rozvinutého
systému médii, boli sme v roku 2020 prekvapeni
nastupom pandémie a casto aj tym, ked sme
zistili, Ze tato pandémia, restrikéné opatrenia
a ich vnimanie zo strany obyvatel'stva ma vel'a
spolo¢ného s tym, co sa dialo napriklad pred 100
rokmi.

2. METODOLOGIA VYSKUMU

Motivaciou pre vyber témy ajej spracovanie
bola aktualna pandémia koronavirusu SARS-
CoV-2, ktora bola/je masivne pertraktovana
v médiach a ovplyvnila nielen medidlne procesy,
ale aj medialne produkty. Intenzita
komunikovania uvedenej témy v médiach
vzbudila otazky tykajuce sa pandémii znamych
z histérie aich stvarfiovania (predovsetkym
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kvantitativne hl'adisko) v dobovych médiach,
rozsah a intenzita pandémie a s nou spojenych
opatreni vzbudili otazky tykajuce sa ich dopadu
na média. Cielom clanku je poskytnut’ prierez
a kontext informacii tykajucich sa informovania
o pandémiach v dobovych médiach (s dérazom
na  uzemie  Slovenska)  aidentifikovat’
najvyraznejSie dopady aktualnej pandémie
koronavirusu SARS-CoV-2 na slovenské média
(sustredujeme sa na pociatky pandémie).
Predmetom zaujmu boli roznorodé (historické)
medialne obsahy zverejnené v tradicnych aj
online médiach, prostrednictvom netnografie
(kvalitativna interpretativna vyskumna technika,
ktora zaviedol Robert Kozinets) sme Ciastocne
skamali aj autentické reakcie publik na vybrané
obsahy. Stcast’ou prieskumu boli aj realizované
rozhovory so zamestnancami médii, v ramci
ktorych boli identifikované kl'dicové problémy
aktualne rezonujice v medialnom prostredi.
Délezitym prvkom bol holisticky pristup, popis
kontextov, ktoré formuji medialne obsahy
v previazanosti na medidlne procesy. Studia
nema ambiciu komplexne obsiahnut’ celd
problematiku, ¢i vycerpavajuco popisat’ celd
skalu problémov, skor zachytit® vybrané javy
v medialnych  kontextoch. Vzhladom na
opatrenia  spojené s pandémiou  ateda
obmedzenia pri vyskume primarnych pramenov
boli pouzité aj sekundarne zdroje informacii.

2.1 Problematika médif a pandémif nielen
v dobovom kontexte

Eurépania boli od obdobia stredoveku az po

sucasnost’ konfrontovani s mnozstvom
udalostf, o ktorych sa dozvedame z roznych
zdrojov  (ich  hlavné charakteristiky sa
definované  moznostami  danej doby).
Informacie o morovej epidémii a epidémiach
cholery sa  dozvedame predovsetkym
z dobovych  kronik, réznych lexikoénov,

uradnych zaznamov, lekarskych sprav, uctov za
pohrebné obrady, =z listovej koreSpondencie
medzi mestami, sPachtou... Postavenie a tlohy
médii v obdobi pandémie mozno skdmat’
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z roznych uhlov pohl'adu a v sucasnosti existuje
mnoho $tadi tykajucich sa tejto  témy.
Historicky kontext minulych pandémii aich
zachytenia v médiach v celistvosti zaznamenany
nie je, dobové zaznamy o pandémiach na Gzemf
Slovenska skimala Danusa Serafinova, jej
prispevok bol zverejneny v casopise Otazky
zurnalistiky (2020). Parcialne informacie mozno
dohladat’ v médiach v publicistickych

prispevkov zameranych na uvedenu tému.

Z pohl'adu historického vyvinu médii pre
terminologické  upresnenie  je  potrebné
$pecifikovat’, ze ,,masové médium je Siroko
pomenovana oblast’ socidlnej komunikacie:
masmédia su televizia, rozhlas, noviny ako
socialny fenomén, zatial' co médiom moéze byt
nieco jedine¢né, konkrétne ahmatatelné
(noviny su masmédia, médiom rozumieme
konkrétnu tla¢ novin).“ (Cabyova — Krajéovic,
2020, s. 38). A dalej aj to, ze ,.kazdy typ média
ma Specificku vlastnost’ prenosu informacie, jej
interpretacie a uchovania.“ (Somr, 2020, s. 2).
O réznych udalostiach sa do prvych desat’roct
20. storoc¢ia dozvedame aj z predchodcov
periodickej tlace (printové média o. 1. prinasaja
detailnejsie informacie, ktoré su dlhodobo (aj
v sulade s legislativou) archivované pristupné
v casovom  horizonte stovieck  rokov),
v neskorsich obdobiach z dobre etablovanych
printovych médii, filmovych tyzdennikov,
rozhlasového ¢i televizneho vysielania.
O sucasnej pandémii uz aj z online médii.

Eurépske dejiny poznacili viaceré epidémie.
V 14. storodi sa rozsiril cierny mor a tato nakaza
postupne prichadzala vo viacerych vlnach.
Informacie o morovych epidémiach mozno
najst’ predovSetkym v kronikach a dalsich
dobovych zaznamoch.

Gutenbergov vynalez knihtlace v 15. storoci bol
predpokladom efektivneho a rychleho S$irenia
informacii — vytvoril podmienky pre Sirenie
letakov, letakovych listov a vychadzanie tzv.
spravodajskych  tlacovin, ktoré  vtedajsie
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obyvatel'stvo informovali o aktualnych
udalostiach. V 16. storoci sa Eurépou prehnala
vlna pravych kiahni, §irili sa veI'mi rychlo a mali
vysoki mortalitu aj medzi malymi det’'mi.
Vroku 1632 prichadza cierna smrt® do
Bratislavy a Trnavy a postupne sa $iri po celom
Slovensku. ,,Ostrihomsky arcibiskup Peter
Pazmany (1570 — 1637)9. februara 1632
adresoval richtarovi mesta Trnavy Gregorovi
Freilichovi list, v ktorom sastazoval, ze
v blizkosti jeho domu sa okolo deviatej hodine
vecer veselo zabavala skupinka 'udi. Cisar ako
aj dvorska rada zakazali pritom v tomto roku vo
Viedni fasiangové zabavy. Tie boli zakazané aj
v Bratislave, dokonca zakazané bolo aj
obl'ibené zimné sankovanie. Pazmany preto
pozadoval od richtira zavedenie podobnych
opatreni v zaujme zabranenia S$irenia moru.”

(Tinikovs, 2020)

V 18. storoci pribadali nové tituly periodickej
tlace (noviny, postupne casopisy), ale pristup
knim mali prevazne vybrané elity. Priblizne
vroku 1831 na tuzemie Slovenska vstupila
cholera. Dobové zaznamy o nej sa nachadzaja
predovsetkym v kronikach. Slovenské noviny
v septembri 1849 o cholere, ktord si ludia
premenovali na "chorela" informovali aj takto:
»Zawrat a najme hrmot w ¢rewach. Jej znaky su:
tazkost’ hlawy, zawrat, slabost w nohach,
tlacenia v jamke proti srdcu, jako Slowak howori
(wlastne: w zaladku), naklonnost k wracaniu,
najme ale hrmot w ¢rewach, jakoby sa w nich
nieco preliewalo a kotdlalo, jakoby sa im ¢rewa
odtrhnut a z tela wypadnut chceli." (Getting,
2020).

Na prelome 19. a 20. storocia boli Standardnym
typom média tlacené noviny a casopisy,
nastupom novych technolégii urychl'ujucich ich
vyrobu sa stali masovymi a v niektorych
krajindach vychadzali v obrovskych nakladoch.
Ale ,,prva svetova vojna vyludnila redakcie
periodickej tlace. Mnoho titulov zaniklo a tie,
ktoré zostali, boli nutené znizit® pocet strin
a prinasat’ oficidlnu propagandu. Preto si vojaci
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na fronte zacali vydavat’ vlastni periodicku
tlac.“ (Serafinova, 2020, s. 10).

Uzemie Slovenska zastihla pandémia $panielskej
chripky v obdobi, ked’ sa pozornost’ venovala
inym témam a priebeh epidémie sa detailne
nezaznamenaval. Vznik Ceskoslovenskej
republiky v roku 1918 umoznil postupny
rozmach slovenského novinarstva. ,Kym v roku
1918 vychadzalo dohromady 23 periodik
v slovencine v roku 1938 to uz bolo 221 titulov
slovenskych novin a c¢asopisov. Z nich bolo 10
dennikov, 62 tyzdennikov, 17 dvojtyzdennikov,
132 mesacnikov a d’alsich casopisov s redsou
periodicitou.” (Serafinova — Vatral, 2005, s. 83)
V suvislosti s ochorenim sa zauzival nazov
,»Spanielska chripka®, nakolko sa hovorilo, Ze
pochadza & prichddza zo Spanielska. PodPa
dostupnych informacii ale takéto oznacenie
ochorenia vzniklo len ztoho dévodu, zZe
vtedajsie neutrilne Spanielsko bez cenziry
v médiach informovalo o aktualnom diani
a Spanielske noviny vmaji 1918 zverejnili
informaciu o $ireni ochorenia ako prvé.

O vyskume $panielskej chripky na Slovensku je
vo vSeobecnosti malo informacii. ,,Absentuja
archivne zaznamy, o Statistickjch ddajoch
v suvislosti s chorobnost’ou obyvatel'stva najma
v zaciatkoch CSR nehovoria.“ (Vasilko, 2018)
Dobova tla¢ tieto udalosti ¢iasto¢ne mapovala
(informacie mozno najst’ napr. v novinach
Slovensky dennik, Slovak, Sloboda...) a mozno

povedat’, ze napriek problémom v redakciach,

informacie zmédii pomahaji reStaurovat’
spomienky na minulost. Pri mapovani
Spanielskej  chripky  napriklad  historicka
Veronika Szeghy-Gayer Z0
Spolocenskovedného ustavu Slovenskej
akadémie vied v Kosiciach sa vyjadrila, ze
wcerpala  z  archivheho fondu Hlavného

uradného lekiara mesta Kosice, ktory nasla
v Archive mesta Kosice, a z dobovych novin
Kassai Hirlap a Felsémagyarorszag.” (Jesensky,
2020)  Prave v Kassai  Hirlap  jeden
z korespondentov o Spanielskej chripke
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napisal: ,,Kazdy to dostane, kazdy kvoli tomu
trpi, iba ti nie, ktorf zomra v priebehu prvych 24
hodin.” (tamtiez) Vo vtedajsej tlaci sa pisalo
o Spanielskej chripke ako o Spanielskej influenze
alebo nadche. Medzi 'ud'mi sa ochorenie volalo
Spanielka.  Dobové  noviny o epidémii
informovali napriklad takto:

17 Spanielsku sa objavila nejaka epidémia, ktord vraj
sivisi s velmi lon stravou. Spravu vereinili Slovenské
noviny g0 4. jina 1918. (SNK, 2018).

Spanielska chripka sa dostala u¥ aj do monarchie.
(SNK, 2018).

Spanielska chripka si vyziadala priblizne 50
miliénov obeti. Ked v oktébri 1918 udrela
infekcia druhy raz, svicSou silou, martinské
Narodnie noviny 20. decembra 1918 pisali, ,,ze
tunajsim hrobarom, ked bolo treba pochovavat’
pocetné obete $panielky, mesto prinutené bolo
platit’ na jeden den az sto korun (...) a predsa este
aj pri takychto mzdach lezali mftvi, menovite vo
vojenskej nemocnici, aj do osem dni, kym ich
pochovat” mohli.* (Jancura, 2020) A rovnako
ako vsucasnom obdobi koronakrizy sa
objavovali aj r6zne dobové hoaxy:

=,V disledkn vysokého poltu nakazenych vojakov
verejnost’ obviriovala 3 1ychleho sirenia epidémie verejné
domy, a Zdrover predajcovia Sirili gvests, Se alkohol je
naylepsim protijedom proti tejto chorobe.”  (Szeghy-
Gayer, 2020)

— Ludia si naprikiad mysleli, Ze ide o lierny mor,
pliagn, ktord pustosila Eurdpu vo viacerych vindch
v predostych storociach. Teld Zosnulych mali tmavii farbu
ako pri mori. 1V skutolnosti bola modrolervend, pretoge
krv sa hromadila pod kogon toveka po tom, ako zomrel
na udusenie pre apal pliic.“ (Vasilko, 2018).
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— Ludia podla Salfellnera verili aj tomu, e pricinon
chripky si bnijtice mrtvoly v dkopoch, pripadne Fe pre
sexudlnu abstinenciu vojakov sa v ich teldch hromadia
Skodlivé latky. Ini tordili, e ide o disledok nasadenia
bojovych plynov, niektoré krajiny tvrdli, $e nepriatel’
pougil  chorobu  ako  brain.* (tamtiez)

Mimoriadne narocné obdobie postupne upadalo
do zabudnutia, ale v médiach sa sporadicky

vyskytli odkazy na tieto udalosti, najma
vsuvislostt s dalsimi  epidémiami,  ktoré
postupne zat’azovali obyvatel'stvo roznych

krajin (Azijska chripka, Hongkongska chripka,
SARS, MERS, Ebola). Od obdobia pandémie
$panielskej chripky ubehlo priblizne 100 rokov
a pocas tohto obdobia sa vel'a zmenilo aj na trhu
slovenskych médii. K printovym médiam
pribudlo rozhlasové a televizne vysielanie, na
prelome tisicro¢i zacali vystupovat’ do popredia
online platformy tradi¢nych médif a aplne nové
online medialne formaty. Razantny rozvoj
webovych technoldgii umoznil masivny nastup
online médii a online zurnalistiky. Rozhlasu,

televizii a  printu  konkuruje  internet
avnom rozne podoby online Zurnalistickej
tvorby. Do popredia vystupuji aj ne-

/profesionalne prispevky na socidlnych siet’ach,
platformach urcenych na streamovanie videi
s prvkami na podporu komunity Dolezita dlohu
zohrava personalizacia obsahu.

2.1.1 Cierna labut’ a médii

Relativne  stabilny  a fungujici  systém
neocakavane (?) zasiahol koronavirus COVID-
19 a nas svet sa zmenil. Nassim Nicholas Taleb
v prolégu svojej knihy The Black Swan (Cierna
labut’) s podtitulom  ,nasledky  vysoko
nepravdepodobnych udalosti* rozprava pribeh
obyvatelov Starého sveta, ktori pred objavenim
Australie verili, Ze vsetky labute st biele. Ich
presvedcenie bolo ,,nezlomné“ a opieralo sa
0 ,,zdanlivo nepriestrelné empirické dokazy.
Boli prekvapeni, ked’ uvideli prva ciernu labut’.
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Taleb ako ciernu labut’ oznacuje neocakavany
jav, ktory ma ohromny dosah, je spitne
vysvetliteny a predvidatel'ny az po tom, ako sa
prvy raz objavi. Do kategorie Ciernych labuti
podla neho patri 11. september 2001, kriza na
Wall Street v roku 1987, nastup internetu... Teda
udalosti, ktoré prekvapili sacasnikov, ale aj
objavy, ktoré mali extrémny a neocakavany

vplyv (Taleb, 2011).

Ku kategorii ciernych labuti v roku 2020
pribudla cierna labut’ v podobe koronavirusu
SARS-CoV-2. Pandémia spociatku neposobila
hrozivo a uveritelne. Média postupne gradovali
vyznam ,cCiernej labute®, ¢o mozno znazornit’
prostrednictvom vybranych titulkov zoradenych
postupne na ¢asovej osi:

Investori panikdria, ale koronavirus gatial’ nevyzerd ako
cierna labut’ (Openiazoch, 2020).

Koronavirus neocakdvane zasiabol hospodarstvo. Ide
o cernu labut’ (TA3, 2020).

Koronavirus je pre trhy perfektnd lierna labut, hovoria
analytici (Finweb, 2020).

Cierna labut’ sa vratila. Hrozd najvilSou ekonomickon

krizon nasej doby (Trend, 2020).

Tato cierna labut’ je naozaj globalna a zasiahla
jednotlivcov, spolocnost’, krajiny, cely svet
vratane médil a Talebova cierna labut’ (aj
naprieck niektorym  krittkom) je krasnou
metaforou ako jednotlivec ¢i spoloc¢nost’ nie je
schopna uverit’ tomu, ze realita je/mobze byt’
taka, aka je.

2.1.2 Medidlny paradox

Ani média neboli pripravené na zasadné zmeny.
Koronavirus  narusil ~ zabehnuty = model
financovania, ktory fungoval od cias lorda
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Norclifa aktory bol zalozeny na dvojitom
predaji medialnych produktov — spotrebitelom
médif a zaroven inzerentom. Prakticky okamzite
sa zvysil dopyt po kvalitnych informaciach
(zaujem o spravodajstvo a  (mimoriadne)
spravodajské relacie), ale paralelne s tym média
zaznamenali vyrazné znizenie zaujmu o inzercie.
Tym sa pretransformovala doterajsi princip
zavislosti — ¢im vacsi zaujem o médium, tym
vacsl zaujem inzerentov, na vzt'ah nepriame;
umernosti — vyssia sledovanost’, ale nizsi zaujem
ZO strany inzerentov.

Moézeme teda hovorit” o medialnom paradoxe —
stupa dopyt po spravodajskych kvalitnych
informaciach a dalsich vybranych medialnych
produktoch (v SirSom meradle o elektronické
aonline média), ale zaroven klesal zaujem
inzerentov investovat’ do reklamy.

Spominana ¢ierna labut’ sekundarne poukazala
na dal§iu skutocnost’, o ktorej sa doteraz na
roznych akademickych férach hovorilo, ale
v praxi sa ju nie vzdy podarilo naplnit’ — kvalitna
profesionalna praca zurnalistu bola v médiach
poznacenych komercializaciou a bulvarizaciou
devalvovana a precenoval sa ,vyznam® tzv.
zabavnej zurnalistiky. Dovody sice nemaja
slovenské korene, ale aj slovenské sa média
svzhode smédiami zahrani¢cnymi zacali
zameriavat’ na suboj s konkurenciou vratane
socialnych médii a eliminaciu nakladov. Média
sa uberali cestou zvySovania prijmov pri
minimalizovani nakladov (to sa ako negativum
prejavovalo predovsetkym pri spravodajstve). Aj
zurnalisticky text sa zacal vnimat’ cez prizmu

trthovej hodnoty, do popredia vystupuje
komercializacia a aj bulvarizacia, infantilné
pristupy  k spracovaniu  obsahov. Medialne

procesy boli prispésobované snaham dosiahnut’
¢o najvacsi zisk.

Pocty novinarov sa redukovali, znizovali sa
redakéné rozpocty a priestor spravodajstva
zaplnili nenaroéné narativy. Doésledky tychto
pristupov sa v ¢ase pandémie prejavili. Navyse,
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prave v situacii, ked’ enormne stapal dopyt po
spravodajstve ana pandémiu nadviazala
infodémia, redakcie zacali stracat’ financné
zdroje. Na model extrémne vysokého zaujmu
o kvalitné spravodajské informacie v kombinacii
s extrémne sa znizujucim zaujmom inzerentov,
ktory limituje ekonomickd schopnost’ redakei
zabezpecit’ redakéné procesy, nebolo dosledne
pripravené takmer ziadne médium.

2.1.3 Renesancia spravodajstva

V marci 2020 zazilo slovenské spravodajstvo
renesanciu a ukazalo sa, ze kvalitni novinari sa
v ¢ase krizy velmi potrebni. Zlozité obdobie
podciarknuté obavami a strachom z nepo-
znaného si  vyzadovalo okamzitd pracu
skusenych novinarov, ktori by dokazali tému
rychlo, kvalitne a precizne spracovat’. Ukazalo
sa, ze trend, ktorym sa spravodajstvo zacalo
priblizovat’ zabave, v case krizy neobstoji.
Zvlast v obdobi tzv. infodémie musia byt
medialne institicie schopné  pripravovat’
relevantné  informacie, presved¢ivo  vyvratit’
(medialne) hoaxy tvariace sa ako fakty a tak
naplhat’ svoje poslanie — prinasat’ Pudom
informacie, ktoré su podkladom pri ich d'alsie
rozhodovanie. Potrebu kvalitnej Zurnalistiky je
potrebné akcentovat’ aj preto, ze akokol'vek by
sa uvedené malo zdat’ samozrejmou sucast’ou
redakeci, situacia je casto odlisna.

Média su vzdy, v case krizy zvlast’, najcastejsie
vyuzivanym zdrojom informacii. Je preto
nevyhnutné, aby dozerali na konstruovanie
a vytvaranie narativov s dorazom na objektivne
a plnohodnotné informovanie vratane
vytvarania kvalitnych a primeranych (pande-

mickych)  titulkov.  Profesionalna  praca
novinarov moze zasadnym sposobom upravit’
nazeranie niektorych recipientov na

(pandemické/korona) hoaxy.

Zasadné zmeny v médiach v obdobi pandémie
koronavirusu SARS-CoV-2 je mozné zhrnat’ do
3 oblasti: zmeny na strane zadavatel'ov inzercie
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areklamy, zaujem omédia zo  strany
konzumentov médif, divacke preferencie vo
vztahu k medidlnym obsahom. (Pitonakova,
2020)

Pandémia koronavirusu priniesla zaujimavé
dosledky  vzmene medialneho spravania
medialnych recipientov a zavazné dosledky
tykajuce sa financnych dopadov koronakrizy na
média. S nastupom pandémie sa zmenilo
(pravdepodobne len docasne) aj medialne
spravanie  obyvatefov ~ Slovenska.  Podla
prieskumov stupala konzumacia elektronickych
médif a internetu. Predovsetkym televizie v Case
koronakrizy dosahovali rekordnu sledovanost’,
podla prieskumov (napr. MEDIAN SK) stapal
zaujem o spravodajské  kanaly a formaty.
Zaujimava situacia nastala v oblasti Sportove;
zurnalistiky — zruSené Sportové podujatia
takticky uplne znemoznili moznost’ prinasat’
$portové spravodajstvo, redakcie tento vypadok
nahradzali publicistikou, casto rozsiahlejSou
a analyzujucou.

2.1.4 Koronavirus a koniec (?) printu

Koronavirus zaatocil predovsetkym na tych
hricoch na medidlnom trhu, ktori boli
dlhodobo ohrozeni — na medialnom trhu su to
predovsetkym printové média - ich predaj sa
znizil, niektoré prestali vychadzat’ uplne.
Printové média po pociatoénom vzostupe
(Tudia sa predzasobili novinami a ¢asopismi)
zacali vyrazne klesat’. Prispelo ktomu aj
zavedenie lockdownu, obmedzenia pohybu 'udi
a dalsie faktory. Do velkych problémov sa
dostali bezplatné noviny zavislé od reklamy
a inzercie. Koronavirus znizil predaj tlacenych
médii naprie¢ celym svetom. Trpeli lokalne
periodika, ale napriklad na Ukrajine prestali
kvoli pandémii vychadzat’ niektoré celostatne
noviny. (CTK, 2020) Pandémia sposobena
koronavirusom a s fiou spojené problémy nicili
medialny priemysel po celom svete. Aj na
Slovensku boli zaznamenané obrovské vypadky
z reklamy a inzercie, novinirom sa znizoval

62

plat, niektori boli prepusteni. Postihnuté boli
celoslovenské, aj regionalne média. Vypadky sa
redakcie snazili nahradit’ predajom
predplatného na webe avobec dal$imi, aj
novymi aktivitami v online priestore.

2.1.5 Pandemickd medidlna produfkcia

Zjednocujucim faktorom zvySovania
sledovanosti  spravodajstva je  zavadzanie
opatreni na boj sCOVID-19, postupné

uvolfiovanie opatreni sa spaja s navratom
sledovanosti a ciasto¢ne aj predajnosti na
hodnoty podobné v predchadzajucom roku. Po
prvotnom $oku z pandémie a vysokom zaujme
o informacie suvisiace s pandémiou, postupne
klesal zaujem o mimoriadne relacie ado
popredia sa dostavaju programy, ktoré divakom
prinasali relax a oddych — filmové premiéry,
serialy, zabavné formaty. Problémom bola
zastavena  vyroba  programov, zastavené
vysielanie premiér, ktoré televizie az do Gpravy
obmedzeni a opatreni nahradzali reprizami.

V obdobi pandémie vystupovala do popredia aj
zabavna, relaxacna  funkcia médii vo
vSeobecnosti (najma v pripade tych, pre ktorych
boli a su média viac-mene jedinym prepojenim
so svetom). Niektoré média sa situacii flexibilne

prisposobili.

Ceska televizia v reakcii na aktudlnu pandémiu
realizovat’ ,,pandemialny* serial s priznacnym
nazvom ILaska v case korony (nazov je
pravdepodobne  inspirovany  Marquezovou
knihou Laska v c¢ase cholery). K spolupraci na
tvorbe scenara vyzyvali aj divakov. Producenti sa
prisposobili  situacii - scenar i organizacia
natacania vznikali pocas telekonferencii. Herci
nemali mat’ rdska — hrat’ s nimi budu ich realni
zivotn{ partneri. Natacat’ mali robotické kamery.
(CTK, 2020).

Po celom svete vznikali medialne produkty
reflektujuce  pandémie z pohladu udalosti
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minulych alebo sacasnych. V nam kultirne
blizkom medialnom priestore bol marci v 2021
odvysielany  cesky  dokument s nazvom
Spanélskd chfipka, ktory priblizoval jednu
z najstrasnejsich epidémii v dejinach Tudstva.
RTVS  pripravila ~ dokumentarnu  sériu
o pandémii Covid-19 vyvolanej koronavirusom
SARS-CoV-2 na Slovensku a jej vplyv na rozne
oblasti spolocenského zivota o¢ami slovenskych
rezisérov pod nazvom Pandémia SK.

2.1.6 Celevirusy v case pandémie

Cierna labut’ ohrozila aj svet medialnych
celebrit. ,,Z hladiska medidlnej komunikacie
mozno konstatovat’, Ze celebrity sa samy stavaju
$pecifickym druhom medialnych produktov,
pretoze viazu na seba pozornost’, ktora je
v intenciach komercnej paradigmy medialne;
komunikacie zakladnym kritériom uspesného
posobenia v medialnej sfére. (Mikulas, 2020,
s.19) Rusnak (parafrazajuc Rushkoffa,1996) —
hovori o tom, Ze celebrity maju v sucasne;
medialnej kultdre az tzv. virologicky status
- celebrita je ,,spolo¢nym autorskym dielom
médif a ich publika podla indicii kultary, ktora
tento spoloc¢ny autorsky ¢in umoznila. Rushkoff
davnejsie konstatoval, ze rozsirovanie
medialnych informacii napadne pripomina
sposob  prezivania virusovych organizmov.*

(Rushkoff, 1996, s. 3 — 5).

uz

Virus tak ohrozil aj ,,celevirusy* (spojenie slov
celebrita avirus odrazajace ,,virologicky*
charakter celebrit v medialnom prostredi). Na
zaklade pozorovania medialnych obsahov
v predmetnom obdobi (prvy mesiac pandémie)
mozno povedat’, ze podiel informacii
o celebritach aich ,pribehoch® v online
verziach printovych médii v ¢ase koronakrizy
klesol v prospech prispevkov venujucim sa inym
témam — politika, zdravotnictvo, hospodarstvo,
skolstvo.... Nastup ,koronatém* zredukoval
zaujem o bulvarne  obsahy  zo
ostentativneho zivota celebrit az natol’ko, Ze pri

sveta
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obcasnej prezentacii niektorych znich boli
konfrontovani s vel'mi negativnymi komentarmi
diskutujicich. A ked’ze pre udrzanie statusu
celebrity je vel'mi dolezité jej okamzité Sirenie a
aktualne ovladnutie ¢o najvicsej Sirky (najmai
medialneho) priestoru, situacii sa prisposobili aj
niektoré celebrity. V uvedenom kontexte mozno
povedat’, ze ,zmutovali® a ,,imidzové
kondenzaty vlastnosti (Rusnak, 2012, s. 141)
prisposobili situacii. (V prvej vine pandémie sa
niektorf menej prezentovali  nakladnym
sposobom  zivota, vystupovali v domacom
obleceni, bez make-upu a venovali sa novym
témam - peceniu, vareniu, cviceniu... Zaujem
niektor{ vzbudzovali prostrednictvom
dizajnovych rasok.) V tomto kontexte je
zaujimavé, ze  stupal  zaujem o relacie
s citkevnou tematikou, najmi o live prenosy sv.
omsi. Napriklad Bohosluzbu pocas
velkonoc¢ného piatka v roku 2020 si pozrelo
trojnasobne viac divakov ako vroku 2019.
Narast sledovanosti o takmer 60 percent
zaznamenal priamy prenos velkono¢ného
pozehnania papeza Urbi et Orbi (sledovalo ho
207 tisic Pudi).“ (Stefanik, 2020).

2.1.7 Fascinovani koronavirusom

Dopyt po informaciach bol zo strany
recipientov predovsetkym v prvych tyzdnoch
enormny. Novinari prinasali obrovské mnozstva
informacif o pocte nakazenych, sposobe $irenia,
liecenia ochorenia... Medialny zaujem o tuto
tému bol vyssi aj v porovnani s inymi
epidémiami. Pocas januara 2020 ,bolo
zaznamenanych viac ako 41-tisic v anglickom
jazyku publikovanych tlacenych spravodajskych
clankov, v ktorych sa objavilo slovo
koronavirus. Takmer 19-tisic ¢lankov malo toto
slovo dokonca zahrnuté vo svojom titulku. Len
pre porovnanie, v auguste 2018, kedy bola
vyhlasena epidémia eboly, zaznamenanych bolo
asi 1 800 anglickych tlacenych spravodajskych
clankov, pricom toto slovo sa dostalo do asi 700
nadpisov.” (Ducharme, 2020 In Mathiasova,
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2020, s.103) ,,V slovenskych médiach bolo
v minulom roku publikovanych takmer 518 000
prispevkov na tému , COVID-19¢
a ,,koronavirus®“. Najviac prispevkov bolo
publikovanych v onlinovych médiach (451 680),
nasledovali printové média (38 098) a agentirne
spravodajstvo (13769 agentarnych sprav).
V televiznom vysielani bolo odvysielanych 11
583 a v rozhlasovom vysielani 2 761 prispevkov.
(...) Najviac prispevkov bolo publikovanych
v marci, kedy sa na Slovensku potvrdil prvy
pozitivny pripad ochorenia COVID-19 a aprili.
Pocet medialnych vystupov v nasledujucich
mesiacoch postupne klesal.“ (Krajcovi¢, 2020).

2.1.8 Koronaslovo v¢dy a vsade

Pre obdobie pandémie koronavirusu je
priznacny narast pouzivania dovtedy menej
¢asto pouzivanych slov atiez narast uplne
novych  tzv.  koronaslov v kazdodenne;
komunikacii aj v medialnych narativoch.

V médiach aj v beznej komunikacii sa zacali
intenzivne pouzivat’ slova, ktora boli zname aj
pred pandémiou, ale v beznej komunikacii ako
aj v prostredi médii sa vyskytovali menej casto
(virus, pandémia, rasko, dezinfekcia, respirator,
rukavice, ochranny oblek....). Zaroven vzniklo
mnoho zlozenych slov, ktorych zaklad tvori
slovo korona (koronavirus, koronapriznaky,
koronaktiza,  koronatestovanie..).  DalSou
skupinou slov st novotvary so slovotvornym
zakladom ,,covid* (covid automat, covid mapa,
covid pass, covid priznaky, covid test...).

Vramci prieskumu  sme identifikovali, Ze
zvySena frekvencia koronaslov sa  viaze
k niekolkym tematickym okruhom a $pecifickej
oblasti pozdravov v komunikacii (tzv. 3 O + P):

1. Ochorenie COVID-19 asnim savisiace
problémy sposobené koronavirusom SARS-
CoV-2 (koronavirus 2)
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2. Osobné ochranné pomocky a dalsie
prostriedky preventivne posobiace voci infekeii

3. Opatrenia suvisiace obmedzeniami zivota
obcanov/spoloc¢nosti

Samostatnou kapitolou st pozdravy, ktoré sa
vyznamne zmenili na udrovni neverbalnej
komunikacie (nemoznost’ podania rik, objatia,
bozku...), ako aj na verbalnej Grovni. Neoficidlne
aj oficialne pozdravy pri luceni (Dovidenial Do

skorého  videnia! ~ Zbohom!  Caul) s
v komunikacii  ¢asto nahradzané frekven-
tovanym  pozdravom Bud/te (Zostante)

zdravy/{l Bud'/te negativny/il).

V marci 2021 (presne 1 rok po nastupe prvych
opatreni suvisiacich s pandémiou) sme na
vzotke 30 respondentov — $tudentov VS
realizovali maly prieskum. Otazka bola
konstruovana nasledovne: Aké slova vam
napadna v suvislosti aktualnou pandémiou?
Pocet uvadzanych slov nebol limitovany,
limitovany bol ¢as, pocas ktorého bolo mozné
slova uvadzat’ (10 minat). Ziskané podklady sme
vyhodnotili a znazornili vo forme grafu:

Graf 1: Mrak slov ako vizualizacia asociacie pandémie cielove;j
skupiny studentov.
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Rok po prvom pripade infekcie koronavirusom
na Slovensku a po zavedeni mnozstva r6znych
opatreni cielova skupina (30 studentov vo veku
23 — 26 rokov) najintenzivnejsie vnima slova:
COVID, karanténa, testovanie, lockdown,
vakcina.  Ojedinele respondenti v mense;
frekvencii uvadzali aj d’alsie slova — vymierajica
kultira, obmedzovanie osobnej slobody, nazory
— ako dalsie asociacie suvisiace s dopadmi
koronakrizy z pohl'adu zivota I'udi a fungovania
spolo¢nosti v geografickom,  historickom,
socialnom aj kultirnom kontexte.

3. DISKUSIA A ZAVER

Kazda kriza odhali este viac slabosti
akéhokol'vek systému aj subjektu, ale pre
niektorych moéze byt aj velkou prilezitost’ou.
Mnozstvo mensSich, predovsetkym printovych,
médii bude zapasit’ s velkymi problémami,
mnohym sa ich nepodari vyriesit’. Krizu mozu
vyuzit’ najsilnejsi hraci na medialnom trhu, hraci
schopni obsadit’ digitalny trh, ale mo6zu z nej
necakane vyt'azit’ aj t, ktori dokazu aktuilne
vyuzit’ svoje schopnosti a zrucnosti ¢i nechat’ sa
inSpirovat’ aj t’azkou situaciou. Prikladom su
rozne zaujimavé medialne projekty. Na
individualnej trovni mozu prilezitost’ vyuzit’
kvalitni novinari schopni pracovat’ efektivne
a prinasat’ kvalitné  informacie, mensi
vyrobcovia audiovizualnych diel. 'V oblasti
printovej zurnalistiky je mozné hl'adat’ moznosti
vdatovej zurnalisttke a vitzv. pomale]
zurnalistike  (slow  journalismus), ako aj
zvyraznovat’ opodstatnenost’ a mimoriadnu
dolezitost’”  investigativnej  zurnalistiky  (aj
v kontexte pripravy investigativnych novinaroch
a nasledného vytvorenia podmienok pre ich
pracu). Pre novinarov z printovych médii sa po
necakanom presune aktivit do online priestoru
otvaraju nové moznosti v podobe zaujimavych
projektov (online tematické diskusie...).

Sucasna situacia prinasa rozne otazky, ktoré
spaja jeden kl'dcovy moment — spolocensky
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dopyt a potreba. Média boli, su aj budu pre

spolo¢nost’  dolezité. Pre informovanost’
obyvatel'stva, pre  poskytovanie  zabavy
a oddychu prostrednictvom formatov

nezurnalistickej povahy. Cierna labut’ v podobe
koronavirusu by mohla mnoho naucit’ aj média,
aj ich spotrebitelov. Zo strany médii je dolezité
zvazovat’ modely financovania, klast’ déraz na
skutoc¢ne kvalitni a profesionalnu zurnalistiku
a podporovat’ aj kvalitni medialnu produkciu,

eliminovat’ eliminaciu investigativnej
zurnalistiky aco je velmi dolezité —
kultivovanym  spoésobom  pristupovat’  aj

k vychove medialnych spotrebitelov — dorazom
na kvalitnd medialnu produkciu, ako aj
spolupracu  pri  podporovani  medialnej
gramotnosti r6znych vekovych skupin napriec
vsetkymi  vrstvami spolo¢nost’ami. 'V case
pandémie koronavirusu su to prave média, ktoré
prinasajua informacie, pomahaju zorientovat’ sa
v problematike a st to prave média, ktoré
mnohych skupindgm obyvatel'stva vyplnaja ¢as
v karanténe. 'V zmysle  funkcionalistického
pristupu k spravaniu sa médil v spolo¢nosti,
saturuju potreby spolo¢nosti a jej ¢lenov tym, ze
plnia  spolocenské funkcie informovat’,
zabavat’, ale aj socializovat — vysvetlovat
a komentovat’ vyznam udalosti a ziskavat’ —
agitovat’ pre spolocensky vyznamné ciele, ktoré
s determinované hodnotovou orientaciou
spolo¢nosti. Média maju v tejto  situacii
obrovsku prilezitost’ presved¢it’ aj medialnych
skeptikov o tom, Ze v spoloc¢nosti maji svoje
dolezité miesto, novinari maju  prilezitost’
dokazat’, ze kvalitné informacie su skutocne
dolezité pre zivot cloveka a aj to, ze novinarska
profesia si v spolocnosti zaslizi primerany
status.

Ako aktudlna kriza ment svet médii?

Mnohé boli znicené, niektoré krizu prekonaju
len s velkymi stratami. Financ¢né a personalne
dopady su rozsiahle. Tuto zlozitu situaciu je
mozné vnimat’ ako prilezitost’ skutocne sa
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zamysliet’” nad fungovanim médii (v zmysle
tunkcionalistického pristupu  k spravaniu sa
médii v spolocnosti) a hfadat’ nové pristupy.

Cisto trhovy pristup k medidlnej produkcii,
predovsetkym produktom zurnalistickej povahy
je neudrzatelny. Je dolezité pestovat’
v medialnom priestore kvalitu, uvazovat’ nad
inovatfvnymi pristupmi, rozsirovat’ ponuku
v online priestore, ako aj budovat’ a podporovat’
lokalne projekty. Nesporne velkou vyzvou je
apel na zvySovanie medialnej gramotnosti
vSetkych  vekovych  kategoérii — a zvySovat’
digitalnu kvalifikaciu novinarov.
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ABSTRAKT

Clanok predstavuje ,,parazitické mechanizmy* fungovania televiznych a post televiznych médii vo vzt’ahu k afektivnemu obratu
v médiach, ich bulvarizaciu, stratégie sebapropagicie a boj vysielatelov a spravcov médii o zvysenie popularity a viditelnosti
jednotlivych programov, ich hostitelov a pozvanych hosti v spoloc¢enskom priestore. V tejto suvislosti bola predstavena kriza
diskurzu informaé¢nych médif, ktora suvisi nielen so znizovanim standardov z hladiska spol'ahlivosti a d6veryhodnosti informacif,
ale aj s vyuzitim falo$nej poetiky sprav a konvencif zabavnych programov a investigativnej zurnalistiky v politickych a socialnych
programoch. Studia predstavuje taktiez, stratégie funkcionalizacie a formatovania pandemickych problémov v diskurze sucasnej
(post) televizie, ktoré si podriadené kratkodobym politickym a ekonomickym cielom jednotlivych vysielatelov a pribuznych
zaujmovych skupin.

Kliicové shovd: telewizja, medium (post)telewizyjne, pandemia.

ABSTRACT

The aim of the article is to present the "parasitic mechanisms" of the operation of television and post-television media in relation
to the affective turn in the media, tabloidization, self-promotion strategies and the struggle of broadcasters and media
administrators to increase the popularity and visibility of individual programs, their hosts and invited guests in the social space. In
this context, the crisis of the information media discourse was presented, which is related not only to the lowering of standards
in terms of reliability and credibility of information, but also the use of fake news poetics and the conventions of entertainment
programs and investigative journalism in political and social programs. The strategies of functionalization and formatting of
pandemic issues in contemporary (post) television discourse are also presented, subordinated to the short-term political and
economic goals of individual broadcasters and related interest groups.

Key words: television, (post) television medium, pandemic.

1. WPROWADZENIE respondentéw w badaniu Zespolu Badan
Spotecznych TNS Polska zadeklarowalo, iz

Telewizja stanowi wcigz dla wielu grup widzéw  telewizja jest dla nich gléwnym zrédlem
- w przedziale wieku 45+, podstawowe zrédlo  informacji, cho¢ jej rola z kazdym rokiem ulega
informacji na  temat biezacych spraw  zmniejszeniu na tzecz réznych mediow
spolecznych. W 2020 roku az 81 procent  spolecznosciowych oraz Internetu.! Telewizja

Pierwsze miejsce wsrdéd najpopularniejszych stacji telewizyjnych w

https:/ /www.wirtualnemedia.pl/artykul/telewizja-najwazniejszym- listopadzie 2020 roku zajeta TVP1. Sredni dobowy udzial kanatu
zrodlem-informacji-dla-polakow-ale-traci-zaufanie-za-kilka-lat-jej- wzgledem listopada 2019 roku zmniejszyt si¢ o 2,47 proc. i wynidst 9,89
znaczenie-mocno-spadnie (4.12.2020) proc. - wynika z danych Nielsen Audience Measurement, opracowanych

przez portal Wirtualnemedia.pl. Por.:
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jest postrzegana w tych badaniach nie tylko jako
medium-kanal komunikacji, ale — zwlaszcza
przez mlodszych uzytkownikéw jako
wkontent”  — ktéry moze by¢ ,ogladany”
1,czytany” przede wszystkim w mediach
mobilnych, takich jak: iphone czy smartfone, ale
takze stanowi¢ ,,potprodukt” w odniesieniu do
tworzenia tekstow drugo- i trzecio- oraz n-
rzedowych, np. memoéw internetowych.2 W tym
ostatnim kontek$cie postrzega si¢ np. Youtube
jako medium posttelewizyjne (M. Lister, 2009).
W takiej roli funkcjonuja wspolczesnie
wlasciwie wszystkie media sieciowe, ktore
przejmuja  tradycyjne gatunki 1 formaty,
wlaczajac je w ,,materi¢” wlasnej produkcji.

Ponadto telewizja - w konkretnych praktykach
odbiorczych funkcjonuje  zaréwno jako
medium audialne, jak i audiowizualne, jako
,Hfigura”, czyli gléwny element odbiorczego pola
widzenia, ale takze jako ,tlo” dla innych
czynno$ci.  Ten  gestaltowski —mechanizm
zwiazany jest takze z przelaczaniem uwagi oraz
tzw. wielozadaniowoScia medialng
1 pozamedialng praktykowana przez widzéw.

Zatarcie  granicy miedzy  poszczegolnymi
mediami, gatunkami, formatami, tak typowe dla
konwergencji i postmediéw, znalazlo takze

swoje przelozenie ~ w  doswiadczeniu
uzytkownika, ktory czesto wykorzystuje ten sam
interfejs  (gléwnie ekran) do korzystania

z roznych uslug i produktéow medialnych. Ten
ekran dynamiczny (zgodnie z kulturoznawcza
terminologia ekranologii) (red. Gwdzdz, A;
Zawojski, P.,  2002) stanowi rowniez
wprzestrzen” dla mentalnej (re)konstrukeji
opowiesci transmedialnej zwigzanej z pandemia.
Dynamike tej narracji wyznaczaja pewne
wezlowe wydarzenia, zwiazane m.in. z polityka
rzadu (np. dostawa sprzetu, import 1 dystrybucja

https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-telewizji-listopad-
2020-tvpl-lider-m-jak-milosc-hit ~ (4.12.2020).  Wysokie  wyniki
ogladalnosci w listopadzie 2020 roku zanotowaly czolowe stacje
informacyjne: TVN24 (6,05 proc.; do géry o 39,40 proc.; pozycja 5. w
rankingu), TVP Info (4,23 proc.; + 13,30 proc.; awans z 7. na 6. miejsce)
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szczepionek). Kazde z tych wydarzen jest
zreszta punktem wywolawczym  kolejnych
mikronarraci, zwykle o charakterze
sensacyjnym, np. zamowienie respiratorow
przez b. ministra Szumowskiego od handlarza
bronia czy szczepienie celebrytow niezgodnie
z procedurg ustalona przez Ministerstwo
Zdrowia. Krytyczna analiza ideologiczna tych
réznych  narracji  zwigzanych  z  jednym
zagadnieniem 1 emitowanych w réznych stacjach
telewizyjnych pozwala zidentyfikowaé sympatie
polityczne nadawcéw oraz  zrekonstruowaé
mentalny obraz rzeczywistosci spotecznej, ktory
powstaje w umyslach odbiorcéw-sympatykow
konkretnego nadawcy. Obrazy te 1 zwiazane
z nimi ideologie sa wyraznie spolaryzowane, co
znacznie  ulatwia  analiz¢  porownawczg
1 wszelkie dzialania analityczne zwigzane z tak
pojmowana komparatystyka medialna.

Cze¢$¢ z tych mikronarracji wpisana jest
w poetyke opowiesci transformacyjnej, przy
czym rzeczona transformacja dotyczy¢ moze
szeroko  pojetej polityki  spolecznej oraz
najczesciej wpisana jest w okreslonych cel
propagandowy  (promocj¢  polityki  rzadu,

promocj¢ dziatan tzw. totalnej opozycji).

Fakt, ze odbior ,tradycyjnego” dyskursu

telewizyjnego nie jest ciagly
1,,monopolistyczny” wplywa na strategie
konstrukeji  przekazu telewizyjnego  przez

nadawcéw. Obejmujg one zaréwno kwestie
formalne, np. dynamiczny montaz, paski
informacyjne na dole ekranu czy podniesiong
glosno$¢ mowy w reklamie telewizyjnej, jak
1 promocyjne. Znaczaca czes¢ czasu
antenowego jest poswigcona na autoreklame
konkretnych programéw lub oséb z nimi
zwigzanych — w tym sensie telewizja jest
w znaczacej skali medium samoreferencyjnym

i Polsat News (2,32 proc.; + 84,13 proc. - najwigkszy wzrost w top 20;
awans z 15. na 10. miejsce).

https:/ /www.bing.com/videos/seatch?q=memy-+o+pandemii&qgpvt
=memy+o+pandemii& FORM=VDRE (14.12.2020)
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oraz aktywnie rywalizujacym o uwage widza na
rynku uslug medialnych.

Niektére z tych tradycyjnych strategii stuzacych
podnoszeniu rangi TV czy zwickszaniu jej
atrakcyjnosci sa przejmowane przez media
posttelewizyjne, np. youtuberzy odwolujq si¢
w swoich realizacjach do poetyki mediéw
tabloidowych (sensacyjnosc, »plaska”
afektywnosc”), ale takze do tzw. ,mowy
nienawisci”’, badz wulgarnego jezyka w trosce o
zwigkszenie liczby subskrybentéw/ followersdw.
W telewizji tradycyjnej dazy si¢ z kolei — gtownie
w programach publicystycznych, ktére wpisuja
si¢ w konwencje talk show — do wywolywania
ostrej polemiki miedzy uczestnikami. ,,Wysoki
ton” dyskusji oraz wyrazna polaryzacja - cz¢sciej
emocji niz stanowisk - w sprawie - stajq si¢
wazniejsze w osiagnieciu wysokiej ogladalnosci,
anizeli warto§¢ merytoryczna prezentowanych
argumentow oraz utrzymanie kultury dyskusji na
wlasciwym poziomie. Wiodacy temat programu
staje  si¢ w istocie dla  dyskutantéw
1 prowadzacego pretekstem do  zaistnienia
w sferze medialnej oraz kreowania wlasnego
wizerunku oraz wspomnianej rozpoznawalnosci
1 ogladalnosci.

Zwrot afektywny? w odniesieniu do krajowe;j
mediasfery przyczynil si¢ zatem do znaczacej
erozji, a w niektérych przypadkach wrecz
calkowitej degradacji istoty 1 priorytetéw
komunikacji informacyjnej, jej metod, gatunkéw
i celow (Burzynska A., 2015). Konsekwencja
tych  praktyk jest to, iz dla mlodych
uzytkownikow mediasfery — réznica migdzy
komunikatem informacyjnym a perswazyjnym,
czy gatunkiem informacyjnym a rozrywkowym
nie jest prosta do zidentyfikowania, a w wielu
przypadkach wrecz nieistotna. Relatywnie niski
poziom kompetencji medialnej oczywiscie

Zwrot afektywny w badaniach nad filmem inspirowany jest m.in

pracami.: S. Keen: Introduction: Narrative and the Emotions. ,,Poetics Today”
2011, vol. 32, no. 1; S. Ahmed: Affective Economies. ,,Social Text” 2004a,
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wplywa na  upoSledzenie  mechanizmow

demokracji komunikacyjne;.

Z kolei autorzy ,tekstoéw pasozytniczych”
(palimpsestowych, intertekstualnych n-tego
rzedu), np. wspomnianych memoéw - przejmuja
role komentatorow (czgsto kontestatorow)
biezacej  rzeczywisto$ci  spolecznej  lub
satyrykow, i - dzigki uruchomieniu pewnych
popkulturowych  komunikacyjnych  praktyk

subwersyjnych - rywalizuja o  uwagg,
udostepnienia 1 polubienia uzytkownikow.
Zaréwno dyskurs telewizyjny, jak
1 posttelewizyjny ma umozliwia¢ widzom

obecno$¢ na odlegtos¢ oraz dostgp do pewnej
wizji  rzeczywisto$ci  (tele-obecnosé¢,  tele-
prezentacja, tele-wizja, tele-akcja), ktora moze
budowac swojq atrakcyjnosé takze w odniesieniu
do waznosci tematu dla sfery osobistej widza.
Pandemia jest zatem relatywnie atrakcyjnym
tematem z uwagi na jej uniwersalng range
istotnosci dla réznych grup spotecznych. Jako
temat wpisuje si¢ zatem doskonale w konwencje
komunikacji informacyjnej, infotainment oraz
entertainment w formie jawnej lub ukryte;.
Problematyka ta staje si¢ takze coraz bardziej
popularnym zagadnieniem w ramach tzw.
dziennikarstwa sledczego, konferencji
prasowych politykéw jako rodzaj medialnego
show czy politycznych talk show (np. ,loza
prasowa”, ,Sniadanie  mistrzow”, a  takze
telewizyjnych programow satyrycznych
o tematyce politycznej (np. ,,W tyle wizji”,
”Szklo  kontaktowe”).  Granice  miedzy
formutami gatunkowymi tych programoéw nie sg
wyraznie zaznaczone, co wplywa takze na
preferencje widzow, ktérzy — w  miejsce
wiarygodnosci, rzetelnosci i ,,kompletnosci”
informacji — cenig jej atrakcyjno$¢ formalna (np.
wizualng), kontrowersyjnosc¢ (zdolnos¢
wywolywania polemik, emocji) oraz $wiezosc,
aktualnos¢. Informacja w tym wujeciu jest

iss. 79, vol. 22, no. 2; S. Ahmed, Cultural Politics of Emotion. Edynburg
2004; A. Athanasiou, P. Hantzaroula, K. Yannakopoulos: Towards a New
Epistemology: The ,, Affective Turn”. ,,Historein” 2008, Vol. 8
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traktowana jako wytwor medium, ktory jest
w stanie, w okre§lonym stopniu, zakresie
zawladna¢ przestrzenia publicznego dyskursu,
imaginarium spolecznym.

W odniesieniu do ,,pasozytniczych” praktyk
identyfikowanych (post)telewizyjnych
mediach coraz bardziej uzyteczne wydaja si¢
kategorie opisowe wywodzace si¢ z nauk
medycznych. Tendencja ta jest rowniez zgodna
z priorytetowym tematem medialnym. Co warte
podkreslenia, w tym kontekscie, pojecie
mema/u  zostalo spopularyzowane  dzigki
pracom amerykanskiego informatyka i tworcy
programu Microsoft Word - Richarda Brodiego
pt. ,,Wirus umystu” oraz brytyjskiej psycholog i
memetyk, Susan Blackmore (2002) — ,,Maszyna
memowa” 1poroéwnany — pod wzgledem
mechanizmoéw  replikacji  oraz  kluczowych
funkcji - do fenomenéw znanych juz dobrze
specjalistom  z obszaru  wirusologii  (dzialu
mikrobiologii) i epidemiologii. Metafora ta
stanowl rowniez inspirujacy kontekst do badan

w

zwiazanych z nie-antropocentrycznym
paradygmatem badania réznych fenomenéw
(cyber)kultowych,  jaki ~ oferuje  trans-
1 posthumanistyka. Chodzi zwlaszcza

o zagadnienia zwigzane z emancypacja, czyli
szczegblng forma upodmiotowienia  obiektow
nie-ludzkich, np. poprzez uczynienie ich
punktem odniesienia wobec badan
humanistycznych. Wirus 1 jego mozliwosci
replikacyjne staja si¢ — np. w ramach memetyki -
metafora dla opisu ewolucji kulturowej (jej
mechanizmoéw oraz fenomendw). Mem odnosi
si¢ zatem zawsze do konkretnego tekstu
zrédlowego (relacja hipotekst - hipertekst
w koncepcji intertekstualnosci Gérarda
Genette’a), i w pewnym sensie ma odniesienia
do idei Memexu Vannevara Busha z 1945 roku.

Tym samym przekaz telewizyjny lub jego
fragmenty  zostaja w  praktykach

Tytul ksiazki Brodiego nawiazuje do tytutu i tematyki eseju Richarda
Dawkinsa z 1991 pt. Wirusy umystu.
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uzytkownikow mediasfery oraz w dobie kultury

partycypacji 1 konwergencji Web 2.0 -
»zdekontekstualizowane”,  ,wyjete”  przez
nadawcoéw ze strumienia audiowizualnego

medium masowego, a zarazem ,tradycyjnie”
domowego. Jego uzytkowanie bowiem zostaje
wpisane w rézne praktyki i rytualy codziennosci
uwolnione od ,rezimu” jednego medium
1jednego ekranu, jednej przestrzeni i konkretne;j
grupy spolecznej — rodzinnej czy znajomych.
Obostrzenia, m.in. lockdown  zwigzany
z pandemig rodzi sytuacje paradoksalna,
bowiem zamyka obywateli w jednej przestrzeni
prywatnej lub instytucjonalnej (np. szpital,

izolatorium), stawia ich w  obowiazku
komunikowania sie ze Swiatem 72
posrednictwem  ekranéw oraz interfejséw
réznych  technologii.  Jednoczesnie, jedna

z podstawowych funkcjonalnosci 1 atrybutow
nowych mediéw — ich mobilno$¢ — zostaje
,zamrozona”  przez obiektywne  warunki
epidemiczne. Ekrany wystepuja w  tych
wszystkich funkcjach, o jakich pisal m.in.
autorzy artykuléw w ksiazce ,,Wiek ekranow”
(ted. Gwodzdz, A; Zawojski, P., 2002),
jednoczesnie  wpisuja  si¢  w  metafore
orwellowskich tele-ekranéw czy paraboliczna
wizje $wiata z ,,Raportu z oblezonego miasta”
Herberta (1983) (Czg$¢ 2z tych utworéw
poetyckich byla adaptowana przez Przemystawa
Gintrowskiego 1 znalazla swoje miejsce
w albumie pod tym samym tytulem z 1986
roku). Autor ,,Pana Cogito” pisze tam:

\Wpozostato nam tylko miejsce pryywiagania do miejsca
Jeszeze dziersymy ruiny Swiqtyh widma ogrodow i domow

Jesli stracimy ruiny nie pozostanie nic”.

Ruiny u  Herberta sg  wspdlczesnie
metaforycznym  odpowiednikiem  kanatow
komunikacji,  ktére  wykorzystujemy, by
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zachowaé laczno$¢ ze Swiatem zewnetrznym.
Stanowia one krwioobieg, infrastrukture
komunikacyjna dla systemu obiegu informacji
w tradycyjnych mediach mainstreamowych oraz
spolecznosciowych.

Wecigz trudno — w naszej sytuacji politycznej
wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktérej nie ma
dostepu do mediow elektronicznych (gléwnie
radia czy telewizji), a tym bardziej internetu.
Owa dostgpnos$¢ staje si¢ w czasie kryzysu
pandemicznego  jednym z  wazniejszych
przejawodw tzw. normalnosci.

Metafora — jako jezykowy $rodek stylistyczny,
a— w ujeciach kognitywnych — uniwersalne
narzedzie organizacji myslenia®, oraz parabola -
jako  gatunek  literatury = moralistyczno-
dydaktycznej to takie specyficzne instrumenty
stuzace do formowania czy kreowania $wiata
fikcyjnego/ przedstawionego, ktore sa
charakterystyczne  gléwnie dla  tekstéw
artystycznych, literackich, poetyckich, sztuk
performatywnych. W perspektywie odbioru, tzn.
rozumienia 1 interpretacji — wymagaja one od
widza specyficznych kompetencji kulturowych
oraz zaangazowanej postawy odbiorczej, w tym
aktywnosci poznawczej opartej o myslenie
abstrakcyjne, dedukcje, antycypacje czy intuicje
oraz myslenie przez analogie.

2. STUDIA PRZYPADKU W POLSKIE]
MEDIASFERZE

W odniesieniu  do biezacych 1 globalnych
probleméw spotecznych o zasiggu planetarnym
— pojawiaja si¢ takze przekazy patchworkowe,
»glokalne” w mediach posttelewizyjnych, np.
w internecie (glokalnos¢ tego typu realizuje si¢
w tym, ze temat o globalnym znaczeniu zostaje

5
Lakoff, G., & Johnson, M. (1980). Metaphors we live by. Chicago: The
University of Chicago Press

https://tvn24.pl/swiat/ewa-ewart-poleca-kto-rzadzi-who-4722718

(20.12.2020). Narratorem filmu jest Pierre Haski (ur.1953 r.),zatozyciel
francuskiego portalu informacyjnego Rue89. Byl dziennikarzem Agence
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wpisany w krytyke aktualnego aparatu wiadzy
oraz partii rzadzacej). Przykladem takiego
przekazu moze by¢ film Tomasza Sekielskiego
zatytulowany ,,Rok we mgle” (2020). Material
ten w sposob chronologiczny, a zarazem
,,Z jasna teza” o niewydolnosci polskiego rzadu,
przedstawia ~ obecno§¢  tematu  pandemii
w polskiej mediasferze. Poczatek tej medialne;
historii - w tym dokumencie — wyznacza dzien
21.01. 2020 roku (zrédto: DW News), podczas
gdy pacjent 0 w skali globu zostal
zidentyfikowano oficjalnie w dniu 10.12. 2019
roku, a doniesienia o pierwszych przypadkach
wirusa na $wiecie to 17 listopada ubieglego roku,
jak informujq narratorzy w filmie. Podobna
»formule ideologiczna”, czyli filmu z teza -
przyjmuje dokument dotyczacy WHO z 2020
roku,  prezentowany w  ramach  serii
dokumentalnej TVN24 — Ewa Ewart poleca.t
Oba te dokumenty, przy czym film Sekielskiego
w bardziej wyrazistym tonie, przyjmuja formule
dziennikarstwa $ledczego, opisywanego przez
model przedstawiony ponizej (H. L. Molotch, et.
al. s. 44.):

Sledztwo — publikacja — mobilizacja —
inicjatywy  polityczne  —  dziennikarskie
(ujawnienie problemu) opinii politycznej —
konsekwencje publicznie przedstawiane przez
przedstawicieli wladzy ustawodawczej
1 wykonawczej

W polskiej rzeczywistosci — film mial tylko
pewien rezonans medialny, natomiast nie
przyczynil si¢ do rozwigzania zasadniczych
probleméw  zwigzanych  z  zarzadzaniem
kryzysem pandemicznym (por. model powyzej).
Duzy udzial specjalistow z takich obszarow, jak:
zdrowie publiczne, publicystyka

1 dziennikarstwo, epidemiologia, efn.  zostal

France Presse i Libération, w tej ostatniej pracowal jako korespondent w
Jerozolimie i Pekinie oraz szef dziatlu migdzynarodowego.
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podporzadkowany tezie o bagatelizowaniu
zagrozenia przez polskie wladze oraz dalszych
negatywnych konsekwencjach  spolecznych,
ekonomicznych, a  przede  wszystkim
zdrowotnych tego stanu rzeczy. Co warte
podkreslenia, od tzw.  katastrofy
smoleniskiej — mgla stala sie w krajowym
dyskursie medialnym — wymiennie - stalym
bohaterem, a zarazem sztafazem zycia
politycznego  (zgodnie z gestaltowska zasada
figury i tla) w Polsce, a takze symbolem
zlowleszczych sil, niepowodzen, zagubienia w
dzialaniu, politycznej niemocy i zaslepienia, etc.”
Dla znawcow gatunkéw filmowych — odnosi sig
takze do $wiata przedstawionego w takich
gatunkach, jak: horror, film kryminalny czy
katastroficzny — gdzie jest synonimem /znakiem
indeksem — ograniczenia widocznoséci oraz
toczacej sic w jej ukryciu katastrofy, zbrodni,
epidemii. 8

czasu

Ideologiczny  wymiar filmu  Sekielskiego
zwigzany z ostra krytyka aparatu wladzy
w Polsce nabiera na mocy w zestawieniu
z filmem dokumentalnym , Koronawirus
Cichy Zabojca (2020) w rez. Genevieve Woo”.
Cho¢ oba przekazy Iaczy pandemiczna tematyka
1 formutla gatunkowa oraz rok produkcji — sa one
inspirujacym 1 waznym obiektem do badan
poréwnawczych, z zastosowaniem chocby
kategorii  charakterystycznych dla  analizy
ideologicznej czy komparatystyki medialnej
wpisanej w narzedzia analityczne paradygmatu
krytycznego.

Sposéb  ujecia pandemii w  poszczegdlnych
stacjach telewizyjnych jest silnie
zideologizowany i wlasciwie nikt juz nie ma
watpliwosci  (po  stronie badaczy 1 tzw.

W tym kontekscie warto przywola¢ film dokumentalny ,,Mgta” z 2011
roku zrealizowany przez Marig Dluzewska i Joanne Lichocka,
wyprodukowany przez tygodnik ,,Gazeta Polska” odnoszacy si¢ do
katastrofy lotniczej pod Smolesiskiem.

Dla tego watku rozwazan najbardziej reprezentatywny jest horror
»Mgta” z 2007 w rez. Franka Darabonta bedacy adaptacja opowiadania
Stephena Kinga o tym samym tytulem, jak réwniez ,,Mgta” z 2005 roku
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przeci¢tnych uzytkownikow mediow), iz temat
ten zostal silnie zinstrumentalizowanych,
sfunkcjonalizowany, uprzedmiotowiony przez
rozne sily polityczne w  Polsce, gléwnie
zwigzane z tzw. obozem rzadzacym 1 tzw.
radykalna/totalng opozycja.

2.1 Pandemia jako ,,katalizator” tematéw
kontrowersyjnych oraz transmedialny
przekaz

Pandemia takze zmotywowala poszczegélne
grupy interesu do zaktualizowania
1,,uruchomienia medialnego” innych waznych
tematow spolecznych, jak prawo do przerwania
ciazy w Polsce czy legalizacji zwiazkow
jednoptciowych. Kryzysy pandemiczne sprzyjaja
nie tylko polaryzacji pogladéw politycznych, ale
takze kreowaniu kozla ofiarnego, w tym
wylmaginowanych  zagrozen  zwiazanych
z okreslong grupa spoleczna. W polskiej
rzeczywisto$ci spolecznej i medialnej w rolg taka
weszla tzw. ideologia LGBT, ktora
w dyskursie telewizyjnym zwigzanym
z prawicowymi i rzadowymi sitami politycznymi
— pelni funkcje ,,zarazy moralnej”, ktora posiada
,»na dodatek” swoje zaplecze polityczne.

Niekwestionowanym liderem tej agendy, jesli

chodzi o badang sfer¢ tematyczna, jest
wspolczesnie pandemia konceptualizowana
jako: (1) globalna zaraza; (2) kryzys

ogolnoswiatowy na poziomie ekonomicznym;
(3) wyzwanie dla narodowych 1 $wiatowych
instytucji zajmujacych si¢ polityka spoleczna
(por. F. Brzezniak, 2020).

Pandemia  ogniskuje  uwage  nadawcéw
1 widzow w kwestii prezentacji 1  konstrukeji
powiazanych z nia zagadnien (zdrowotnych,

w rez. Ruperta Wainwrighta, gdzie watek tajemniczej mgly zostaje
skojarzany z odwetem zmarlych marynarzy i pasazeréw na wyspiarzach,
ktérzy nie chcac dopetni¢ warunkéw umowy zwiazanej z przyjeciem
tredowatych doprowadzili do ich $mierci.
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medycznych, ekonomicznych i politycznych)
o znaczeniu lokalnym, lub narodowym oraz
globalnym, wpisanych gléwnie w dyskurs
medyczny. Przenika ona catkowicie, pod
wzgledem waznosci — nowych regul, funkciji,
stylu zycia — w eckosystem wspolczesnego
czlowieka, a zarazem staje si¢ ona przedmiotem
przedstawienia iz statn nascendi, jako globalny
transmedialny przekaz o znaczeniu planetarnym.

Systematyczne doniesienia na temat zakazenia
wirusem SARS-CoV-2 w Polsce rozpoczely sie
od 4 marca 2020 roku, kiedy odnotowano
pierwszy ,krajowy” przypadek tej choroby,
uznanej tydzien pézniej - w §wiatowych mediach
- za pandemi¢. Informacj¢ ta oglosil dyrektor
generalny  Swiatowej Organizacji Zdrowia
Tadros Adhanom Ghebreyesus stwierdzajac, iz
mamy do czynienia z tzw. ,,wirusem z Wuhan”.
Lokalizacja wywolala od razu polemiki wsrod
komentatorow, takze publicystow telewizyjnych
odnosnie do przyczyn epidemii. Najczgsciej
w doniesieniach medialnych pojawialy si¢
opinie, iz mamy do czynienia z przypadkowym
lub celowym ,,wyciekiem” wirusa z tamtejszego
specjalistycznego laboratorium badZz z targu,
gdzie sprzedawano bez kontroli migso zwierzat
domowych i dziko Zzyjacych. Bardzo szybko

kolejne,  kaskadowo  narastajace  relacje,
sprawozdania i wywiady ze specjalistami
réznych  dziedzin  (np.  epidemiologami,

lekarzami czy ekonomistami) zostaly wpisane
w dyskurs (poetyke, logike, estetyke)
popularnych produkeji znanych ze $wiatowego
kina sensacyjnego lub katastroficznego.

Aby  podnies¢ temperatur¢ relacji oraz
podtrzymywa¢  zainteresowanie  telewidzow
tematem — wykorzystywano: skale zjawiska
(pandemiczny charakter), liczbe przypadkow
$miertelnych oraz 0sob zakazonych
1 przebywajacych na kwarantannie, oraz — osoby
znane z zycia publicznego 1 politycznego,
ktérych dotkneta ta choroba. Pojawili si¢ takze
nowi celebryci medialni, ktérzy zbudowali lub
umocnili swéj medialny status na pandemii. Do
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grona tego naleza: pracownicy mediow, politycy
oraz lekarze i epidemiolodzy kojarzeni gléwnie
z medium telewizyjnym.

W dyskursie medialnym, od momentu
ogloszenia informacji o globalnej zarazie -
pandemia  wypelnia te  trzy = “zasiegi
topograficzne” 1 trzy “perspektywy temporalne”
- w plerwszym rzedzie — terazniejszosé-jako
nowa rzeczywistos¢, a nastepnie (niepewna)
przyszto§¢ 1 (nostalgicznie  wspominana)
przeszlo§é-jako  niedoceniana  normalnosc.
Znajduje ona swoje upostaciowienie w tym, co
“tuiteraz”, jak 1 “tam 1 wtedy”. Zmienia sposob
doswiadczania czasu stajac si¢ nieokreslonym co
do  zasiggu  ,teraz”, rodzajem  czasu
pseudocyklicznego 2z uwagi m.in. na
powtarzalno$¢ struktury i tematyki co dzien
emitowanych narracji medialnych wpisujacych
si¢ — przynajmniej formalnie — w konwencje
programow informacyjnych. Chodzi przede
wszystkim o tzw. wiadomosci telewizyjne, ktore
stanowlg sztandarowy produkt kazdej stacji
telewizyjnej z cztowiekiem ,kotwica” na czele
(ang. ancor men) oraz statusem gatunkowym
programu informacyjnego. Maja one ten sam —
dla kazdego osobny, cho¢ wpisujacy si¢ we
wspolny prime-time — czas emisji oraz formule.
Uosabiajg takze ideologie zwiazana z profilem
politycznym  kazdej stacji. Elementem  tej
ideologii jest wspomniana formula gatunkowa,
ktora posrednio implikuje, iz mamy do czynienia
z tzw. obiektywnym przekazem, ktory jest
reprezentatywnym dla metafory ,,okna na
Swiat”. Tymczasem liczne badania
»skoncentrowane na tekscie” oraz zakladajace
rodzaj ,lektury podejrzliwej”, dekonstruujacej
komunikat— wskazuja, 1z zalozenie
o obiektywnosci dyskursu telewizyjnego jest
forma utopii, kolejnym przyktadem medialnej
mistyfikacji podtrzymywanej przez nadawcow.
Jej celem  prymarnym jest zapewnienie
konkretnemu nadawcy wigkszej ogladalnosci
1 wyzszego statusu ,ich medium” w rankingu
(subiektywnie ocenianej) rzetelnosci
1 wiarygodnos$ci. W epoce fake-newsow i post-
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prawdy licza si¢ takze afekty, a dokladnie -

procesy dos$wiadczania emocji w konfrontacji
z atrakcyjnym przekazem.

Obrazy pandemii wykreowanej w ramach
réznych przemyslow kreatywnych
(wspolczesnie glownie filmy, gry sieciowe)
wplywaja z kolei na sposéb doswiadczania
pandemii realnej oraz wtornie - tej wykreowane;
pozniej przez media masowe, np. w formie
filméw sensacyjnych czy gier sieciowych o tej
tematyce. Co warte podkreslenia tematyka ta
byla niezwykle popularna na kartach ksigzek
oraz cz¢sto powiazanych z nimi — w formie
luznych 1 tworczych adaptacji — przekazow
filmowych. Niektore z tych tekstow kultury majq
wrecz ,,proroczy” charakter, by wymieni¢
cho¢by ,,Oczy ciemnosci” z 1981 Deana
Konntza (idea  $mierciono$nej broni
biologicznej pod nazwa Wuhan-400). Inni
pisarze takze inspirowali si¢ pandemiami, ktore
dziesigtkowaly ludnos¢ Azji 1 Europy. Do
tworcow tych nalezal m.in. Max Brooks, ktory
w ksiazce ,,World War Z” zainspirowal si¢
epidemia zwiazang z wirusem SARS oraz Robin
Cook, ktory w wydanej w 1987 roku opisuje
walke z wirusem Ebola. Problematyka ta
zainspirowala  réwniez  mistrza  horroru
Stephena Kinga, ktéry w swojej ksigzce
,,Bastion” (dwukrotnie ekranizowanej jako serial
1 film) poddaje pod refleksj¢ skutki uzycia
$miercionosnej broni biologicznej, takze w
odniesieniu  do wyraznie psychologicznego
(instynktownego) oraz rowniez spolecznego
funkcjonowania ludzi. Wirus pustoszy takze
uprawy rolne, ktére stanowig wszak podstawe
ludzkiego wyzywienia, a w efekcie wywoluje
epidemi¢ glosu; motyw ten pojawia si¢ jako
dominujacy watek fabularny w ksiazce Johna
Christophera ,,Smier¢ trawy”.

Fikcyjne narracje fabularne stanowia zatem
matryce info-estetyczng dla produkowanych ,,na
biezaco” programow informacyjnych
1 publicystycznych, co powoduje — w miare
przedluzania si¢ sytuacji pandemicznej — swoiste
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ztébwnanie  ich  statusu  ontologicznego
w doswiadczeniu indywidualnym. Przez
analogi¢ do znanego z psychologii spoleczne;
zjawiska desensytyzacji — mozna mowi¢, w
odniesieniu  do  przekazéw  medialnych,
o psychicznym uodparnianiu si¢ na pandemig.
Stanowi to dowodd na funkcjonalnos¢ wybranych
mechanizméw adaptacyjnych czlowieka, ktore
aktywizuja si¢ w sytuacjach zagrazajacych jego
zdrowiu 1 zyciu.

2.2 Pandemia jako zjawisko spoteczno-
kulturowe 1 medialne

Pandemia to zlozony fenomen epidemiczny
1 kulturowo-spoleczny, ktory wykracza znacznie
poza ramy badan s#ricte medycznych, jesli chodzi
o dyskurs medialny, w tym telewizyjny.

Skala tego zjawiska, zaréwno, jesli chodzi
o zasigg terytorialny, jak i liczbe mieszkafncow
spoleczefistwa planetarnego nim zagrozonych
(realnie lub  potencjalnie) obiektywnie
wskazuje na range problemu. Dotyka on
Swiatowej gospodarki, polityki 1 kultury.
W specyficzny sposob  dotyczy on $wiata
mediéw, co bedzie przedmiotem dalszej czgsci
artykutu.

Telewizja, jak sama nazwa wskazuje, umozliwia
oglad zjawisk na odleglos¢, przez co sama

wpisuje si¢ w strategie przeciwdzialania
pandemii  poprzez  trzymanie  dystansu
spolecznego.  Jednoczesnie  poddaje  to
zagadnienie swoiste] instrumentalizacjt
1 funkcjonalizaciji.

Pandemia to  zjawisko  transhistoryczne

1 transkulturowe, jesli chodzi o doswiadczenie
ludzko$ci. W globalnej historii pandemiczne;j
nalezaloby wymieni¢: dzume¢ z  polowy XIV
wieku, tzw. czarng $mier¢, ktora zabila mniej
wiecej 1/3 mieszkancow dwezesnego Swiata.

Grype ,,Hiszpanka" z lat 1918-1920, na ktora
zapadlo okolo 500 milionéw ludzi, czyli 1/3
owczesnej populacji §wiata, a zmarto do 100

milionéw 0so6b; grype azjatycka z lat 1956-1958
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oraz grype Hongkong z lat 1968-1970. Pierwsza
z nich wywolal wirus AH2NZ2, druga - jego
odmiana, wirusAH3N2. Kolejna pandemia,
zwana $winska grypa, wybuchta po kolejnym
pol wieku, tzn. w 2009 roku i trwata do polowy
roku kolejnego, zabijajac okolo 500 tysi¢cy
ludzi. Ostatnim  globalnym  doswiadczeniem
pandemicznym  jest epidemia  COVID-19,

ktora zaczeta si¢ w  listopadzie 2019 r.
w chinskim miescie Wuhan. Wszystkie te
kryzysowe 1 $miertelne dla  ludzkosci

sytuacje spowodowaly nieodwrotng refleksje na
uniwersalnymi, tranhistorycznymi i transkulturo
wymi czy psychologicznymi aspektami tego
kryzysowego zdarzenia, ktére byly przedmiotem
przedstawien i analiz naukowych, medialnych,
artystycznych czy literackich.

2.3 Pandemia jako figura i tlo w narracjach
telewizyjnych

Zgodnie z gestaltowska zasadg ,,figury” 1,,tla”,
pandemia funkcjonuje od stycznia 2020 roku
jako przedmiot globalnych narracji w telewizji 1
jest konceptualizowana jako gléwny temat
dyskursu lub tez stanowi background dla innych
zagadnien  spolecznych lub  politycznych
o zasiggu jednie lokalnym, ogolnopolskim,
,kontynentalnym”, czy moze ,,planetarnym”.
W strategiach ~ konstrukcji  tych  dyskurséw
unaocznia si¢ ,,geografia myslenia” (por. R. E.
Nisbett, 2015) zwigzana 2z  mentalng
konceptualizacja globalnego problemu poprzez
jego zakotwiczenie w lokalnych sprawach
zwiazanych np. biezacg polityka rzadu odnosnie
do przeciwdzialania pandemii oraz w ocenach
jej skutecznosci.

Narracje telewizyjne o ktérych mowa
prowadzone sa gloéwnie w poetyce infotainment
(D. K. Thussu, 2008; B. Weidner,
2015) lub edutainment lub tez — stanowia one
pretekst lub kontekst dla analiz dedykowanych
kwestiom politycznym.

Polskie narracje telewizyjne sa - w tym ujeciu -
wpisane zaréwno w dyskurs publicystyczny lub
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medyczny, jak réwniez dywagacje pseudo-
specjalistyczne, podporzadkowanego
szczegblnie kwestiom promocji  polityczne;j
zwigzanej z PR 1 marketingiem konkretnej partii
lub osoby / ugrupowania / stowarzyszenia.

W narracje tematyczne, obecne zwlaszcza
w tzw.  informacyjnych 1 publicystycznych
programach oraz ,,wpisanych w nie” wywiadach
1 reportazach - wykorzystane sg elementy komu-
nikacji informacyjnej, perswazyjnej oraz auto-
promocyjnej, z Wwyrazng przewaga tych
ostatnich. Pandemia jako temat
1 tlo — sfunkcjonalizowana zostala zatem do
pewnych konkretnych celéw politycznych. Jej
potencjal do przyciagania uwagi audytorium

zwlgzany jest z ogromnym wyjSciowym
potencjalem afektywnym, ktéry doskonale
wpisuje si¢- W umiejetnie  generowana

1 zarzadzang przez media — kulture strachu oraz
mechanizmy biowladzy.

Telewizyjny dyskurs polityczny rozumie si¢
jako jezyk (system) 1 narracje  (konkretne
programy, realizacje telewizyjne)
o tematyce politycznej, w kontekscie artykulu -
skoncentrowane = na zarzadzaniu  (realnym
1 potencjalnym) wlasna cielesnoscig czlowieka
oraz zakresem jego wolnosci w zakresie
poruszania si¢ w realnej przestrzeni oraz praw
obywatelskich (np. praca, wolno$¢ zgromadzen,
mobilnosé w przestrzeni). Przedmiotem
zarzadzania jest réwniez zakres, czgstotliwosé,
intensywnos$¢ kontaktow spolecznych offline
sfunkcjonalizowanych do takich podstawowych
potrzeb, jak: wymiana informacji, opinii, wrazen
czy dos§wiadczen; funkcje ludyczne i aktywnosci
seksualne; sprawnos$¢ fizyczna oraz dbalo$¢
o atrakcyjnos$¢ interpersonalng oparta na ciele
(np.  ¢wiczenia  fizyczne,  dieta, zabiegi
kosmetyczne) czy ~ potrzeby tez  duchowe
(uczestnictwo w mszach, w zgromadzeniach
o charakterze religiinym, nowych ruchach
religijnych, e#).
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Pandemia funkcjonuje réwniez jako tworcza
metafora (8.  Sontag, 2016), zaréwno
strukturalna, jak 1 funkcjonalna (M. Starakiewicz,
2019). W jej ramach opisuje si¢ oraz prezentuje
stosunki i relacje mi¢gdzy mediami (tu: gtéwnie
telewizja i mediami posttelewizyjnymi) a sytuacja
spoleczna, polityczna, ekonomiczna, kulturowsa,

ktére s3a wynikiem sytuacji pandemicznej.
W dyskursie  poszczegélnych — ugrupowan
politycznych  jawi si¢ ona jako: chaos,

choroba, zaglada, walka z wrogiem, czy prymat
cywilizacji $mierci, ale takze, cho¢ o wiele
rzadziej, aktywistycznie — jako wyzwanie,
sprawdzian dla elit wladzy, test kompetencji czy
sprawnosci., wrog zewnetrzny, ktoéry pozwala
konsolidowac sily i zasoby ponad podzialami.

Mozna ja takze konceptualizowa¢, a nastgpnie
wizualizowa¢ w odniesieniu do takich kategorii,
jak: choroba/stan chorobowy (w odniesieniu do
konkretnych jednostek czy grup wiekowych) vrs
pandemia jako globalne masowe zagrozenie, czy
— na poziomie filozoficzno-eschatologicznym
jako lek egzystencjalny (jako uniwersalne
doswiadczenia czlowieka, wynikajace z obawy
przed nieuchronnoscig $mierct) V1S
apokaliptyczna wizja zaglady $wiata wpisana
zaréwno w idee religijne, jak i przedstawienia

popkulturowe.

Na metaforyczny 1 paraboliczny (M. Glowinski,
2000) potencjal pandemii wskazywali juz tworcy
literatury 1 filmu, wsréd nich tacy klasycy;
Albert Camus  (,,Dzuma”) czy Jose Saramago
(;,Miasto Slepcow”).

Pandemia stanowi réwniez inspirujacy watek w
odniesieniu  do gatunkéw literackich, by
wymieni¢ chocby thriller medyczny. Dla
przykladu, Robert Brian Cook, amerykanski
pisarz i lekarz z zawodu w swoich powiesciach
podejmuje  autor problematyke zwiazang
z medycznymi 1 etycznymi aspektami choroby,
badan medycznych oraz postepu w medycynie,
ktéry inspirowany jest rozwojom inzynierii
genetycznej, bioinformatyki czy transplantologii.
W jednej ze swoich ostatnich ksigzek
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zatytulowanych wiasnie ,,Pandemia”, analizuje —
niejako  w  cieniu  zarazy skutki
supernowoczesnej technologii medycznej —
modyfikacji genowe;j.

Niektére rozwigzania narracyjne wypracowane
zatem na terenie literatury sa z powodzeniem
przejmowane  przez  tworcow  dyskursu
post(telewizyjnego), zwlaszcza ze niektorzy
prozaicy, jak — wymienieni juz Jose Saramgo czy
Broan Cook — pisza swoje dziela-scenariusze
»pod media audiowizualne”, z adaptacja

filmowa na czele.

Pandemia staje si¢ wspolczesnie wdzigcznym
tematem do tworzenia bogatych opowiesci
transmedialnych, w ktérych to — w celu
sfunkcjonalizowana do réznych probleméw
zwigzanych ze wspolczesnoscia — pelni role
figury lub tla w przedstawianych narracjach.
Mozna w tym kontekscie méwic o afordancjach
pandemii czy mozliwosci jej oddzialywaniach na
obiekty 1 osoby w réznych aspektach i rolach,
np. katalizatora 1 papietka lakmusowego
okreslonych zachowan spotecznych, jak ma to
miejsce we wspomnianej powiesci parabolicznej
oraz thrillerze medycznym.

3. PODSUMOVANIE

Celem artykulu by ukazanie ,,pasozytniczych
mechanizméw”  dzialania telewizji i mediéw
(post)telewizyjnych w odniesieniu do zwrotu
afektywnego w mediach, réznych form ich
tabloidyzacji, strategii autopromocyjnych oraz
walki nadawcow 1 dysponentéw mediow
owzrost rownie rozumianej popularnosci
i widocznoéci  poszczegélnych — programéw
telewizyjnych. W tym konteksécie zostal nami
przedstawiony kryzys informacyjnego dyskursu
medialnego, ktory zwiazany jest wasko nie tylko
z obnizeniem oczekiwanych dotychczasowym
standardow w oczekiwanym zakresie rzetelnosci
1 wiarygodnosci informacji, ale takze
wykorzystywaniem niestety popularnej poetyki

fake newsa oraz konwencji programéw
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rozrywkowych 1  dziennikarstwa
w programach o roéznorodnej i
tematyce politycznej 1 spolecznej.

UkazaliSmy takze strategie funkcjonalizacji
1 formatyzacji problematyki pandemicznej we
wspolczesnym  dyskursie  (post)telewizyjnym,
1 podporzadkowanie jej doraznym celom
politycznym i ekonomicznym. Prezentowalismy
pandemi¢ z trzech nastepujacych punkow.
Pandemia 1 skala tego zjawiska, zarowno, jesli
chodzi o =zasigg terytorialny, jak i liczbe
mieszkancow spoleczenstwa planetarnego nim
zagrozonych (realnie lub potencjalnie)
obiektywnie wskazuje na range problemu.
Dotyka on $wiatowej gospodarki, polityki
1 kultury. Pandemia jest jako ,katalizator”
tematéw kontrowersyjnych oraz transmedialny
przekaz.  Pandemia  takze zmotywowala
poszczegolne grupy interesu do zaktualizowania
1, ,uruchomienia medialnego” innych waznych
tematow spotecznych, jak prawo do aborcji czy
legalizacji zwiazkéw jednoplciowych. Kryzysy
pandemiczne sprzyjaja nie tylko polaryzacii
pogladéw  politycznych 1 wyimaginowanych
zagrozen  zwiazanych  z okreslong  grupa
spoleczna. Okres pandemiczny jest réwniez
zwigzany z gestaltowska zasada ,,figury” i ,,tla”
w narracjach telewizyjnych. Pandemia
funkcjonuje od stycznia 2020 roku jako
przedmiot globalnych narracji w telewizji i jest
konceptualizowana jako gléwny temat dyskursu
lub tez stanowi tlo dla innych zagadnien
spolecznych lub politycznych.

sledczego
aktualnej
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