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Editorial
Vazeni citatelia.

Akadémie

Marketingu a Médif vam s radost'ou predstavuji

clenovia  Burépskej Manazmentu,
10. vydanie vedecko-odborného recenzovaného
c¢asopisu Dot.comm, ktorého misiou je uz od jeho
vzniku rozsirovanie bazy vedeckych poznatkov
a dlhodoba

multidisciplinarneho dialégu na vedeckej urovni,

podpora konstruktivneho

ato cez originalny prinos v podobe prispevkov

odbornikov z vybranych spolocensko-
humanitnych ~ vednych  odborov  z oblasti

manazmentu, marketingu a médif.

Prvy prispevok aktualneho vydania casopisu je
postaveny na komparativnej analyze vybranych
aspektov  in-game  advertisingu  a ambient
marketingu, pricom jeho $pecificky prinos spociva
v objastiovani  vzt'ahu medzi tymito dvoma
dimenziami modernej marketingovej komunikacie,
rozsirujuc prebiehajicu odbornd diskusiu, ktora
smeruje  k zvySovaniu efektivity marketingovej
komunikacie v tomto kontexte.

autori

V druhej
problematiku

stadii

mikro-influencerstva,

vyskumnej rozoberaju

pricom
prezentuji koherentny prispevok vytvoreny na
zéklade obsahovej analyzy online posobenia dvoch
miestnych mikro-influencetiek. Ich zistenia sa
zarovenn postavené do diskusie so svetovou
odbornou literatirou, s ktorou ich zistenia
nachddzaji markantné prieniky. Vysledky analyzy
a ich nasledna interpretacia potvrdzujy, Ze svetové
trendy v tejto tematike platia i v naSom lokalnom

nastaveni.

V tretom odbornom prispevku  publikovanom

vtomto vydani autorka svojim originalnym
pohladom prehlbuje odbornt diskusiu o téme
ritualov a storytellingu v reklame. Autorka vo

svojej praci zaroven zaujima konstruktivne kritické

stanovisko k moznym dévodom, preco sa niektoré
z aktudlnych tém, obzvlast’ tie, ktoré su spojené
s vojnovym konfliktom, nestavaji dominantnymi
v terajsej komunikécii

reklamne;j pritomnej

v nasom miestnom kontexte.

V  dalsom prispevku autori prezentuji  dve
pripadové $tidie, v ktorych skiimaji vzt'ahy medzi
digitalnymi influencermi, médiami a politikou.
Vinterpretacii  vysledkov ziskanych  kritickou
diskurzivnou analyzou prezentuju kritiku falosnej
dichotomie, podla ktorej tvorcovia mediilneho
obsahu casto prezentuji medidlne informacné
pozicie iba ako dobré alebo 4, pripadne spolablivé
alebo mespolablivé, ato zvicsa iba na ziklade
subjektivnych, nedostatocne erudovanych predstav
verejnosti o tom, ako vlastne funguju principy

nezavislosti a objektivity médif.

Posledny, piaty prispevok reportuje o trendoch
v internetovom vyhPadavani informacif, ktoré sa
tykaja variantu koronavirusu nesiceho nazov
omikron. Z vysledkov autorovej analyzy vyplynulo,
ze kPucové slovo omikron sa stalo jednym
z dominantnych vyrazov vyhPadavania informacii
o koronaviruse v ¢ase, ked bol tento variant
dominantne prezentovany v médiach. Autor vo
svojej praci venuje pozornost’ i kI'icovym slovim
zameranym na suvisiace témy, nachadzame medzi
nimi napriklad vyrazy ako lockdown, olkovanie alebo
spojenie 500 eur za olkovanie. Autor v zavere prace
na zaklade zistenych vysledkov zaujima stanovisko,
ze média zohrivaju vyznamni rolu  pri
informovanosti publika, ale aj pri podnecovani
stvisiacich

zaujmu o vyhladdvanie informacii
vy

s konkrétnymi terminmi alebo kI'icovymi slovami.

Patrik Lenghart
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Editorial
Dear readers.

Members of the
Management, Marketing and Media are pleased to

European  Academy of
present the 10th edition of the peer-reviewed
scientific journal Dot.comm, whose mission since
its inception has been to expand the base of
scientific knowledge and long-term support of
constructive multidisciplinary dialogue at the
scientific level, namely through an original
contribution in the form of contributions by
experts from selected social and humanities fields

of management, marketing and media.

The first contribution of the current edition of the
journal is based on a comparative analysis of
selected aspects of in-game advertising and
ambient marketing, while its specific contribution
consists in clarifying the relationship between these
modern

two  dimensions  of marketing

communication,  expanding  the  ongoing
professional discussion that aims to increase the
effectiveness of marketing communication in this

context.

In the second research study, the authors discuss
the issue of micro-influencers, while presenting
a coherent contribution created on the basis of
a content analysis of the online activities of two
local micro-influencers. At the same time, their
findings are put into discussion with the world's
professional literature, with which their findings
find striking intersections. The results of the
analysis and their subsequent interpretation
confirm that world trends in this topic also apply in

our local setting.

In the third scholarly contribution published in this

edition, the author deepens the professional

discussion on the topic of rituals and storytelling in
advertising with her original perspective. In her
work, the author also takes a constructive critical
position on the possible reasons why some of the
current topics, especially those connected with the
war conflict, do not become dominant in the
current advertising communication present in our

local context.

In the next paper, the authors present two case
studies in which they explore the relationships
between digital influencers, media and politics. In
the interpretation of the results obtained by critical
discourse analysis, they present a critique of the
false dichotomy, according to which the creators of
media content often present media information
positions only as good or bad, or reliable ot unreliable,
mostly only on the basis of subjective, insufficiently
educated ideas of the public about how the
principles of media independence and objectivity

work.

The last, fifth paper reports on trends in internet
search for information related to the variant of the
coronavirus named omikron. The results of the
author's analysis showed that the keyword omikron
became one of the dominant search terms for
information about the coronavirus at the time
when this variant was dominantly presented in the
media. In his work, the author also pays attention
to keywords focused on related topics, among them
we find, for example, expressions such as lckdown,
vaccination ot the term of 500 euros for vaccination. At
the end of the work, based on the results, the
author takes the position that the media play an
important role in informing the audience, but also
in stimulating interest in searching for information

related to specific terms or keywords.

Patrik Lenghart
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SPOLOCNE ASPEKTY IN-GAME ADVERTISINGU A AMBIENT
MARKETINGU

COMMON ASPECTS OF IN-GAME ADVERTISING AND AMBIENT MARKETING

Zdenko Mago

Fakulta masmediding komunikdcie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave,
Nam. ]. Herdu 2, 917 01 Trnava, Slvenskd republika, +421907139362, zdenko.mago@ucm.sk

ABSTRAKT

Unikatnost” pristupu, ktorym sa vyznacoval in-game advertising v ¢ase svojej prvej implementicie v ramci marketingovej
komunikacie, zaradila tento nastroj povodne pod guerrilla marketing. Pomerne rychlym etablovanim sa vsak vyclenil a nasledne
zaradil pod tychlo rozvijajici sa marketing zalozeny na digitalnych hrach. V istom zmysle by sa v nom vsak stale dali identifikovat’
prvky a principy ambient marketingu predstavujiceho vyznamni formu guerrilla marketingu. Na zaklade komparativnej analyzy
podl'a pravidiel ambient marketingu od L. P. Wojciechowskicho $tidia determinuje spolo¢né aspekty in-game advertisingu
a ambient marketingu s ciel'om stanovit’ mieru a rozsah ich podobnosti, zohl'adfiujuc najnovsie trendy v suvislosti s vyuzivanim
in-game advertisingu. Poukazanie na inovativne pristupy k implementacii in-game advertisingu reflektovanim jeho vzt’ahu s ambient
marketingom moze viest’ k celkovému zvyseniu jeho efektivity ako nastroja marketingovej komunikacie.

Kliicové siov: ambient marketing, digitalne hry, in-game advertising, guetrilla marketing, marketingova komunikécia

ABSTRACT

The uniqueness of the approach that characterized in-game advertising at the time of its first implementation within matketing
communication initially classified this tool under guerrilla marketing. However, due to its relatively quick establishment, it separated
itself and, subsequently, was included in the rapidly developing game-based marketing. In a sense, ambient marketing elements
and principles, an essential form of guerrilla marketing, could, however, still be identified in it. Based on the comparative analysis
according to the rules of ambient marketing by L. P. Wojciechowski, the study identifies the common aspects of in-game advertising
and ambient marketing to determine the degree and extent of their similarity, taking into account the latest trends related to the
in-game advertising utilization. Pointing out innovative approaches to the in-game advertising implementation by reflecting on its
relationship with ambient marketing can lead to an overall increase in its effectiveness as a marketing communication tool.

Key words: ambient marketing, digital games, guerrilla marketing, in-game advertising, marketing communication

1. Uvop vlozené do hry neprekazajd, ¢i inak negativne
neovplyviuju hratelnost’. 1. Vedrashko (2006)
rozlisuje tri formy in-game advertisingu: analégie
z redlneho sveta, umiestniovanie produktov (t. j.
product placement) a cross-promotion.

An-game advertising has a particularity “.

- G. Marolf (2007, s. 82)

G. Zichermann a J. Linderova (2010) definuja
in-game advertising ako marketingovy nastroj (¢i
stratégiu), umozujici vlozit’ reklamné posolstva

Po tspesnej kampani B. Obamu v roku 2008 sa
spopularizoval dynamicky in-game advertising

do digitalnych hier tretich stran, teda hier, ktoré
nevznikli za icelom danej reklamnej kampane.
Podl'a G. Marolfa (2007) in-game advertising nie
je priame transak¢né médium, pricom reklamy

(Raatikainen, 2012), takZe vlozena propagacia uz
nemusela byt stalou, integrovanou sicast’ou hry,
ako to bolo pri jeho povodnej statickej forme
(Mago, 2013), ktora sa vsak vyuziva dodnes, napt.
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motokary znacky Mercedes-Benz v hre Mario
Cart § (Nintendo, 2014) alebo plechovky znacky
Monster Energy v hre Death Stranding (Kojima,
2019; pozri Skripcova, 2019).

Jednym z poslednych trendov v oblasti in-game
advertisingu je reflektovanie popularity eSportu
a sponzoringu s tym spojenym. Dynamicka forma
in-game advertisingu (pozri Marolf, 2007; Mago,
2016) uz nie je dostatoc¢ne flexibilnd, najma ¢o sa
tyka streamovania eSportovych udalost{. Pocas
turnaja PUBG Global Invitational.S 2021 (dalej
len PGLS 2021) boli prostrednictvom externej
technologickej platformy 4D Sight premietané na
budovy v hre PlayerUnknown’s Battlegrounds (PUBG,
2017; dalej len PUBG) loga sponzorov. Tato
technolégia vytvara nové moznosti vyuzitia in-
game advertisingu, resp. ¢iastocne ho redefinuje
vzhladom k aktudlnym narokom a poziadavkdm
digitalnoherného sektoru.

Hoci je in-game advertising v sucasnosti beznou
praxou herného marketingu, v dobe jeho prvych
implementacii v 80-tych rokoch 20. storo¢ia —
v roku 1982 boli do japonskej verzie arkadovej
hry Pole Position (Namco, 1982) umiestnené loga
znaciek Pepsi, Martini, Marlboro, Canon, Agip,
Champion, S.E.V. Marchal a Namco, ktoré Atari
v americkej verzii vymenilo za reklamy na svoje
hry (Loguidice, 2009) — islo o novatorsky nastroj,
vychddzajuci z reklamnych hier a umiestfiovania
produktov, z marketingového pohl'adu naviazany
na relativne nové médium. Aj o dve dekady neskor
boli in-game advertisingovym kampaniam stile
prisudzované atribity nekonvenénosti, preto ich
G. Lucas a M. Dorrian (2006) pouzili ako priklady
rafinovanych manévrov guerrillovej reklamy
(implementacia situa¢ne umiestriovaného obsahu),
¢m in-game advertising ciastocne klasifikovali
ako nastroj guerrilla marketingu.

Okrem toho, ze sa guetrilla marketing vyuziva na
propagovanie digitalnych hier, najuzsie prepojenie
medzi nimi sa da identifikovat’ najmi v ramci
advertainmentu (Wojciechowski, 2017), konkrétne
v suvislosti s tzv. hrami v alfernativnej realite (alternate
reality games, d’alej len ARGs), transmedialnymi
hrami kombinujicimi fyzicky a virtudlny priestor
a kvality viralneho marketingu a rolovych hier

(Bakioglu, 2015). Zrejmym dovodom zaradenia
in-game advertisingu pod guerrilla marketing
boli jeho podobné érty s inymi guerrillovymi
nastrojmi, vratane nazvu odvodeného od miesta
implementacie (¢i materidlu), a zarover, ako pri
ostatnych, aj véeobecna neschopnost’ adekvatne
priradit” obdobny nastroj k existujicim formam
marketingu (Wojciechowski, 2016b).

Podra ¥.. P. Wojciechowskiecho (2016b) tieto
nastroje najcastejSie patria k ambient marketingu,
ktoty vyuziva tradicné média na nezvycajnych
miestach kreativnym, inova¢nym a efektivhym
sposobom, aj ked’ nevyuzivaji naplno priestorové
vlastnosti miesta expozicie, ale skor tvorivé
predefinovanie predmetu, s ktorym sa asociuju.
Prave v tomto bode sa in-game advertising viac
prelina s charakteristikou ambientu.

Ciel'om studie je stanovit’ mieru a tiez rozsah
podobnosti in-game advertisingu a ambient
marketingu determinovanim ich spolo¢nych
aspektov. Reflektovanim tohto vztahu bude
mozné poukizat’ na moznosti inovativaych
pristupov k implementacii in-game advertisingu,
¢o by mohlo viest’ k jeho celkovému zefektivneniu
ako nastroja marketingovej komunikacie.

2. METODOLOGIA

Teoreticky ramec vyziva formu kvalitativnej
induktivnej $tidie za ucelom porozumenia
vSeobecnym procesom v ramci kontextualnych
podmienok porovnavanych pripadov (Hendl,
2005). V analytickej casti $tudie bude aplikovana
komparativna analyza, pretoze vyuziva metédu
podobnosti a rozdielov. Konkrétne pdjde o #a
premenné orientovansi komparativnu analyzu, ktorej
pristup je podla D. della Porty (2008) zalozeny
na porozumeni zovs$eobecnitelnych znalost
vzt'ahov medzi premennymi suvisiacimi so
skamanymi pripadmi. Ako analytické kategérie,
resp. okruhy premennych, pre analjzu poslizia
$tyri pravidld ambient marketingu, ktoré definoval
I.. P. Wojciechowski (2016b, s. 78-89):

e blizkost’ reklamy ku konzumentovi,
e suvislost’ témy komunikatu s miestom,
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® nacasovanie komunikicie,

e inovativnost’/kontroverznost’ komunikatu.

Kategorie blizkosti a nacasovania reklamy sa
tykaju vSeobecnejsicho nastavenia marketingove;j
komunikacie, ktorého principy su z vicsej casti
obdobné pri vicsine komunika¢nych nastrojov,
takze komparacia bude zamerana predovsetkym
na $pecifikd. Vicsia pozornost’ bude nasledne
venovana zvysnym dvom kateg6riam, ktoré maju
esencidlnu savislost’ s procesudlnym spracovanim
a realizaciou tychto typov komunikacie.

3. VYSLEDKY KOMPARATIVNE] ANALYZY
IN-GAME ADVERTISINGU A AMBIENT
MARKETINGU

3.1 Blizkost’ reklamy ku konzumentovi

Tak ako pri ambiente, aj pri in-game advertisingu
je potrebny vyskum pre optimilne nastavenie
propagacie a zvysenie efektivity dosahu cielovej
skupiny. Vyber miesta v tomto pripade znamena
nielen volbu vhodného digitalnoherného titulu,
ale aj miesta umiestnenia reklamy v flom — body
v hernom svete, cez ktoré hra¢ mus{ prechadzat’
(napr. vytycend cesta levelom ), ¢iidealne miesta,
kam sa musi frekventovane vracat’ (body vyskytu
hraca po strate zivota a automatického uloZzenia
pozicie, obydlie postavy, predajne vybavenia atd’.).

In-game advertising méd oproti ambientu, ktory je
viazany na prevazne vonkajsie miesta, vyssiu
mieru dostupnosti herného sveta hranej hry, ¢im
sa zvysuje aj pravdepodobnost’ zasahu reklamou.
Avsak, dostupnost’ digitilnych hier nestcich
reklamné komunikaty je tiez limitovana, napr.
nutnost’ou kiapy média (digitalnoherny titul)
a potrebného rozhrania (pocitac, herna konzola,
smartfén), ale aj geografickou dostupnost’ou.
Vyhodou v tomto zmysle mézu byt hry, ktoré su
konzumentom dostupné zadarmo (tzv. free-to-
play), pretoze st uz prednastavené na pritomnost’
reklamy. In-game advertising predstavuje pre
tento herny biznis model jeden zo zakladnych
typov monetizacie (Herrewijn, 2015; Lewis, 2010).

3.2 Suvislost’” témy komunikatu s miestom

K najdélezitejsim aspektom ambientnych médif
patri synergia reklamy s miestom, kde je dana
reklama realizovana tak, aby vznikol tematicky
koherentny komunikat (Wojciechowski, 2016b).
Pri digitalnych hrach je vjber optimalneho miesta
pre umiestnenie reklamy jednoduchsi, pretoze
vyvojar ma cely virtualny svet hry k dispozicii.
Ma povedomie nielen o vsetkych jeho aspektoch,
ale aj moznosti tieto aspekty ¢iastocne prisposobit’
alebo dokonca uplne pretvorit’ bez pripadnych
obmedzeni, ktoré by sa mohli vyskytnit’ pocas
realizacie ambientu vo fyzickom svete (napr.
nepriaznivé pocasie, mestské vyhlasky, zakony).

Paradoxnym faktorom pri hernych svetoch je, ze
nemusia nutne reflektovat’ fyzicky svet a jeho
zakony. Na jednej strane to predstavuje takmer
neobmedzené kreativne prileZitosti pri realizacii
reklamy aj v prostrediach mimo bezny dosah
cloveka, ¢i dokonca dplne mimo ¢asopriestoru
tyzického sveta — vesmir, fantazijné a abstraktné
herné svety. Na druhej strane, prave charakter
tychto svetov a ich odlicenie od reality fyzického
sveta ¢asto znemoznuje implementiciu reklamy,
aby sa negativne neovplyvnila konzistencia hry
samotnej. O. Raatikainen (2012) zdoéraznuje
nenardsanie herného zazitku hraca ako jednu
z podmienok optimalneho in-game advertisingu.

Podl'a E. Bartletta z Hive Partners spolupraca
s vyvojarmi hry, do ktorej ma byt in-game
advertising implementovany, umoziuje vytvorit’
prisposobeny scenar ¢i situdcie v ramci hratel'nosti
alebo herného pribehu, ked' je mozné reklamu
bez problémov integrovat’. Vzniknuta kontextova
relevantnost’ nasledne méze znamenat’ vyhodu
aj pre koncového uzivatela (hraca), napriklad
kvoli benefitom z jeho interakcie s produktom
alebo znackou (Lucas, 2006) — typ hodnotového
in-game advertisingu (porov. Klein, 2009). V hre
Alan Wake Remedy, 2010) rovhomenny hlavny
hrdina pouziva na oslabenie tienovych nepriatelov
primarne svetlo z baterky, ktora sa dobija bud’
¢asom alebo okamzite pouzitim najdenych batéri
znacky Energizer. Skuto¢ne promované vsak
boli nové batérie Energizer Advanced Lithium,
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ktoré boli v hernom svete menej frekventované
a na rozdiel od klasickych batérif obnovovali po
ich pouziti $tyri ¢lanky baterky miesto dvoch
(Mago, 2015). Podl'a A. Sondera (2006, in Marolf,
2007) sa kontextudlnou integraciou reklamy, napt.
do deja hry, d4 dosiahnut’ ,,prémiovy* reklamny
efekt. V tomto smere, interakcia s konzumentom
patrf k silnym strankam aj ambient marketingu
(Wojciechowski, 2016b).

V niektorych pripadoch je tematicka suvislost’
komunikatu s miestom jeho implementacie v hre
tak prirodzend, ze méze nadobudnit’ formu tzv.
Easter egg, skrytého prvku (prip. bonusu) v hre.
Prikladom je integricia symbolov hernej konzoly
Sony PlayStation v zodpovedajucom farebnom
prevedeni v hre God of War I1I (Santa, 2010). Aj
ked’ je dej hry zasadeny do fantazijného sveta
gréckej mytoldgie, tento moderny prvok v fliom
nepdsobi cudzo, pretoze tvorcovia hry vyuzili
zjavnu podobnost’ tvarov PlayStation symbolov
s pismenami gréckej abecedy (Obr. 1). God of
War 1l je exkluzivna hra pre konzolu Sony
PlayStation, takze iSlo o formu self-promotion,
nie o klasicky komercny in-game advertising.

Obrazok 1: Symboly hernej konzoly Sony PlayStation
imitujice grécke pismena v hre God of War I11.

Zdroj: autorov screenshot z hry God of War I (Santa, 2010)

Vysoka droven integracie sice méze posobit’
prirodzenejsie v zmysle ambientu, ale ziroven sa
znizuje explicitnost’ propagacie (porov. Mago,
20106), takze sa moze znizit’ jej celkova ucinnost’,
prip. ju hra¢ méze uplne minat’. Avsak, podobne
ako pri ambient marketingu funguje word-of-
mouth, aj Easter eggs v hrach indukuji zaujem

u hracov, ktoti ich objavia, o ich zdiel'anie, ¢o
v ptipade propagacného obsahu znamena d’alsie
$frenie v sdlade s generovanym marketingom
(pozti Zahora, 2014).

3.3 Nacasovanie komunikacie

Podra L.. P. Wojciechowskieho (2016b) je pri
ambiente vhodné nacasovanie komunikacie v case
necinnosti konzumenta, aby sa minimalizovali
rudivé elementy na jeho pozornost’. Hranie hier
je vo vSeobecnosti aktivita (porov. Caillois, 2001;
Huzinga, 1949), ktora sa v pripade digitalnych
hier definuje cez hra¢sku interaktivitu (Zlatos,
2008). Aj ked’ ide o formu relaxu, prebichaji tu
procesy, ktoré mézu pozornost’ hraca vyrazne
ovplyvnit’, ak objekt pozornosti nie je v ,,zornom
poli* vymedzenom hratel'nost’ou.

Vyznamn rolu pritom zohrava zmergia — hracov
pocit, e sa fyzicky alebo virtualne stava sicast’ou
samotnej skisenosti — ¢i uz zmyslova, na vyzvach
zalozena alebo imaginativna (Ermi, 2005). Z toho
dovodu je optimalne implementovat’ in-game
advertising v linii s prebichajicou imerziou, napt.
v ramci pozornosti (idedlne aj interakcie) herného
charakteru, prostrednictvom ktorého hra¢ preziva
hernu skusenost” (Mago, 2016).

3.4 Inovativnost’ /kontroverznost’
komunikatu

Ku kritériu inovativnosti (¢i kontroverznosti) sa
pti komparicii in-game advertisingu a ambientu
da pristupovat’ dvojakym spésobom. Po prvé,
umiestnenie akejkolvek reklamy do digitdlnej
hry je svojim sp6sobom jedine¢né, ¢oho dokazom
bolo pévodné zaradenie in-game advertisingu pod
guerrilla marketing. Etablovanim tohto nastroja
postupne doslo k efektu, ktory ¢asto nastiva aj
u ambientu — opakovanim a napodobfiovanim
originalnych ambientnych kampani dochadza
kich $tandardizacii a ,[v| ddsledku toho prichidza
k premene ambientn na begny, tradicny element propagdcie
(Wojciechowski, 2016b, s. 81). Vysledkom bolo,
ze sa in-game advertising Standardizoval ako
,»bezny* nastroj herného marketingu, teda aspon
v principialnej rovine. V kombindcii s faktorom
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unikdtnosti digitdlnohernych titulov vSak moze
nastat’ pripad, ze originalita realizdcie reklamy
v konkrétnej hre méze byt natol’ko novatorska
a $pecificka, ze ju nebude mozné replikovat’,
a in-game advertising tak nadobudne podobu
jedine¢ného ambientu (porov. Samborski, 2001).
Takéto pripady st ale charakteristikou bliZsie
skor reklamnym hram, neZ in-game advertisingu.

Druhy pristup ku kritériu inovativnosti reflektuje
formu individualnych in-game advertisingovych
kampani. Zohl'adfiuje tak skuto¢nu kreativitu,
vynalozeni na konkrétnu reklamnd kampar.
Digitalnoherné svety ¢asto imituju fyzicka realitu
(prostredie, Pudska spolo¢nost’, ekonomika atd.),
¢o v stvislosti s marketingovou komunikaciou
znamena, ze in-game advertising moéze vyuzivat’
virtudlne verzie bezne pouzivanych reklamnych
formatov (od plagitov cez billboardy a citylighty
az po televizne reklamy), ale moze aplikovat’ aj
$pecifické formaty, typické skor pre guerrilla
marketing, vratane ambientu.

V hre inBEAMOUS' Second Son (Sucker, 2014) je
reprodukovana technika szencil graffiti — forma street
artu, ktord vyuziva karténové sablony a kolazové
prekryvanie jednotlivych vrstiev pri nanasani
fatieb v spreji — patriacu k beznym formatom
ambientu. Hra¢ tak méze ako Delsin Rowe, hlavny
hrdina hry, na stanovenych miestach vytvorit’
stencil graffiti s politicko-aktivistickjm posolstvom
(Obr. 2) v duchu diel znimeho pouli¢ného umelca
vystupujiceho pod pseudonymom Banksy. Do
celého procesu je hra¢ navyse imerzivne zapojeny
vd’aka inovacidm ovladaca Sony DualShock 4.
Pohybové snimace a externé reproduktory priamo
na ovladaci umoznuja pouzit” ho ako plechovku
spreju, t. j. najskor zatriast’ (so zodpovedajicim
zvukom) a nasledne plynulymi pohybmi nanasat’
farby, kym sa nevyplnia jednotlivé sablény.

Pre tuto hru bola vytvorend aj ARG s nazvom
Paper Trail, pribeh ktorej bol rozdeleny do Siestich
Casti spristupnovanych na tyzdtiovej baze ako
bezplatny stiahnutelny obsah (downloadable
content, d’alej len DLC).

ARG prepijala hru na konzole a interakciu
s webovym  rozhranim. Od decembra 2018

skoncila podpora pridruzeného webu, ¢im sa
oficialne ukoncila ARG a jej herny obsah bol
revidovany na regulérne DLC, ktoré uz
nevyzadovalo externd aktivitu. Ked'ze ARGs su
z hl'adiska charakteru zrejme najpodobnejsie
guerrilla marketingovym technikim, ide o priklad
ukazkovo ilustrujici paralely medzi propagiciou
v hrach a ambientom.

Obrazok 2: ,,Beware of Dog™ — jeden z 29 stencil artov v hre
inFEAMOUS Second Son.

Zdroj: Stencil, 2014

Obrazok 3: Zobrazovanie loga sponzora (Intel) v hre PUBG
prostrednictvom  technolégie 4D Sight pocas  Zzivého
streamovania eSportového turnaja PGLS 2021.

Zdroj: Skeldon, 2021; autorov screenshot

Moznosti pre inovativnost’ in-game advertisingu
rozvijaji aj nové technolégie. Po dynamickom
in-game advertisingu, ktory umoznil realizovat’

kratkodobé kampane (pozri Marolf, 2007; Mago,
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2016), ¢im sa zvysili faktory nepredvidatel'nosti
a prekvapenia vlozenej reklamy v hrach v silade
s ambientom, je to aj spominana platforma 4D
Sight, prostrednictvom ktorej uroven flexibility
in-game advertisingu dosahuje level, otvarajici
nové prilezitosti pre realizacie jedinec¢nych,
inovatfvnych reklamnych kampani. Samotna
technika projekcie reklamy na budovy (ako v hre
PUBG na Obr. 3) ana iné povrchy je ¢asto
spominana v suvislosti s ambientnymi médiami
(pozti Wojciechowski, 2016a).

Celkovo je v8ak jedinecnost’ in-game advertisingu
diskutabilna. Bezne sa s jeho implementiciou
spaja vysoka frekvencia opakovania umiestnenych
komunikatov v ramci jednej hry, aby sa dosiahol
¢o mozno najvacsi zasah. Spominanych batérif
Energizer bolo v hre Alan Wake umiestnenych
celkovo 100, k tomu dve vykonnejsie znackové
batetky a dva podporujice billboardy (Mago,
2015). V troch skimanych hrach zo série Need
Jfor Speed bolo 38 r6znych znaciek umiestnenych
celkovo 381-krat, pricom smerom k poslednému
vydanému titulu preukazatelne klesol pocet
znaciek a zaroven stipol pocet ich umiestnent.
Mnozstvo r6znych reklamnych formatov sa tiez
postupne obmedzil na $tyri alternacie typickych
masovokomunika¢nych outdoorovych nastrojov
(Mago, 2013). Len zriedkavo sa pri in-game
advertisingu vyuziva nizka frekvencia umiestnen{
a vic¢sinou sa také pripady spajaju s vyssou mierou
kreativnej realizdcie, co v kone¢nom doésledku
vlastne podporuje premisu o podobnosti in-game
advertisingu a ambientu.

4. DISKUSIA A ZAVERY

In-game advertising a ambient marketing su dva
navonok odlisné nédstroje, ktorych implementacia
sa esencialne spaja s opa¢nymi koncami kontinua
virtuality (Milgram, 1994), ale pri detailnejsSom
skumani je mozné odhalit’ mnozstvo podobnych
aspektov.

V oboch pripadoch predchadza spotrebitel sky
vyskum optimalnemu nastaveniu komunikacie
a dosah cielovej skupiny je ¢iastocne limitovany
— u ambient marketingu typickou naviazanost'ou
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na miesto realizacie, u in-game advertisingu zase
naviazanost’ou na digitdlne (virtualne) prostredie
konkrétneho herného titulu. Ak vsak pominieme
zjavnu diskrepanciu ¢asopriestorového hl'adiska
a pravidiel existencie fyzického a herného sveta
(vychadzajic z definicif hry; pozri Huizinga, 1949;
Caillois, 2001), realizicia in-game advertisingu
a ambient marketingu sa li$i predovsetkym vicsimi
moznost’ami v suvislosti s tvarnost’ou prostredia
digitalnych hier a ich celkovou kontrolou, ktora
moze predchadzat’ nepredvidatelnym negativnym
vplyvom pocas priebehu realizicie ambientu vo
fyzickom prostredi. Naopak, velké moznosti
prirodzenej integracie komunikatu do hry mézu
znizit” explicitnost’ expozicie reklamy, a tym aj jej
celkovu ucinnost’. Prednost’ou oboch néstrojov
je moznost’ zahrnit’ do komunikacie interakciu
s konzumentom a tiez iniciovat’ vznik word-of-
mouth, ¢im sa zvysuje dosah aj vysledna efektivita
kampane.

Na rozdiel od ambientu, pri in-game advertisingu
je problematické nacasovat’ komunikaciu v case
necinnosti konzumentov, pretoze samotné hranie
digitalnych hier je aktivitou. Navyse, komunikicia
by mala byt integrovand v stlade s imerziou, aby
sa minimalizovali rusivé elementy pozornosti,
tzn. smerovat’ expoziciu propagacie na hracom
hrané charaktery, nie priamo na hraca samotného.
Percepcia reklamného posolstva konzumentom
v realnom svete a hricom prostrednictvom
imerzie s hernym charakterom vo virtudlnom
svete by mohla priniest’ porovnatel'ny efekt. Na
tomto principe je zalozeny avatar-based marketing
(pozri. Hemp, 2006) vyuzivany na socialnej sieti
Second 1Life, ktora simuluje redlny svet bez rusivych
vplyvov na imerziu, ako su pri digitdlnych hrach
vyzvy, ulohy a ciele. Vystavenie sa reklamnym
komunikitom pri ,,prechadzani sa“ v Second
Life je teda kvalitativne vel'mi podobné ako pri
prechadzani sa vo fyzickom svete. Rozvinuic tuto
anal6giu, ambientovd forma reklamy by mohla
zaznamenat’ vyss$iu mieru ucinnosti v $pecifickych
hernych zanroch, ako su napr. walking simuldtory,
adventary s pomal§sim tempom, zaloZzené na
preskiimavan{ herného sveta.
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V savislosti s inovativnost’ou maji oba nastroje
podobni charakteristiku — kreativnym sposobom
vyuzivaja tradi¢né formy reklamy na nezvycajnych
miestach nestandardnym spésobom. V pripade
in-game advertisingu sa nezvycajnym miestom
moze chapat’ bud’ samotny digitalnoherny titul
alebo $pecifické prostredie virtualneho sveta hry.
Vyznamnu rolu zohravaju aj nové technologie
v digitilnohernom sektore. Okrem platformy 4D
sight, ktora zmodernizovala dynamickd formu
in-game advertisingu, predstavuje potencial pre
propagaciu v hrich najmi rozsirena a virtualna
realita (Mago, 2017). Rozsirena realita dokonca
umozfiuje vyuzitie in-game advertisingu ako
formy ambientovej kampane vytvarajuc d’alsi
priestor pre interakciu s konzumentom, pricom
charakteristiky ambientu zostavaju zachované,
a to vratane realizdcie vo vonkajSom prostredi.
Paradoxne, kritérium inovativnosti determinuje
hlavny rozdiel medzi tymito dvomi nastrojmi.

Na ziklade komparicie in-game advertisingu
a ambient matketingu podl'a pravidiel ambient
marketingu .. P. Wojciechowskieho je mozné
konstatovat’, ze oba nastroje disponuju viacerymi
podobnymi vlastnost’ami a charakteristikami,
takzZe celkovy vysledok porovnania tychto dvoch
nastrojov bude transparentnejsi prezentovanim
kritickych rozdielov medzi nimi:

e ambient marketing je primarne realizovany
vo vonkajSom prostredi fyzického sveta, in-
game advertising vo virtudlnom, ktoré vsak
dokaze simulovat’ typické prostredie pre
ambientnu reklamu;

e oba nastroje vyuzivaji tradi¢né reklamné
formaty, pricom in-game advertising moze
implementovat’ formu ambientu s mensimi
obmedzeniami, neZ by tomu bolo v opa¢nom
pripade (zachovanie jedinec¢nosti kampani);

in-game advertising ma tendencie nadobudat’
charakter masovokomunika¢ného nastroja
castejsie ako ambient marketing, ktory by
tak prestal byt” ambientom.

Aj ked viacero faktov indikuje podobnost’ medzi
in-game advertisingom a ambient marketingom,
su to dva samostatné kreativne a inovativne
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nastroje marketingovej komunikécie, ktoré mo6zu
navzajom vyuzivat’, resp. uz vyuzivaju, svoje
vlastnosti a hlavne prednosti k zvyseniu celkovej
ucinnosti komunikacie. Predovsetkym pre in-
game advertising znamena implementacia formatu
ambientnej reklamy vicsiu vyzvu ako po tvorivej,
tak realizacnej stranke, no v kone¢nom désledku
by upustenie od klasickych principov masove;j
komunikacie ¢i umiestiiovania produktov mohlo
viest’ k necakanym benefitom pri aplikacii tohto

typu propagacie.
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ABSTRAKT

Prispevok sa venuje problematike mikroinfluencerov na socidlnej sieti Instagram, ktor{ sa zaoberaju problematikou udrzatel'nosti,
ato konkrétne v odvetvi médy. K dosiahnutiu vysledkov sme pouzZili koncept obsahovej analyzy, ktory nim mal pomdct’
k dosiahnutiu objektivaych a relevantnych vysledkov v zaujme vjskumného ciela. Za vyskumny ciel’ sme si stanovili zistit’, akymi
sposobmi influenceri prezentuju udrzatel'ni médu na svojich profiloch v ramci socialnej sieti Instagram.

Kllicové siova: Instagram, mikroinfluencer, obsahova analyza, socidlne siete, udrzatel'na moda.

ABSTRACT

The article is devoted to the issue of micro-influencers on the social network Instagram, who deal with the issue of sustainability,
specifically in the fashion industry. To achieve the results, we used the concept of content analysis, which was supposed to help
us achieve objective and relevant results for fulfillment of our research goal. Our research goal was to find out in which ways do
influencers present sustainable fashion on their profiles within the Instagram social network.

Key words: Instagram, micro-influencer, content analysis, social networks, slow fashion

1. Uvop

Socialne siete st v dnesnej dobe viac ako vetejne
znamym fenoménom vyuzfvanym velkym
mnozstvom P'udi naprie¢ celym svetom. Scott
(2012) uvadza, ze socialne siete m6zeme chapat’
ako priestor, v ktorom dochddza k vzijomnej
interakcii jednotlivcov. Medzi takéto socialne
siete patria Facebook, Instagram, Twitter a iné,
na ktorych si uzivatelia vytvaraja profily za
ucelom  nadvizovania  vzt'ahov.  Assaad
a Gémez (2011) tvrdia, ze socidlne siete su
vhodnym  rdimcom pre klacové aktivity
marketingu spolo¢nosti v online priestore.
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Vytvaranie  komunit  okolo  ponukanych
produktov a sluzieb ¢i dokonca osobnosti je
z hPadiska  stratégie  znamou  metédou
budovania  lojality  k znacke,  vytvaranie
vstupnych bariér a rovnako ulahc¢uje virdlny
marketing na zaklade spontanneho odporuc¢ania
jednotlivcov.  Kotler a Armstrong  (2010)
definuju, Ze marketing oséb moézeme chapat’
ako sdbor cinnosti, prostrednictvom ktorych sa
menia a formuju postoje a zaroven i spravanie
k jednotlivym subjektom.

S vyvojom a napredovanim socialnych = sietf
prisiel aj pojem influencer. Podla Sutherlanda
(2020) vieme influencera definovat’ ako
jednotlivca so silou a schopnost’ou ovplyviovat’
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verejnost’ na socialnych siet’ach. Geyser (2021)
vnima  influencera  zpohladu  fashion
marketingu ako osobu, ktord ma schopnost’
menit’ a ovplyviiovat’” nakupné rozhodnutia
inych, a to z dévodu jeho postavenia, znalosti,
autority, ¢i vzt'ahu k svojmu publiku, a rovnako
ma komunitu, ktord vytvoril a v ktorej sa aktivne
angazuje. Podla poctu sledovatelov Sanders
(2021) rozdeluje influencerov na mega, makro,
middle, mikro anano influencerov. V nasej
praci sa budeme zaoberat’” prive mikro
influencermi s poctom sledovatel'ov od 10 — 50
tisfc, pésobiacimi v oblasti udrzatel'nej médy na
socidlnej sieti Instagram.

Pookulangara a Shephard (2013) dodavaju, Ze
udrzatelnd  mddu  zacali  spotrebitelia
vyhladavat’ aj z dovodu znepokojenia ohl'adom
socidlnych  a environmentalnych  vplyvov.
McNeill, Snowdon (2019) tvrdia, Ze udrzatelna
moéda je ramcom medzi dvoma zikladnymi
oblast’ami, ktorymi su udrzatel'nost’ a sociilna
zodpovednost’. Udrzatelnd moéda  definuje
vyrobky, ktoré riesia jeden alebo viacero hl'adisk
environmentélnej a socidlnej udrzatelnosti, a to
ako v procese vyroby, tak aj v spotrebe.
Nakolko si verejnost’ zacala uvedomovat’
dopad tradi¢ného, konzumného zivota na
zivotné prostredie, zacala viac inklinovat’
k udrzatel'nejsiemu spoésobu zivota. Mnoho Pudi
preto zacalo menit’ svoje spriavanie a zaujimat’
sa o udrzatel'nejsiu cestu. Aj to bol dévod, preco
zacali byt influenceri so zameranim na
ckologické témy coraz viac vyhl'addvanymi. Tito
odporucatelia na socialnych siet'ach podla
Yalcin a kol. (2020) zastavaji dve dlohy, ktorymi
si:  Edukovat’® verejnost’ o ekologickej
problematike so zameranim na konkrétne
odvetvie, ktorym moze byt’ napriklad zero
waste, udrzatelnd moda ainé.  Zarovef
prezentovat’ udrzatelné vyrobky verejnosti
s ciefom ovplyviiovat’ a povzbudzovat’
k ndkupu.

Murphy (2019) uvadza, ze influenceri, ktori
prezentuji na svojich socidlnych siet’ach
udrzatelny sposob  Zivota, sa najcastejsie
zameriavaju na témy, akymi si zero waste,
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udrzatefnd maéda, minimalizmus,

jedlom a iné.

plytvanie

2. METODOLOGIA VYSKUMU

2.1 Ciele a hypotézy

Vyskumny ciel' nasho vyskumu bol stanoveny
nasledovne:

Zistit,  akymi  sposobmi  influenceri  pregentujii
udrFatelnii mddn na svojich profiloch v ramci socidlne
siete Instagram.

2.1.1 Viyiskumnd otizka

Prostrednictvom  akych  ndstrojov, s akym  obsahom
vybrani mikroinfluenceri komunikujii témy ndriatelnej
mddy na socidlnej sieti Instagram?

2.1.2 Vyiskumny sitbor

Prvym skimanym subjektom je verejne znama
osobnost’ Denisa Vysiiovskd. Dany pripad bol
vybrany na zaklade skuto¢nosti, ze je na
socidlnych siet’ach v sucasnosti nadpriemerne
vyhPadavand. Vyzdvihuje principy udrzatelnej
médy ako je nakupovanie v second handoch,
odporucanie lokdlnych vyrobcov a udrzatelné
znacky, podporuje nakupovanie z druhej ruky ¢i
nakupovanie  kvalitnych ~ kdskov — oblecenia
a zaroven komunikuje  problematiku  fast
fashion. Ako druhy subjekt sme si zvolili
Stylemon, ktora sa vlastnym menom vola Lenka
Madlenova. Je moédnou  blogerkou, ktora je
$pecificka svojimi farebnymi outfitmi. Podobne
ako prvy subjekt, na svojich socialnych siet’ach
odkazuje na udrzatel'ni médu, ¢o podnietilo nas
vyber. Na svojich socidlnych siet’ach v pripade
udrzatelnej moédy primarne odkazuje na
domicich vyrobcov, nakupovanie v second
handoch a v pripade potreby nakupu vo fast
fashion butikoch odporica zvazit’, ¢i naozaj ide
o kus odevu, ktory clovek plnohodnotne vyuzije.

Za metédu vyskumu sme si zvolili obsahovi
analyzu. Drisko a Maschi (2016) charakterizuju
obsahovu analjzu ako skupinu vyskumnych
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technik  pre systematickych,
déveryhodnych platnych
opakovatel'nych zaverov z textov a inych foriem
komunikacie. Podla Schlosserovej (2019) za
obsahovu analyzu moézeme povazovat’ analyzu
obsahu vizudlnej alebo textovej zlozky
skumaného prispevku. Realizované obsahové
analyzy sa zvyknu 1i8it’ v zavislosti od vybranej

vytvaranie
alebo  vsSeobecne

vyskumnej otazky a vyskumnych ucelov, na
ktoré sa aplikuje. Rovnako aj neustile sa

vyvijanie a diverzifikovanie obsahovej analyzy je
désledkom jej coraz rozdirujicej sa miery

pouzivania.
Pre ucely nasho vyskumu sme si vytvorili
konstrukt  obsahovej analyzy nasledovne,

pricom sme definovali jednotky a kategérie
vyskumu.

TabuPka 1: Konstrukt obsahovej analyzy

Kategoria Kod Jednotka
Influencerka D Denisa Vysnovska
L Lenka Madlenova
Forma prispevku Al Stories
A2 Prispevok
A3 Reels
Obsah stoties B1 Udrzatel'nost’
B2 Inspiricia v udrzatel'nej
mode
B3 Odkazovanie/
prezdielanie
B4 Cestovatel'ské postrehy
B5 Prihovéranie sa publiku
Obsah C1 Méda
prispevkov
Cc2 Humor
C3 Make-up
C4 Cestovanie
Charakter D1 Edukac¢ny
obsahu
D2 Opytovaci
D3 Inspirativny
D4 Odporucaci

Zdroj: vlastné spracovanie

3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

Vtejto casti nasho prispevku  pondkneme
analjzu komunikicie dvoch nami vybranych
subjektov vyskumu, prostrednictvom socidlnej
siete Instagram.

Obsahovd analjza oboch subjektov vyskumu
bola realizovana v obdobi od marca 2021 do
marca 2022. V pripade pribehov sme sa
zameriavali na kvalitativnu analyzu
v sledovanom obdobi jedného mesiaca, ato
konkrétne v obdobi od 10. februara 2022 do
10. marca 2022.

3.1 Analyza komunikicie Denisy
Vysnovskej na socialnej sieti Instagram

Vybrand  osobnost’  pouziva  Instagram
kazdodenne atuto platformu vyuZziva pre
publikovanie eduka¢ného, humorného
a indpirativneho obsahu. Po dokladnej analyze
sme zaznamenali viaceré nastroje v ramci
publikovaného obsahu.

Skimana  osobnost’”  pouziva  primarne
a najcastejsie  komunikaciu prostrednictvom
stories, kde  komunikuje  rozlicné  témy.
Zaznamenanymi boli témy udrzatelnosti,
modne inspiracie v kontexte udrzatel'nej mody,
odkazovanie na  publikované  prispevky,
cestovatel'ské  postrehy ¢ kazdodenné
prihovaranie sa publiku. Tento druh prispevkov
bol  vsledovanom  mesa¢nom  rozmedzi
publikovany  kazdodenne, v priemernom
zastupen{ 10 az 15 pribehov za defl. Druhymi
najpouzivanej§imi  boli  publikované  fotky
s popismi, s médnym ¢ humornym charakterom,
najéastejSie sme vSak zaznamenali prave
fotografie s popisom, ktoré zobrazovali médne
outfity s odkazmi na jednotlivé kisky oblecenia.
Zaznamenali sme aj komunikaciu
prostrednictvom videa, ktora sa vsak vyskytovala
menej Casto ako reels vided, ktoré su v pripade
danej mikroinfluencerky velmi oblubenymi
prave vd’aka viralnosti. Tieto reels videa boli
primarne humorného charakteru.
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Daliou  délezitou  ¢astou pre  spravne
zodpovedanie vyskumnej otdzky je definovanie
publikovanych tém mikroinfluencerky Denisy
Vysnovskej. Po  dokladnej analyze sme
zaznamenali nasledujice kategorie tém:

Mdda, do ktorej zapadaju prispevky vyjadrujiace
médne  outfity, odporicanie jednotlivych
kuskov oblecenia, ¢i odporucanie obchodov.
Tato téma mala takmer v kazdom pripade
udrzatelny charakter, mézeme teda v tomto
pripade hovorit’ o udrzatePnej méde. Dalsou
témou bol humor, ktora obsahovala vtipné vided,
reels videa ¢i vizudlne napodobnovanie vtipnych
situdcif zachytenych na fotografii. T4ato kategdria
je v pripade skiumaného pripadu najvirlnejsou,
nakolko je zachytend prevazne formou
audiovizualneho obsahu. Tieto prispevky majua
v priemere od 50 tisic do 140 tisic vzhliadnuti
asu velmi oblubenymi. Menej castou, ale
zaznamenanou, bola téma make-upn a starostlivosti
o plet, ktora bola vsak vo vicsine pripadov
s udrzatelnym charakterom, s odkazovanim na
udrzatel'nejsie kasky v kazdodennych rutinach
pouzivatelky. Castou témou bola téma estovania,

ktora bola najcastejsie ublikovana
] ] p

prostrednictvom pribehov na Instagrame ¢i

prostrednictvom  videl. = Odkazovala  na

cestovatel'ské tipy ¢ miesta, ktoré osobnost’
odporuca navstivit’ a vidiet’.

V pripade konkrétnej komunikacie udrzatelnej
moédy sme prostrednictvom analyzy = zistili,
ze skimany pripad vyuziva na svojej socidlnej
sieti Instagram 3 nastroje formy na
komunikaciu tejto témy. Prvym a zaroven
najvyuzivanejsim nastrojom na komunikaciu
tejto $pecifickej oblasti, ktoré vyuziva Denisa
Vysnovska, je nastroj stories, inak nazyvany aj
pribehy.

V pripade danych pribehov sme vo vztahu
k pomalej méde zaznamenali pit’ réznych
charakterov obsahu. Prvy pribeh je edukacnébo
charaktern, kde osobnost’ edukuje o upcyklacii,
ktora  je  sacastou udrzatelnej mody,
zaznamenali sme rovnako aj edukaciu ohfadom
dalsich zloZziek udrzatelnej mddy, ako je
napriklad aj nakup zdruhej ruky, dedenie
a podobne. Pribehy eduka¢ného charakteru

¢i
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rovnako obsahovali informéicie ohladom
negativnych dopadov rychlej médy na zivotné
prostredie, a rovnako osobnost’ vyzdvihovala
benefity pomalej médy. Druhym bol charakter
odporiicaci, kde verejnosti odporica ndkup
z druhej ruky, zo second-handovych predajni ¢i
z udrzatelnejSich ~ obchodov  a dizajnérov,
zaroven nimi poukazuje na skutocnost’, ze prave
takto nakupuje aj ona sama, a tym povzbudzuje
verejnost” k nékupu udrzatePnej médy. Dalsi
druh prispevkov bol opytovaci, kde osobnost’
vzbudzovala interakciu s verejnost'ou. Tieto
pribehy obsahovali kvizy v témach udrzatelnej
médy alebo sa pytali na preferencie a ndzory
spotrebitel'ov na konkrétne oblasti udrzatelnej
mody.

Ako posledné sme zaznamenali prispevky
s inspirativnym  charakterom, ktoré publiku
prinasali inspirdciu z oblasti médnych outfitov ¢i
indpiraciu  na jednotlivé kusky v Satniku.
Samostatnia kategoriu tvorili pribehy odkazujiice na
publikované prispevky.

Druhym nastrojom, ktory osobnost’ vyuziva pre
komunikovanie ~ udrzatelnej  mddy, je
publikovanie prispevkov, ktoré pozostavaju
z fotografie apopisu. Tieto fotografie
prevazne zachytavaja celkové outfity i
jednotlivé kasky odevov. Stucast’ou fotografie je
vzdy oznacenie, odkial dané kusky oblecenia
pochadzaji. Popisy maja charakter odporvicania,
kedy osobnost” odporuca jednotlivé obchody ¢i

zna¢ky pre nakup jednotlivych kuskov
oblecenia, informacny,  kedy  informuje
o benefitoch  udrzatefnej mdédy. Rovnako

osobnost’ v tychto prispevkoch komunikuje
bezné témy, v ktorych ndsledne odkazuje na
jednotlivé kusky odevov ¢i propaguje konkrétne
znacky a obchody.

Ako posledny nastroj sme zaznamenali treels
videa, ktoré sa delili na dve skupiny. Prvou bolo
reels video zamerané konkrétne na udrzatelnd
moédu  areels video, ktoré malo zabavny
charakter, avsak  zaroven  prezentovalo
udrzatePni modu, ktord osobnost’ oznacila vo
videu. Nakol’ko maju tieto videa nad 100 tisic
vzhliadnuti, mézeme ich povazovat’ za viralne.
Mozeme teda povedat’, ze osobnost’ vyuziva na
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svojom instagramovom profile 3 ndstroje pri
komunikovani udrzatel'nej médy.

3.2 Analyza komunikdcie Lenky
Madlenovej na socialnej sieti Instagram

Prvou cast'ou analyzy sme sa zameriavali na
identifikovanie néstrojov a foriem, ktorymi
osobnost’ komunikuje s verejnost'ou v beznej
komunikicii, zahffiajice aj témy mimo
udrzatePnej médy. Udaje sme zbierali na pozadi
socidlnej siete Instagram, ato konkrétne na
osobnom ucte osobnosti. Rovnako ako
u predoslej sledovanej jednotky, aj Lenka
Madlenova vyuziva uvedenu socidlnu = siet’
kazdodenne, obsah je vsak zamerany primarne
indpirativnym  smerom k  odpordcaniam
a témam kazdodenného zivota, ktoré zahffiaji
napriklad jej rannu rutinu a podobne. V pripade
nastrojov vyuziva osobnost’, ato v poradi
od najpouzivanejSicho po najmenej pouzivané,
prave pribehy, prispevky vo forme fotografie s textom,
reels vided a ako posledné a najmenej pouzivané
st vided. Pribehy, alebo inak nazjvané aj stories,
osobnost’ publikuje v priemernom  zastapenf
6az 10 pribehov denne. V tomto pripade sa
témy primarne zameriavali na bytovy dizajn
a modu, zaznamenali sme  viak  gj
komunikovanie beznych tém ¢i odpovedanie na
otazky, ¢im si osobnost’ buduje vzt'ahy
s verejnost'ou.  V pripade  publikovaného
obsahu, ¢im su prispevky vo forme fotografie
s textom, je Stylemon S$pecifickd prave pre jej
farebnost’, a teda fotky obsahovali v kazdom
pripade vyrazné farebné outfity. Témy sa
prevazne zameriavali na médu, na odporiacania
v oblasti udrzatel'nosti a krasy. Ako d'alsie sme
zaznamenali reels vided, ktoré sa delili na
spoluprace,  ako  napriklad  propagécia
clektroniky, prezenticia médnych outfitov, reels
videa, ktorymi reagovala na casté otazky, ¢i tipy
v ramci bytového dizajnu. Vided ako také
osobnost’ pouziva na propagovanie vybranych
produktov, zostrihy zjej rannej rutiny, ¢i na
prezentaciu outfitov.

V ptipade publikovanych tém pouzivatelkou
stylemon.blog sme zaznamenali nasledovné
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druhy tém. Prvou a najcastej$ou bola téma mddy,
ktora zahffia predovsetkym maédne outfity, ktoré
pozostavaju z udrzatelnych kaskov oblecenia,
ktoré takmer vkazdom pripade obsahovali
oznacenie,  odkial  pochddzaja.  DalSou
publikovanou témou bola téma byvanie. Tato
téma obsahovala odporicania, tipy pre
renovaciu nabytku, ¢ prezenticiu bytového
dizajnu. V pripade témy make-upu, tento obsah
pozostaval primarne z propagacie jednotlivich
spolupric. V pripade konkrétneho zamerania na
udrzatel'nd médu, osobnost’ pre komunikdciu
tejto  problematiky vyuziva, rovnako ako
predosld osobnost’, tri nastroje v pripade
socialnej siete Instagram, pricom vsetky vyuziva
aktfvne.

Najpouzivanej$im sa vtomto pripade javi
nastroj stories, alebo teda pribehy, v ktorych
sme zaznamenali 3 rozne charaktery obsahu.
Prvym bol inspirativny charakter, kde osobnost’
prezentovala jednotlivé kusky odevov, ktoré

vetejnosti  poskytovali  uspirdcin v pripade
kombinovania, ¢i indpirovala kompletnymi
outfitmi. Druhym bol edukacny charakter,
v pripade ktorého sme zaznamenali
vyzdvihovanie benefitov udrzatelnej mody
a nakupovanie vsecond handoch, rovnako

prezentovanie moznosti upcyklacie jednotlivych
kaskov odevov, ¢o rovnako zapadd do konceptu
udrzatelnej médy.  Odporicaci  charakter
definovali prispevky s odporucanim
udrzatel'nych znaciek ¢i second handov.

Ako moézeme vidiet’, tieto ptibehy osobnost’
¢asto ukladd do vybranych sekcii na svojom
profile. Na vybranych pribehoch mézeme vidiet’
priklad  pribehu s upcyklaciou ¢ outfity
s udrzatelnou moédou, ktoré odkazuju na
udrzatel'né kusky odevov.

Druhym najcastejsie  vyuzivanym nastrojom
v pripade  komunikovania udrzatelnej moédy
osobnost’ou je publikovanie prispevkov vo
forme fotografie s popisom, ktoré
rozdel'ujeme na dva druhy. V oboch pripadoch
ide o udrzatelné outfity, avsak rozdiel je v tom,
ze v jednom pripade osobnost’ text v prispevku
prisp6sobuje médnym témam, kym v druhom
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pripade su sprievodné texty vo forme akéhosi
filozofovania.

Reels videa si tretim najpouzivanejsim
nastrojom, tieto vided maji rovnako dve formy.
Prva forma je zamerana na udrzatel'né outfity,
druhd forma reprezentuje iné témy, avsak
s podténom udrzatel'nych outfitov
s oznacenim. V pripade virdlnosti maji reels
s médnymi  outfitmi vyssie
vzhliadnutia v porovnani s ostatnymi témami.

videa ovel'a

4. ZAVER
V zavere  prispevku  vieme  zodpovedat
stanovenu vyskumnd otazku, ktora znela:

o Prostrednictvom akych ndstrojov, s akym obsahom
vybrani mikroinfluenceri komunikujii témy udriatelnei
mddy na socidlne sieti Instagram?

Odpoved na vyskumni otizku bola zostavena
v suvztaznosti  k jednotlivym  vyskumnym
subjektom obsahovej analyzy.

Prva sledovana osobnost’, ktorou je Denisa
Vysnovska,  vyuziva  pri  komunikovani
udrzatel'nej médy najcastejsie nastroj pribehov,
inak nazyvanych aj stories, pricom charakter
tychto prispevkov predstavuje ednkdcin o témach
udrzatelnej  médy,  odporiiania v oblasti
udrzatel'ného nakupovania a veci s tym spojené,
dalej ogpytovaci charakter, kde sa osobnost’
zaujima o povedomie o udrzatelnej mode,
poslednym  boli inspirativne  prispevky, kde
publiku pondka konkrétne moédne outfity.
Druhym  nastrojom  je  komunikovanie
prostrednictvom  fotografie s popisom, kde
maju sprievodné popisy prevazne odporucaci,
inpirativny a informacny charakter. Tretim
najpouzivanej$im nastrojom je komunikacia
prostrednictvom reels videa.

Druhd nami skimanid osobnost’ rovnako
vyuziva na komunikdciu vybranej témy tri
nastroje na svojej socialnej sieti Instagram. Su
nimi reels videa, pribehy a prispevky vo forme
fotografie s popisom. Pribehy vyuziva prevazne
na edukdciu o benefitoch pri nakupovani
z druhej ruky ¢ odkazuje na negativa rychlej
mody, odporica udrzatelnejsie nakupovanie ¢i
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ponuka inspiriciu, ako kombinovat’ jednotlivé
kasky  oblecenia. Prispevky s fotografiou
v kazdom pripade reflektovali farebné moédne
outfity s rozdielom popisov, ktoré mali
v jednom pripade médny charakter, v druhom
naopak komunikovali bezné témy s odkazom na
udrzatelné kusky odevov. Reels vided mali
v pripade osobnosti najvyssi dosah z uvedenych
vyuzivanych nastrojov.

Na porovnanie, Ataman (2021) a $tudia Riyanta
a Nurfadila (2020) odporicaji pri
komunikovani udrzatelnej médy vyuzivat’ ako
najefektivnejsiu formu prave komunikiciu
prostrednictvom fotografif s outfitmi,
audiovizualnym  zobrazovanim udrzatelnych
outfitov, a priamu komunikdciu s verejnost’'ou,
¢im st v pripade socidlnej siete Instagram prave
prispevky s fotografiami, pribehy, reels videa
avidea ako také. Prave tieto druhy ptispevkov
podla nich pritahuji  pozornost’ a ziujem
verejnosti najvyraznejsie.

Moézeme teda potvrdit’, ze uvedené formy alebo
nastroje sa aj v pripade nasho vyskumu medzi
respondentmi javia ako oblubené, rovnako
z hladiska  analyzovanych o0s6b  moéZeme
potvrdit’, Ze osobnosti vyuzivaju spravne
a efektivne ndstroje pri komunikovani tém
udrzatel'nej mody.
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ABSTRAKT

Clanek se zaméfuje na analjzu rituald a narativ ve vybranjch reklamnich spotech (ze dvou zemi — Rakouska a Ceské republiky),
ve kterych hraji pravé rituly a storytelling signifikantni roli. Tématem spotl je primarné spolecenska reklama vztahujici se na

aktudlni situaci tykajici se konfliktu na Ukrajiné.

Kllicové siova: ritudly, storytelling, Ukrajina, socidlni reklama, marketingové strategie, spole¢enska zodpovédnost

ABSTRACT

This article focuses on the analysis of rituals and narrative in selected commercials (from two countries - Austria and the Czech
Republic), in which rituals and storytelling play a significant role. The thematic focus of the TV commercials concerns mainly
social advertising related to the cutrent situation concerning the conflict in Ukraine.

Key words: rituals, storytelling, Ukraine, social advertising, marketing strategies, social responsibility

1. RITUALY A NARATIVY

Zacnéme otazkou tykajici se toho, jak spolu tyto
dva pojmy souviseji. Na prvni pohled se muaze
zdat, ze spolu tyto pojmy nemaji vibec nic
spole¢ného, ale opak je pravdou. Oba pojmy, jak
ritudly, tak i narativy, nim v naSich Zzivotech
poskytuji struktury a vyznamy, oba apeluji
na emoce a formuji svéty téch, kteif se v nich
pohybuji. Ritudly nejsou pouze piedavany
mluvenym slovem ¢i pomoci piibéha, ale jsou
rovnéz piitomny v raznych dalsich médiich.
Autofi Ninning & Rupp (2013) vychazeji
z toho, Zze mnarativni struktury a vypravéni
ptibéht  (z anglického storytelling) hraji

Ipfeklad autorky: ,,Vypravéni piibéhét ma éasto
vyslovné ritudlni charakter, pfedev§im v pfipadé
kazdodennich ~ piib¢ha.  Vypravéni  pifbéha
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vyznamnou roli v ritudlech a v ritudlni praxi.
I ritudly mohou byt dileZitou dimenzi narativu
(srov. Niinning & Rupp 2013, s. 1-2). Autofi
(Ninning & Rupp, 2013, s. 2) dale dodavajil:
WStorytelling often bas an explicitly ritualistic character,
especially where everyday stories are concerned. We
indnlge in telling and listening to stories to derive a tried-
and-tested sense of meaning and aesthetic pleasure,
similar to that which we glean from participating
in a ritnal.”

Podobné to chapou i dalsi autofi jako napf.
Wolfgang Braungart (srov. 1996: 24), ktery tvrdi,
ze ritual je centrdlnim aspektem literatury jako
symbolické praxe: oboji tedy (ritual a literaturu)
chdpe jako formu sebepoznani a kulturni sebe-

a naslouchan{ pfibéhum si dopfivame proto, abychom
ziskali néjaky osvedceny vyznam a esteticky pozitek,
podobny tomu, ktery ziskdvime z Gcasti na ritualu.“
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interpretace uzivané jednotlivei a  celymi
72) dale
definuje vyznam pojmu ritudl nasledovné:
dsthetischbesonders ansgezeichnete, geregelte  Wieder-
holungshandlungen®.  Diéle lze v  souladu
s definicemi Braungarta vymezit nejdalezitéjsi
charakteristiky ritudla. Mezi nez dle Braungarta

patii nasledujici aspekty:

komunitami. Braungart (1996, s.

opakovatelnost,

estetické zpracovani,
uskute¢néni/vykonatelnost,
souvislost,

afirmativni vlastnost rituilu,
jednoznacnost,

aspekt oslavovani a slavnosti,
urcenost roli,

ucelova vazanost.

Definice ritualu je notoricky problematicka.
Existuje dal$i velké mnozstvi riznych definic od
raznych autord jako napf. Turner, Bell,
Kreinath, Michaels etc. (srov. Niinning & Rupp,
2013, s. 2-6). Tito autofi definuji vztah mezi
definicemi ritudlu a narativa ndsledovne3: ,,/...]
ritual is cultnrally constructed as much as historically
variable, rather like narrative, and far removed from
stereotypical and obsolete views of ritual as a petrified and
immutable cultnral practice.“ Mezi charakteristiky
narativi patif, Ze jsou adresovany lidmi ve
specifickou dobu s urcitym kulturnim zdzemim
(situovanost) né¢komu jinému, narativy musi
komunikovat obsah, ktery je pro recipienta
smysluplny. A prave situovanost ve smyslu
kontextualizace se povazuje za hlavni aspekt
ritualnd praxe. ,,Just like rituals, narratives are cultural
ways of world-making they present a model of a world
which changes.** (Ninning & Rupp, 2013, s. 9). Na

2 Ppicklad

jednani/cinnosti, které se opakuji a podléhaji urcitym
pravidlam*

autorky:  ,esteticky  vyznamna

3 Pieklad autorky: ,ritual je kulturné konstruovany
stejné jako historicky promeénlivy, podobné jako
vypravéni, a je vzdalen stereotypnimu a zastaralému
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rozdil od diskurzu a deskripce musi u obou byt
piitomna urcita néjakd udlost ,,event™ ¢i d¢j. Jak
narativy, tak i rituly utvateji svaj vlastni svét,
nejsou statické a implikuji zménu/proménu.
Storytelling v ritualech je charakterizovany
nékolika vrstvami nebo arovnémi.
Nejzajimavéjsi arovni se pro dynamiku ritualu
zda byt ukotveni vypravéni tzv. ,,embedded
natration® (na této uUrovni mohou vypravéci
urcitého pifbéhu vysvétlit a odtvodnit zmény
v déji ¢ struktufe ritudlu). Jak narativy, tak
ritudly utvatejf specifické svety, které tém, kdo se
v nich pohybuiji a ziji zarucuji pofadek, strukturu
a vyznam (srov. Niinning & Rupp, 2013, s. 13-
15).

Reprezentace rituald v narativech

Autorka Marie-Laure Ryan (2013, s 27.-40) se
zabyva otazkou toho, jak spolu souvisi ritudlni
studia a naratologie a uvadi nckolik piiklada
reprezentace ritudli ve vypravéni. Jednim z nich
je piiklad narativni fikce, kterd z ritualu déla
souc¢ast svého obsahu. Piiklad pochazi ze
Sofoklovy Antigony, kdy hrdinka neuposlechne
pitkazu krile, aby mohla uspofadat fadny
pohieb pro svého bratra, pficemz lze vychazet
z toho, Ze pfitom vykonava dualezity ritual
v ramci kultury antického Recka. Tento ritual
(protoze se jedna o cinnost nafizenou bohy) je
zavazny, pficemz pifkaz krile v sobé nese jiny
druh zidvazku — pohieb jejiho bratra je proto
tedy ¢innosti zakdzanou, ale zaroven i zavaznou.
Jedna se o piiklad dramatického konfliktu
a tragické situace.

Zatimco vypravéni mohou ucinit ritudl soucasti
svého obsahu, narativy mohou také utvafet
obsahy ritualu.

pohledu na ritudl jako na zkamenélou a neménnou
kulturni praxi.“

4 Pieklad autorky: ,,Stejné jako titudly jsou i vypravéni
kulturnimi zpasoby utvafeni svéta; pfedstavuji ménici
se model svéta.”
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Od ritualu k narativu: pocatky vyuziti
ritudld a narativ pro marketingové acely

Dalsim zajimavym pifkladem narativu, ktery se
vyvinul zritualu je napf. moderni legenda
o Santa Klausovi, ktery détem nosi na Vanoce
darky. Zvyk  vzajemného  vanoc¢niho
obdarovavani je  pfezitek tzv. darkové
ckonomiky ,.gift economy®, kterd pfedchazi
moderni trzni ckonomice. Zatimco v trzni
ckonomice mohu néco koupit vyménou za
penize, v darkové eckonomice obdrzim darek
,zdarma®, na néz se vSak muze vztahovat
spolecensky zavazek. Pomoci fiktivni osoby,
ktera na Vanoce piinasi darky, se darky staly
prostfedkem kontroly chovani déti namisto
vyrazu  Stédrosti.  Komercializace ~ Vanoc
a konzumni{ zptsob zivota pozménil pavodni
pfibéh tak, Ze rodice byli nuceni udrzovat
vdétech viru v Santu Klause a za ucelem
udrzeni této viry byli nuceni kupovat dalsi
hracky. V tomto kontextu dodava Ryan (2013,
s. 41)5: /... ] it is worth noting that as ritual gave birth
to stories, the stories, in turn, generated their own rituals,
such as placing cookies and milk for Santa on the
[fireplace mantle, hanging stockings above the hearth to be
Silled with presents, /.. .]. V kontextu ¢eskych Vanoc
Ize zminit napf. Stiraci losy Vanocn{ Zlatd rybka
(kdy marketing firmy propojenim Vanoc
s vyrobkem pfizpasobuje svoji marketingovou
strategii a matketingové vyrobky (televizni spot
se zlatou rybkou, SAZKA, 2018) ritudlim
a narativam  kolem Védnoc nebo prodej
vano¢niho punce a jinych vyrobkd na vanoc¢nich
trzich apod.

Od narativu k ritudlu
Cast&j$im pifpadem je, Ze narativ zplodi ritudl.

Prfkladem uvedenym Ryan (srov. 2013, s. 41)
jsou oslavy 1'Escalade $vycarského mésta

5 Picklad autorky: ,,[..] stoji za poviimnuti, e jak
ritudly vytvafely pifbéhy, pfibehy zase vytvifely své
vlastni ritudly, jako je kladeni susenek a mléka pro
Jeziska na krbovou fimsu, véSeni puncoch nad krb,
které se plni darky atd. [...]
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Zeneva. Tyto oslavy maji historickj zdklad
pitbéhu a lisf se tak od ritudld zalozenych na
mytu. Escalade probihd na tfech drovnich:
historickd udélost, pifbéhy o této udalosti
a vzpominkova akce. Takovychto podobnych
piikladd lze nalézt povicero.

2. RITUALY V TELEVIZNICH
REKLAMNICH SPOTECH

V nasledujici ¢asti se budeme vénovat dvéma
vybranym aktualnim piikladim televiznich
reklamnich spotd a jejich aspektim v oblasti
narativ a rituald. Tyto spoty byly vybrany
z hlediska jejich aktuality a souvislosti se
svétovym dénim. Jedni se o reklamy Ceské
spofitelny a Erste Bank und Sparkassen (patfici
k Erste Group). Budeme se vénovat pifkladim
ze dvou zemli, tedy Ceské republice a Rakousku
a bude provedeno jejich srovnini a analyza
rituald, narativ a marketingovych strategif téchto
bank v roce 2022 v souvislosti s konfliktem na
Ukrajiné.

Podobné jak jiz bylo zminéno vyse, uvadi
i Achim Barsch (srov. 2008, s. 246-247), ze pro
medialni ritudly je dualezity prave aspekt
opakovatelnosti (napf. technické ¢l
dramaturgické struktury) & urcitého
schematismu. Barsch (2008, s. 247)¢ tvrdi:
WDurch — parasoziale  Interaktion — und  feste
Programmstrukturen  findet  eine  Zuschauerbindung
statt, die, |[...] rituelle Ziige annebmen kann.

Vyse uvedené charakteristiky ritudld a narativ
jsou v razné mife vhodné pro jejich nasazeni
v televizni reklamé. Aspekty, na které se dale
vtomto kontextu zaméfime, jsou tedy
opakovatelnost, socialni a komunikativni

aspekt a estetické zpracovani.

0 Picklad autorky: ,,Prostiednictvim parasocidlnich
interakci a fixnich programovych schémat dochazi
k udrzovani divaka, které muze nabyvat ritualnich
ryst.
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V  soucasnosti  vefejnopravni  televize
v Rakousku pfipousti reklamu v televiznim
vysilani jednotlivych (ORF-Gesetz, 2021) stanic
v délce 42 minut za den, reklama v rimci jedné
hodiny nesmi piekroéit 12 minut. Co se tjce
¢asového rozsahu reklamy v Ceské
veiejnopravni televizi uvadi Ceska televize ve
svych vseobecnych smluvnich podminkach
nasledujici (Ceska televize, [2022]). ,,Na programu
CT1 a CT24 rekiamn zaiazovat nelze, s vjjimkon
reklamy zarazované do vysildni programu v primém
spojent s vysilanim Rulturni G sportovni uddlosti, je-li
vysildni  takové  reklamy  nexbytnon  podminkou
k iskdni prav k- televiznimn wysilani sportovni (i
kaulturni uddlosti. Cas vybrazeny takové reklamé nesmi
presabnont 0,5 % dennibo vysilaciho iasu, pricems
v prime time nesmi prekrodit 6 minut v pribéhu jedné
vysilaci hodiny*.

Prave opakovatelnost ¢i serialita reklamnich
spoti je ve spojeni a  narativy
nepostradatelnd. Reklamni spot vysilany pouze
jednou by tak pusobil na velmi omezenou
cllovou skupinu a nemusel by dosahnout
tézeného vysledku. Oblibé se tésf také opétovné
nasazovani reklamnich spotl jedné spole¢nosti
v obménéné podobé ¢i ve forme ,,navazujicich
ptibéhu®, coz rovnéz pfispiva k formovani
rituald. Opakovani jednotlivych prvkd v ramci
reklamntho spotu uleh¢uje opétovné rozpoznani
reklamy a umoznuje utvafeni vztahu k cilové
skupiné (srov. Barsch, 2008, s. 247).

Mezi  prvky  podporujici  opakovatelnost
(upeviiovani ritudld, zapamatovatelnost znacky

s ritualy

atd.) patif:

7 Pieklad autorky: ,,Ritudl, at’ uz planovany, nahodny
¢i pomalu klicici, musi byt dostate¢n¢ silny, aby mohl

24

Tabulka 1: Prvky podporujici opakovatelnost

Logo

Jméno spolec¢nosti
Slogany (v pfip. ¢eské
spofitelny napf. nasazeni
hashtagu #silnéjsi)
Napisy (pismo)

Formalni prvky

Stiih, pouziti svétla
Hudebni doprovod pusobici
na emoce (napéti,
ocekavani, soucit)

Dramaturgické

prvky

Stézejni protagonisté,
prezentujici urcity
vyrobek/znacku (piiklad:
rodina Putz z reklam firmy
XXXLutz)

Jiné prvky

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem reklamy je samoziejmé prodej, dalezitou
roli vsak ¢im dal tm  vice také hraje
zprostfedkovani  povédomi o socidlni
zodpovédnosti  znacky/spolecnosti, ktera ma
u spotfebitelt vést k pozitivnéj$im asociacim
a ukotveni pozitivniho image a znacka/vyrobek
si tak bude schopen udrzet zdjem spotfebiteli.
Toto zpravidla funguje u vyrobka/znacek,
zaméfujicich se na a reflektujicich Zivotni styl,
ptani a pfedstavy konzumenta.

Pro marketing a reklamu je viznamna dimenze
rituald a narativ vyplyvajici z jejich emotivniho
charakteru. Fuchs (2005, s. 146) to definuje
nasledovné: ,0b geplant, ufallic oder langsam
keimend, ein Ritual muss zwingend starke Gefiible
ansprechen, Magie ausstrablen und wiederholbar sein.
Mit seinen Elementen spielen wir so lange, bis wir unter
den Teilnebmenden eine gefiiblsmdifige 1 erbundenbeit
spiiren. 7

Reklamni spoty budou nejprve analyzovany dle
vyse uvedenych kritérii a ddle bude analyzovana
jejich struktura vypravéni.

apelovat na silné emoce, vyzafovat magii a byt
opakovatelny. S jeho prvky si lze hrit tak dlouho,
dokud mezi ucastniky neucitime emocni pouto.*
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Obrazek 1: Spot Ceské spofitelny: Dnes jsme #siln&jsi, dnes

poméhame

Zdroj: https:/ /www.youtube.com /watch?v=iVcSNKT17G8&+t=2s,
dostupné: 5.8.2022

Tabulka 2: Analjza spotu Ceské spofitelny: Dnes jsme
#siln¢jsi, dnes pomahdme

Logo Ceské spofitelny
v kooperaci

s projektem pamét’ naroda:

Formalni prvky

Jazyk: Cesky s ¢eskymi titulky
slogan: Dnes jsme #siln¢jsi,
dnes pomahdme.

Stith — jedna se o tzv.
testimonials, kdy obycejni lidé,
ale i znamé osobnosti
vypravéji o své zkusenosti

v ,nehraném/nestylizovaném®
prostiedi, napf. doma, které
divikovi zprostiedkovava
dojem toho, jako by to bylo

Dramaturgické & doma.

prvky

Pouziti svétla: cerné,
pochmurné, ¢astecné az
tragické pouziti svétla
(souvislost

s konfliktem/vélkou).
Emotivni hudba beze zpévu,
v pozadi, podkreslujici emoce
a pifb¢hy protagonisti.

Protagonisté s vlastnimi
piibchy, kteff maji
zprostiedkovat piibehy

7 minulosti a im vytvofit

Jiné prvky
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propojeni k soucasné situaci

s apelem na solidaritu

a pomoc Vv situaci, ktera se tak
podoba situaci protagonistii.

Zdroj: vlastni vjzkum

Strukturu vypravéni téchto televiznich spota
budeme pro tcely tohoto ¢lanku analyzovat dle
Labova/Waltezkyho z roku 1973 (srov. Barsch
2008: 253). Tito autofi rozlisuji 5 typickych
prvkia v celkové struktufe vypravéni, ze kterych
budeme vychdzet. Dle téchto prvkia budou dale
rozebrany vybrané televizni spoty

1. orientace: obvykle upfesnéni osoby, mista,
¢asu a situace

2. komplikace: pfedstaveni (neobvyklého)
sledu udalosti, které by mohly ke
komplikacim a konéf vysledkem.

vést

3. hodnoceni: pozice vypravéce vaci svému
vypraveéni, zdaraznujici relativni  dulezitost
jednotlivich elementl a ziroverl stanoveni cile
a Géelu vypravéni. Cast hodnoceni ¢asto splyvé
s vysledkem.

4. feSeni: cast vypraveni, kterd nasleduje po
hodnocent, ¢asto tim vypravéni kondi.

5. coda: piizpusobeni perspektivy vypravéce
piitomnosti.

Vybrany reklamni spot (CZ):

Orientace: Vyrok ,,Okupace v roce Sedesat
osm‘ pfedstavuje ,,opening” vypravéni. Timto
je hned od =zacitku reklama zasazena do
historického kontextu a snazi se u zakaznika
vyvolat vzpominku na tuto dobu ¢i védomosti
o této historické uddlosti z hodin déjepisu.
V navaznosti na konflikt na Ukrajiné, kdy je
situace  pfenasena  pfedevdim médi se
ispole¢nosti  vramci  své  spolecenské
zodpoveédnosti snazi reagovat na toto svétové
déni dotykajici se i Ceské republiky. Cilem spotu
je vyvolat vlnu solidarity za Gc¢elem sbirky pencz
projektu  ukrajina.pametnaroda.cz.
spotu  tak na aktudln{

v ramci

Zacatek reaguje
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spolecensko-politickou situaci a vyuziva rizné
stim spojené apely, které jsou vhodné
avyuzitelné v tomto zpusobu reklamniho
sdélent.

Komplikace: Napi. jeden z protagonistl fika:
,»uz jsem stary clovek, ale rad bych pomohl®,
¢mz se reklama snazi asociovat to, ze pomahat
muzou vsichni, nehledé na veék, vysi pomoci

apod.

Hodnoceni: Spot zduraznuje paralelu situace
na Ukrajiné se situaci Ceské republiky pred
nékolika desetiletimi. Zde hraje ddlezitou roli
pfedevsim vyrok: ,,Ukrajina, to jsme my. Vlna té
solidarity, to je jako by se to délo nam.*

Regeni: ,,Dnes jsme silnéjsi, dnes pomahame.*
To je vyrok, ktery se na konci spotu objevuje
spolu s logy Ceské spofitelny a projektu Pamét
naroda a vybizi tak k pfispéni.

Coda: Prive diky vypravéni ve formé
»testimonials“ se snazi spot vyvolat dojem toho,
jako by se jednalo o blizké divdka u ného doma
a snazf se tim apelovat na pocit solidarity. Svou
prezenci ve spotu a jeho prezentaci na svém
oficidlnim YouTube kanilu spole¢nost Ceska
spofitelna zduraznuje svoji pozici vici konfliktu
na Ukrajine.

Obrazek 2: Snimek ze spotu Erste Bank: Mutter hilft Mutter:
Olga flicht vor dem Krieg und landet bei Natascha (Pteklad:
Matka pomaha matce: Olga prehi pred valkon a skonéi u Natasi)

Zdroj: https:/ /www.youtube.com/watch?v=iVeSNKT17G 8&t=2s,
dostupné: 5.8.2022
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Tabulka 3: Analyza spotu Erste Bank: Mutter hilft Mutter:
Olga flicht vor dem Krieg und landet bei Natascha (Pfeklad:
Matka poméha matce: Olga prehd pred vilkon a skonii n Natasi)

Logo ,,Erste Bank und
Sparkasse® v pravém dolnim
rohu po celou dobu spotu.

Na konci logo/informace:
,Jetzt helfen! (Pieklad: ,, Ted
pomoci®) bbu.gv.at (stitni
agentura pro pomoc

a podporu)

Formalni prvky

Nipis + symbol ,,Stand with
Ukraine

Jazyk: anglicky a némecky,
némecké titulky

Stiih — jedna se o tzv.
testimonials, kdy oby¢ejni lidé,
ale i znamé osobnosti vypraveji
o své zkusenosti

v ,,nehraném/nestylizovaném®
prostfedi, napf. doma, na
vefejnych zndmych mistech
(jako napf. nadrazi ve Vidni),
které zprostiedkovavaji
divakovi blizkost déni

Dramaturgické

prvky

Pouzitl svétla: svétlé pozitivni
(souvislost se zachranou,
budoucnost).

Emotivni hudba beze

zpévu, v pozadi, podkreslujic
emoce a piibehy protagonistil.

Protagonisté s vlastnimi
ptibéhy, kteti vypravi svij
ptib¢h o tom, jaky dopad na né
meél konflikt na Ukrajiné (matka
s détmi, kterd uprchla

z Ukrajiny) a Natasa, ktera se
ujala Olgy a jejich dét a nabidla
jim pomoc u sebe doma

Jiné prvky

Zdroj: vlastni vizkum

Vybrany reklamni spot (AT):

Orientace: Vyrok ,,M¢li jsme normaélni, dobry
zivot, tak jako mnoho lidi na Ukrajin¢ (preklad)*
pfedstavuje ,,opening® vypraveéni. Timto je hned
od zacatku reklama zasazena do kontextu
konfliktu na Ukrajin¢ a snaz{ se u divaka vyvolat
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pocit naruseni normality, pferuseni toho, jak
véci byly a pfechod k tomu, jak se véci maji ted'.
V navaznosti na konflikt na Ukrajiné, kdy je
situace  pfenaSena  pfedev§im médii se
ispole¢nosti  vramci  své  spolecenské
zodpovédnosti snazi reagovat na toto svétové
deéni dotykajici se i Rakouska. Cilem spotu je
vyvolat vlnu solidarity a vypravét o tom, jak lze
pomoci (napf. registrace na strance a pfijet
rodiny z Ukrajiny do vlastni domdcnosti) a jaky
dopad tato pomoc méd na obé¢ strany. Zacatek
spotu tak reaguje na aktudlni spolecensko-
politickou situaci a vyuziva razné s tim spojené
apely, které jsou vhodné a vyuzitelné v tomto
zpusobu reklamniho sdéleni.

Komplikace: Olga neocekavala, ze bude od
Natasy tak viele piijata a snazi se udélat vse, co
muze predevsim pro svého syna. ,,I do the best
for my son“. Zde se klade duraz na dalsi
generaci, na to, ze rozhodnutf Olgy je pfedevsim
zajmu dalsi generace, generace nasich déti.

Hodnoceni: Spot zduraztiuje dopad situace na
Ukrajiné na Rakousko — pfichod rodin s détmi
hledajicimi pomoc.

Redeni: Na konci spotu se objevuji ti loga
a slogany s informacemi vybizejicimi k pomoci
¢i piispevku.

Coda: Prave diky vypravéni ve formé
L»testimonials“ se spot snazi pfiblizit divakovi to,
jakym zpusobem lze reagovat na tuto politicko-
spolecenskou zménu. Spot ukazuje perspektivu
pomoci zobou stran a jejich vzdjemné
obohacent.

Ritualy v analyzovanych televiznich spotech

Nyni budeme analyzovat, ktery ze ¢tyf rituala dle
McCrackena je pfitomen u vyse popsanych dvou
reklamnich televiznich spotd. McCracken se
ritudlim  pravé souvislosti

vénuje v

8 vice viz ANDROSCH, Nela Helena. 2020. Ritualy

v transkulturnim marketingu. In Dot.comm. 2020, vol.
8, no. 2. ISSN 1339-5181.
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s marketingem a reklamou (ritudl péce, viymény,
odlouceni a vlastnictvi) a proto se v nasi
nasledujici analjze zaméfime predevsim na tyto
Ctyfi  ritualy, a ne jiné mozné ritualy
z mytologie/obfady aj.

Pro marketingové ucely je dulezité vedet, jak se
vyznam, kterj se skyta ve vyrobku, pfesune
z vjrobku do zivota spotiebitele (McCracken
1985, s. 78) a jak lze ritudly manipulovat.®
V souvislosti s definic{ rituald dle McCrackena
(1985) lze z popisu a analyzy ceského
reklamnfho spotu odvodit, Zze se jedna o ritual
péce (péce o druhé, investice do blaha druhych).

Marketingovou strategii Ceské spofitelny lze
definovat v souladu s definici od Leitherer
(2021) nésledovné: jedna se o strategii, kdy
spole¢nost sazi na zdaraznéni spolecenské
zodpoveédnosti — jednoty, podpory a solidarity
s lidmi postizenymi konfliktem na Ukrajine,
pficemz snahou je zamezit tomu, aby doslo ke
zhotseni a aby lidé nemuseli zazit/zazivat situaci
podobnou historickému déni v Ceské republice.
Diky solidarité a spolecné sile bude mozné krizi
prekonat a vratit se vratit se do normalu.

V souvislosti s definici rituilt dle McCrackena
(1985) lze z popisu a analyzy rakouského
reklamniho spotu odvodit, Ze se jedna o ritual
vymeény (pomoc Olze obohatila i zivot Natasi,
vymeéna Casu a Usili“ za zkuSenosti a nové
poznatky).

Marketingovou  strategii Erste Bank und
Sparkassen lze definovat v souladu s definici od
Leitherer nasledovneé: jedna se o strategii, kdy
spole¢nost sdzl na zdlraznéni spolecenské
zodpoveédnosti — vzajemné pomoci a solidarity
s lidmi postizenymi konfliktem na Ukrajiné.
Jelikoz obé¢ banky patii do stejné skupiny, lze
vychdzet i z toho, ze jejich strategie budou velmi
podobné a muze se jednat i o pouhou lokalizaci.
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3. ZAVER

Zatimco v pfipadé  ceského  reklamniho
televizntho spotu se jedna o snahu navozeni
podobnosti  situace na Ukrajiné se situaci
v Ceskoslovensku v roce 1968, jedna se
v ptipad¢ rakouského televizntho spotu (kde
nelze vychazet z podobné historické zkusenosti)
o potfebu pomoci odvozenou od spolecenskych
potieb starostlivosti a pomoci, konkrétné o apel
pomoci matky-matce.

Emoce maji dlouhodoby ucinek a vsazenim na
strategii silného zdlraznéni emoci
a spolecenské zodpovédnosti spole¢nosti/ firmy
vyuzitim emocionality, kterd je ritudlim
a narativam vlastni, se zdd nasazeni storytellingu
byt dspésnou strategif.

Konflikt a valka je zfidka vhodnym momentem
pro marketing. To, Ze spole¢nosti vyuzivajl
aktualni politickou/socio-kulturni situaci ve
svém marketingu, vSak neni nic nového.
Spolecnosti, které vyuzivaji valecny vyvoj
k marketingu a reklamé, se pohybuji na velmi
tenkém led¢. To je pravdépodobneé také divod,
proc¢ se fada spolecnosti k tomuto tématu zatim
podrobn¢ji nevyjadfuje na socidlnich médiich
nebo je piili§ netematizuji. Dobfe zvazena
marketingova  strategie, promysleny piibch,
analyza rituald a urcitd zdrzenlivost/neutralita
jsou vtomto kontextu urcit¢ dobrymi
prostfedky, které mohou pomoci pfedejit tomu,
aby reklama firmé spiSe uskodila, nez pomohla.

LITERATURA

ANDROSCH, Nela Helena. 2020. Ritualy v transkulturnim
marketingu. In Doz.comm. 2020, vol. 8, no. 2. ISSN 1339-5181.

BARSCH, Achim, ed.. 2008. Medienrituale und Werbung. In
FAHLENBRACH, Kathrin, Ingrid BRUCK a Anne
BARTSCH. Medienritnale: Rituelle Performanz, in Film, Fernsehen
und — Newen — Medien.  Wiesbaden: VS~ Verlag  fir
Sozialwissenschaften, s. 243-255. ISBN 978-3-531-15668-2.

28

BRAUNGART, Wolfgang. 1996. Ritual nnd Literatur: (Konzepte
der Sprach- und Literaturwissenschaft). Tibingen: Max Niemeyer
Verlag.

Ceska spofitelna. 2022. Dnes jsme #siln¢jsi, dnes pomahame.
[online] YouTube video. [cit. 5. 8. 2022]. Dostupné online na:
<https://www.youtube.com/watch?v=iVcSNKT17G8&t=2s
>

Erste Bank und Sparkasse. 2022. Mutter hilft Mutter: Olga
flicht vor dem Krieg und landet bei Natascha. [online] You
Tube video. [cit. 11. 8. 2022]. Dostupné online na:

<https://www.youtube.com/watch?v=0e3nuT]_71c>

FUCHS, Werner T. 2005. Tausend und eine Macht: Martketing und
Hirnforschung. Zirich: Orell Fissli Verlag.

LEITHERER, Johanna. 2020. Enwotionale Kampagnen gegen den
Corona-Blues. Springer Professional. [online]. Némecko, 14. 5.
2020 21. 3. 2021].

<https:/ /www.springerprofessional.de/marketingkommunik

[cit. Dostupné online  na:
ation/krisenkommunikation/emotionale-kampagnen-gegen-

den-corona-blues/17961100>.

MCCRACKEN, Grant. 1986. Culture and Consumption: A
Theoretical Account of the Structure and Movement of the
Cultural Meaining of Consumer Goods. In Journal of Consumer
Research [online]. Oxford University Press, vol. 13, no. 1, pp.
71-84  [cit.  49.  2022].
<https://www jstor.org/stable /2489287>

Dostupné  online  na:

NUNNING, Vera a AHN, Gregor. eds. 2013. Ritual and
Narrative: Theoretical Explorations and Historical Case Studies.
Bielefeld: transcript Verlag. ISBN 978-3-83-76-2532-5.

ORF Gesetz. § 14 ORF-G (Zidkon o vefejnopravnim
televiznim a rozhlasovém vysilani v Rakousku) [online]. 2021
21.3.2021].

<https://www jusline.at/gesetz/orf-g/ paragraf /14>

[cit. Dostupné online na:

RYAN, Marie-Laure. 2013. Ritual studies and Narratology:
What Can They Do For Each Other. In NUNNING, Vera.,
RUPP, Jan a Gregor AHN: Ritual and narrative. Theoretical
Explorations and Historical Case Studies. Bielefeld: transcript
Verlag, s. 27-50. ISBN 978-3-83-76-2532-5.

Sazka. 2018. SAZKA: ZLATA RYBKA PLNI TA
NEJVETSI PRANT (2018). [online] You Tube video. [cit. 1.5.



Dot.comm. Vol. 10. 2022, No. 1, ISSN 1339-5181

2022]. Dostupné online na: <https://www.tvspoty.cz/sazka-

zlata-rybka-plni-ta-nejvetsi-prani/>

Vseobecné smluvni podminky pro televizni vysilani reklamy
v Ceské televizi [online]. [cit. 21.3.2021]. Dostupné online na:

<https://img.ceskatelevize.cz/boss/document/1035.pdfPv=
2&_ga=2.255345867.2146231461.1616341646-
1388927113.1616341644>

Nela Helena Androsch, M.A., M.A. se zabyva vyzkumem
antropologie a  reklamy, pfedevsim studiem  rituala
a transkulturnich vyznama v reklamé.

29



Dot.comm. Vol. 10. 2022, No. 1, ISSN 1339-5181

OBJEKTIVITA A EDUTAINMENT: PRIPADOVA STUDIE VZTAHU
DIGITALNICH INFLUENCERU, MEDI{ A POLITIKY

OBJECTIVITY AND EDUTAINMENT: A CASE STUDY ON THE RELATIONSHIP
BETWEEN DIGITAL INFLUENCERS, MEDIA, AND POLITICS

Michaela Fikejzova

Department of Media Studies, Metropolitan University Prague, Dubeiskd 900/ 10, Prague, Cgechia,
+420 604 390 177, michaela.fikejzova@gmail.com

Martin Charvat

Department of Media Studies, Metropolitan University Prague, Dubeiskd 900/ 10, Prague, Cechia,
+420 775 976 761, martin.charvak@mup.c3

ABSTRAKT

Cilem ptedlozené studie je kritickd analyza pohleda dvou influencert na ,,objektivitu® médif a také na ,,objektivitu obsahu, ktery
‘sami produkuji. Jejich obsah lze nejlépe pojmenovat jako edutainment, jelikoz prezentuji informativni obsah v zdbavné formé.
Pro tyto tcely jsme zvolili instagramovy ucet Johany Bazlerové nesouci nizev Jsem v obraze a YouTube kandl Karla ,,Kovyho*
Kovate. S vyuzitim kritické diskurzivni analyzy jak obsahu, ktery produkuji, tak nazora, které prezentuji v rozhovorech
a podcastech, charakterizujeme jejich piistup k politické ekonomii médif a ,,objektivite jako naivni. Jejich piistup k témto
konceptim se nasledné¢ propisuje do jejich nedostatecné transparentnosti ohledné , subjektivity” obsahu, ktety publikuji, ¢i
ohledné zpusobu jejich price se zdroji.

Key words: influencefi, edutainment, medialni gramotnost, kritickd diskurzitni analyza

ABSTRACT

The aim of the present study is to critically examine two influencers’ views on the “objectivity” of media and their own
“objectivity” when it comes to producing content that is best characterized as edutainment — content that has both
informative/educative and entertaining aspect. For these purposes, we chose Johana Bazlerov4’s Instagram account Jsem v obraze
and Karel “Kovy” Kovai’s YouTube channel. With the use of critical discourse analysis of both the content they produce and the
opinions they express in interviews and on podcasts, we conclude that they both have a fairly naive understanding of media
“objectivity” and the political economy of media. We argue that because of their lack of understanding of the media system in
general, they are not transparent enough about their citing practices and the “subjectivity” of their content towards their followers.

Key words: influencers, edutainment, media literacy, critical discourse analysis

1. INTRODUCTION

The massification of the Internet after the year
2000 (Fortunati, 2005, s. 27-44) led in the global,
as well as in the Czech-Slovak context, to the
thematization and elaboration of the concept of
“media literacy,” which not only reflected and
corrected the access and consumption of

information by users of the press, television, or
radio but especially analyzed and offered
prescriptive frameworks for the use of digital
media, which gradually became involved in
everyday life (Jirdk, Stastna, 2012, s. 67-72; Jirak,
2004, s. 177-186). Indeed, the development and
rise of digital media, including online social
networks that have flourished since about 2010,
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is fundamentally redefining what information
actually is, how it is created and how it is
disseminated in cyberspace.

The boundary between “verifiable” information
and disinformation, which has never been
cleatly defined, even in the case of traditional
media, has become even more problematic,
especially as the self-referentiality of media
messages has taken on new qualities in
cyberspace: the endless loop of messages and
messages that multply on digital screens 24/7,
overlapping and referring to each other, on the
one hand, makes it possible to say that we live in
the information age, but on the other hand it can
also be pointed out that the hyperreal virality of
information sharing is nothing more than an act
of staging communication without an external
referent. Or messages appearing in cyberspace
give the impression of being a commentary and
a meta-language of the “absent world”
(Baudrillard, 1998, s. 123; Baudtillard, 2000, s. 6-
7).

However, accepting this radical thesis could lead
to complete distrust of media messages and to
a shattering of ideas regarding the role and
importance of media (including digital media)
and journalism for society. The traditional
normative notion of the relationship between
media and society, which underpins media
literacy, among other things, is based on the idea
that media and journalism hold society together
(McQuail, 2002), that through them society has
common themes, and those general frameworks
of knowledge are formed that enable
communication between members of a given
community.

Digital media, the Internet, and cyberspace, in
contrast to early technoptimistic ideas based on
the emphasis on free sharing of information,
freedom of speech, and the neglect of social,
epistemic, and economic differences (Lévy,
1997) have “broken up” society and created
isolated islands, what in the language of
contemporary media discourse is called “echo
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chambers,” where confirmation bias occurs and
where what a user shares is positively affirmed
by members of the same network, and any other
opinion is immediately rejected or blocked.
Therefore, there is increasing talk of a “divided
society,” a fragmented society in which each
group is convinced of its own “truth” and
considers everything else to be “opinions” or
"misinformation" produced by the ideological
and power apparatus against which each group
defines itself, without realizing that it too is
driven by a particular ideology (Jirdk, 2019, s. 16-
22).

The situation outlined is, of coutse, extremely
complicated, and one of its expressions is the
loss of trust in the public and traditional mass
media (press, television) and the susceptibility to
other sources of information that are labeled
“alternative” or “disinformation” by the
mainstream media. This labeling is a discursive
defensive move to maintain the position of
traditional and public media in the current
“post-factual era,” based on the idea that the
media are the watchdogs of democracy, that they
report events “objectively” and “without bias”
(Jirak, Kopplova, 2009, s. 383-392).

It finds some help in digital influencers, whose
popularity has radically increased in recent years,
especially among the younger generation, for
whom digital media have become an integral
part of their personality, and who not only try to
encourage “critical thinking,” verifying the
information and point out the pitfalls of the
online environment but also stress (in
connection with media literacy) the differences
in the way events are reported so that the user is
able to distinguish “objective” information from
“disinformation.” They do this whether on
YouTube or Instagram, combining the
educational with the entertaining - creating a mix
that can be described as ‘edutainment.’

In the case of these influencers, it can be shown
that they unreflectively adopt the normative
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notion of the media as the watchdog of
democracy, without having much theoretical
knowledge of the sphere of media information
production, while at the same time using
a variety of discursive strategies and rhetorical
pseudo-arguments in the presentation of their
messages; thus naturalizing one strand of
opinion about what the media are and what the
media do, a certain normative-ideal model of
media function that McChesney (2009), for
example, has already pointed out never works in
practice. Every media message is full of bias,
distortion, and unreflected intentions, pursuing
pragmatic goals, and in the case of influencers,
these goals are obvious: fighting for viewership,
monetizing production, and gaining influence
over others.

2. METHODOLOGY

2.1 Critical Discourse Analysis

For the analysis of both the content published
by chosen influencers and the content in which
they partake, for example, as guests on podcasts
or interviewees, we have chosen the method of
critical ~ discourse analysis. Following
Fairclough’s approach to discourse, we analyze
the present ‘ideological power’ characterized as
the power to “project one’s practices as
universal and |[...] exercised in discourse”
(Fairclough, 2013, 17). Critical discourse analysis
itself starts with the analysis of “text”, in our
case published articles, podcasts, posts, and
videos, and then goes beyond the text itself to
unveil the undisclosed conditions of production
of the text and to reveal the political forces
present in  the communicative action
(Fairclough, 1995).

In the present paper, we deal especially with the
construction of the role of media in society in

1 Both have a wider range of social media accounts
and they both also have a podcast. We are not
examining other than these two accounts because the
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the influencers’ discourse, which is presented as
“objective”, “unbiased” and “democratic”. All
these notions are heavily politically connotated;
therefore, we regard critical discourse analysis to
be the proper tool to analyze them.

2.2 Sample

For the purposes of this paper, we chose two
popular  Czech influencers who position
themselves as creators of informative content —
Johana Bazlerova and Karel Kovy Kovai and
their respective social media accounts — Jsem
v obraze (Instagram account) (Bazlerova, 2022a)
and Kovy (YouTube account)! (Kovaf, 2022).
The sample consists of both the content they
published on their accounts in the past three
years and the content they took part in,
especially interviews and podcasts where they
talk about the role of media and the ideology of
their social media presence. We chose one
Instagram and one YouTube account because
we want to present a case study of a short format
edutainment and a longer format edutainment.
Both accounts are inherently connected to the
person of the influencer, even though they are
not the only ones who work on producing the
given content. Bazlerovd’s account has the
subtitle “Johana v obraze”, the account “Jsem
v obraze” is linked to her personal, but publicly
accessible, Instagram account, and her face is
often present in the content she publishes.
Kovai’s YouTube account consists of video
essays on a wide-ranging scale of topics, where
he is the “talking head”.

The account “Jsem v obraze” currently has 171
thousand followers with posts being published
on an almost daily basis. The account “Kovy”
has 883 thousand followers with videos being
published three to four times a month.

ones we name are the ones with the most followers
and are their “main accounts” in the sense that they
started their influencer career with these.
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2.3 Hypothesis

As we are interested in the influencers” views on
the “objectivity” issue, our first hypothesis is the
following:

H1: The influencers express the opinion that the
sources they use are objective and truthful.

Our second hypothesis is regarding their view
on their own “objectivity”. As they both
position themselves as creators of informative
content, we hypothesize the following:

H2: The influencers express the opinion that
they themselves are producers of objective and
truthful content.

Our third hypothesis is connected to both
positioning themselves as creators who
strengthen media literacy and help the younger
generation with their orientation in public
affairs:

H3: The influencers diligently cite the sources
they use in their content; therefore, encouraging
their followers in fulfilling basic principles of
media literacy.

3. THE CASE STUDY 1: JOHANA
BAZLEROVA & JSEM V OBRAZE

Bazlerova often claims that she started the
Instagram account for daily updates about
political and societal affairs because “nobody
wanted to discuss politics with her” (Horvath
Souralova 2021). Her content consists of short
summaries of current affairs along with
aesthetically pleasing pastel-colored graphics.
She also publishes content regarding general
education, such as “financial literacy,” historical
events such as important anniversaries, or
a segment called “positive news,” where she
summarizes “good” news that happened lately.

2 Bazlerov follows up with explaining that because of
this, MAFRA, which is owned by the trust of Andrej
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It is no exception to also come across “meme-
like” or “funny” posts on this generally
informative account. Such a mixture of content
is typical for edutainment; nevertheless, it is far
from “objective” reporting and informing.

Bazlerova is often asked about her takes on the
“objectivity” of her account and how she
chooses the topics she makes content about.
According to the interviews she gave, she has
limited knowledge of the media system and
anaive conception of media “objectivity.”
Regarding the process of choosing topics for her
Instagram account, she stated the following:
“I choose topics according to what interests me,
what I think shouldn’t be forgotten in the public
sphere” (Stokrova, 2022). As Bazlerové is not an
independent journalist, all of the information
she publishes is taken from, usually well-known,
media houses. In the podcast Bublinky (Novotna,
Zoubkova, 2022), she says that she sticks to
a couple of media that she follows and “doesn’t
run away from them”. When commenting on
which Czech media she reads, follows, and cites
in her content, she remarks: “Public media
shouldn’t have biased commentary, but I get
upset that, for example, Okamura appears there
[..] Respekt is absolutely great, they try to be
partly independent, because you can pay for the
subscription [...] I also like Denik N, or Seznam
Zpravy, you can’t do anything wrong by reading
them. It’s important that the medium is not
owned by some big politician. It’s important that
there are no hidden intentions in the media”
(ibid). Through such statements, Bazlerova
spreads the naive idea of “objectivity” in media
and the concept of media as watchdogs of
democracy in the sense that the only exception
that would make the mote or less liberal media
which she listed an unreliable source of
information about public affairs is “being owned
by some big politician”2  Her naive
understanding of the political economy of media

Babis, the former prime minister, is an unreliable
source of information.
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is the most visible when she remarks that there
“should be no hidden intentions in the media”.
Every media house has an agenda and, most
importantly, Bazlerova and her Instagram
account are no exception from the rule. She
summarizes her take on her own objectivity in
the following fashion: “Objectivity in media is of
course important to me. I would never cite
dubious sources. But it seems fair to me to say
that my profile is not one hundred percent
objective, but I don’t assert that anywhere.
Nevertheless, I always use verified sources. |[...]
From time to time, I share my own opinions. On
the other hand, I must say, ’'m careful with
them” (Kupcova, 2021). Even though Bazlerova
admits she chooses topics she finds important,
she does not reflect that fact when talking about
her own “objectivity,” defining the term
“objectivity” as something ensured by using
“reliable” sources. In this way, she hides her own
agenda, her own “hidden” intentions, ensuring
the public that she is “subjective” only
sometimes. Her own, arguably liberal, agenda is
highly visible from often choosing to report on
feminist and LGBTQ topics in a supportive
manner. Bazlerova’s relationship to
“objectivity” and  “subjectivity” can be
demonstrated on her handling of the Johnny
Depp v Amber Heard trial. On June 15t she
published a post stating: “The jury returned
a verdict in the trial Johnny Depp — Amber
Heard: Johnny Depp won. Breaking” along with
the caption: “RIGHT NOW! Johnny Depp
won in all the cases” (Bazlerova, 2022b). This
post on its own could be regarded as just
informing the public about a high-profile public
affair, had it not been followed by a post on the
same day made up purely by a carousel of photos
exhibiting happy or “cute” photos of Depp
along with screenshots of news about him
winning the trial. Many followers commented
“Why do you glorify him?” or remarking that
even though he was not found guilty, he still did
a lot of “awful things” (Bazlerova, 2022c).
Bézlerova did not react to any of these
comments. The “objectivity” of the first post is
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heavily undermined by the second one,
Bézlerova says she is careful with sharing her
opinions, but this case shows that she doesn’t
even explicitly state that this is her opinion, that
she thinks that Depp’s win is worthy of
celebrating, etc. The post is barely reporting
anything, similarly to her post about the Finnish
prime minister Sanna Marin, which is only
a carousel of photos of her with the caption:
“Just a little (@sannamarin  appreciation
%}@ ~ maybe you’ve seen the first photo,
that was all over the social media during the
weekend f¢ Finnish prime minister Sanna
Marin at the festival Ruisrock FI@ (Bazlerova,
2022d).

Posts such as these discursively strengthen the
false binary of what is right, and therefore
“objective,” and what is wrong. Bazlerova said
that she gets upset when “people like Okamura”
are given the airtime to present their ideas and
opinions, along similar lines she interrupted her
colleague Tereza Povolna during a podcast
(Laska, 2022). Povolna was explaining how they
had to defend themselves against critique
around the time when the political campaign for
upcoming parliamentary elections was taking
place: “I definitely wouldn’t say that we are
manipulating [...] just around the time before
those elections we decided, let’s focus on the
democtatic coalitions [...] but we don’t label any
[party] as bad, negative, ew” and Bazlerova
interrupted with “But we are not afraid to say
when something is wrong, like naturally,
intuitively, we present the news” (ibid). Both are
uncritically reproducing the label “democratic
coalitions”, which was part of the pre-election
campaign, even though none of the other parties
or coalitions are “undemocratic” in the legal
sense. Along with Bazlerova’s interruption, they
naturalize differentiating between “good” and
“bad”, between “objective” and “subjective”.

As was previously mentioned, Bazlerova
commented upon the aspect of financing of
media. Her view of the “independence” of
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media is again naive. She characterizes her
account as “my own medium, where I create and
I think that my own format of the content is
better for me,” (Kupcova, 2021) fully
disregarding the fact that she is on a platform
owned by a huge corporate structure and her
content is very restricted when it comes to
formatting and influenced by the Instagram
algorithm. Her content and possibly also the
financial aspect of her Instagram account is
influenced by the fact that she currently has an
active collaboration with an online investment
platform Portu regarding “financial literacy”.
Nevertheless, she is transparent about the
cooperation being paid.

When it comes to citing practices, which are an
important part of “media literacy” training,
Bazlerova states the source, the name of the
server or media house, in the infographic itself.
She is, therefore, transparent regarding the
sources she uses. In this way, she also signifies
to the reader/follower which content is a serious
reporting and which content is more on the
“entertainment” side of edutainment.

4. THE CASE STUDY 2: KAREL “KOvy”
KOVAR

Kovif started as a video game streamer, moved
on to sketch videos, and now publishes
educational video essays on his YouTube
channel. He states that as he got older, creating
fun content wasn’t enough for him and he
wanted to “educate his subscribers” (Pleva,
2022).

When asked about how he approaches topics
during the process of creating the video essays,
he describes it followingly: “I am a daily reader
of The Guardian [...] it is a big advantage to
follow up on public affairs daily because one has

3 Linking the sources in the video itself is a common
practice among video essayists on YouTube.
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the context, you have something to build on. [...]
I take the pieces of what I roughly remember
[from following up on public affairs daily], bits
of videos I have seen, and I start to compose it
as a mosaic” (Minha, 2021). His approach to
research seems to be non-systematic, filtered out
by the news outlets he follows daily, similarly to
Bazlerova’s approach. When it comes to the
sources of the information, Kovaf states that
“I try to cite all of the sources, I try to get to the
primaty sources, verifying information from
more sources, not just reading articles”
(Prochazkova, Ricicova, 2021). The journalist
asking him about his practices regarding sources
did not follow up on what he means by “primary
sources”. When Kovar lists his sources in the
descriptions of his videos, most of them are
news outlets.

Regarding the “objectivity” vs. “subjectivity”
issue in his video essays, Kovat doesn’t hesitate
to say that he always has an angle: “It’s almost
impossible to be apolitical [...] There’s always
going to be the subjective angle on the matter”
(ibid). Nevertheless, in his view on the
transparency about not being “objective,” he
puts the onus on the viewer “I'm on YouTube,
I count on the fact that the people know that
there’s always going to be a subjective angle on
the matter” (ibid).

In his content, Kovaf doesn’t signify which
information is cited and which is his own view.
For example, in the case of videos on the topic
of Belarus and the struggle for free elections,
Kovaf (2021a, 2021b) links the sources neither
in the video itself?> nor in the description. The
only moment when the viewer knows that the
part was taken from some source is in the case
of a screenshot appearing in the video, where the
name of the news outlet is visible, or in the case
of a bit of a video that has the watermark of
a given news outlet. Kovar says that he tries to
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cite the sources, but in the case of the two-part
series on Belarus, there are no sources cited: the
description of the first video says, in the section
of sources, “I am going to upload them
tomorrow in the afternoon”, the second video
doesn’t even have a section of sources.

The matter of citing during the video or in the
description gets even more problematic with the
edutainment approach, as Kovai often uses
funny intersections or generally jokes about the
topic at hand. For a viewer, it can be hard to
differentiate between something said jokingly or
in a hyperbolic fashion precisely because Kovar
doesn’t signify which information is cited, which
is his interpretation, and which is “just for fun”.

5. DISCUSSION

Both influencers who are the subject of the
present study take part in the edutainment
practice, where they share information in
a “more palatable” or “fun” way, mostly
targeted at the younger generation. They both
have a fairly naive conception of “objectivity”
and “subjectivity” of media. The H1 was
verified, as they both explicitly state that they use
objective, reliable sources. Nevertheless, it is
important to point out that they both name the
newspaper The Guardian which is an explicitly
left-leaning paper (Robinson, 2019), publicly
claiming their political inclination as is common
in especially English-speaking countries. Neither
of the influencers communicates this fact to
their followers.

The H2 was disproved because Kovat explicitly
says that his videos “have an angle,” similatly
Bazlerova claimed that she “sometimes
expresses her own opinion.” Nonetheless, both
of them believe that they are reporting truthful
content thanks to using “objective” media as
sources.

The H3 was disproved as Kovaf sometimes
doesn’t cite the sources at all. Bézlerova’s
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practice is more of a guidance than explicitly
citing sources as she often uses only the name of
the source and does not link the article itself.
Such a practice makes retracking the exact
source more complicated as big media often has
multiple articles about the same issue,
sometimes one being on the more subjective
side, such as an opinion piece, and the other on
the more objective side as general reporting.

6. CONCLUSION

In the present study, we conducted two case
studies regarding influencers and edutainment.
The chosen influencers were Johana Bazlerova
and her Instagram account Jsem v obraze and
Karel “Kovy*“ Kovaf and his YouTube channel.
By using the method of critical discourse
analysis, we examined the ways in which they
view media “objectivity” in general and the
“objectivity” in their own content, just as their
citing practices. We conclude that both of them
have a faitly limited knowledge of the political
economy of media and the media system,
viewing them in the false binary of “good” and
“bad”, “reliable” and “unreliable” based on folk
understanding of  independency  and
“objectivity” of media.
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ABSTRAKT

Ciel'om prispevku je zistit’ zaujem médii o tému nového variantu koronavirusu vyjadrend po¢tom medialnych vystupov a zaujem
'publika o tito tému vyjadreny vyhPadavanim predmetnych kPi¢ovych slov na internete. Prispevok tak ponika viacero analyz,
ktorych cielom je: (1) analyzovat’ pocet medilnych vystupov na tému nového variantu koronavirusu — omikron za obdobie od
publikovania prvého prispevku do konca novembra 2021; (2) analyzovat’ pocet medialnych vystupov v jednotlivich mediatypoch
a pocte socidlnych interakcif tychto prispevkov na socidlnych siet’ach; (3) analyzovat’ trendy v internetovom vyhPadavani vyrazu
,,omikron®, ako aj dalsich pojmov suvisiacich s pandémiou koronavirusu - ,Jlockdown® a ,,ockovanie“ a (4) porovnat’ zistené
trendy vo vyhl'addvani s kIicovymi krokmi vlady SR a udalost’ami, ktoré stviseli s vivojom pandémie na Slovensku a napokon
(5) analyzovat’ zaujem v internetovom vyhl'adavani vyrazu ,,500 eur a oc¢kovanie®, ktoré ohlasil minister financii SR ako odmenu
seniorom za ockovanie proti COVID-19.

Klicové slova: internet, koronavirus, média, omikron

ABSTRACT

The article aims to find out the interest of the media in the topic of the new coronavirus variant, expressed by the number of
media outputs, and the interest of the audience in this topic, expressed by searching for relevant keywords on the Internet. The
article thus offers several analyses, the aim of which is: (1) to analyse the number of media outputs on the topic of the new
cotronavirus variant - omicron for the period from the publication of the first article until the end of November 2021; (2) to
analyse the number of media outputs in individual media types and the number of social interactions of these posts on social
networks; (3) to analyse trends in Internet searches for the term "omicron" as well as other terms related to the coronavirus
pandemic - "lockdown" and "vaccination" and (4) to compare the identified search trends with key steps taken by the Slovak
government and events related to the development pandemic in Slovakia and finally (5) to analyse the interest in internet searches
for the words "500 euros and vaccination", which was announced by the Minister of Finance of the Slovak Republic as a reward
for seniors for vaccination against COVID-19.

Key words: coronavirus, internet, media, omicron

1. Uvop reportaze alebo diskusie, ktoré tému hodnotia
. a prinasaju odpovede na mnohé otdzky. Na
Média predstavuji vyznamny zdroj informacii ~ Slovensku to boli od vypuknutia pandémie
av case pandémie prindsaji dolezité spravy — predovietkym diskusné relicie v tradi¢nych
nielen o vyvoji aktuilnej situicie, teda v podobe ~ médidch (TV a rozhlas) a tzv. $pecidlne vydania
spravodajstva, ale aj rézne rozhovory, analyzy,  televiznych alebo rozhlasovych spravodajskych
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relacif. Striedali sa v nich odbornici na
epidemiolégiu, virologiu, ale aj diagnostiku ¢i
prevenciu  ochorenia ~ COVID-19.  Ako
zdoraziuje Krajcovic (2021a), velkd pozornost’
téme koronavirusu venovali aj onlajnové média,
predovsetkym spravodajské portaly, ktoré na
svojich strankach zriadili samostatné sekcie
venované koronavirusu.

V  prvom roku pandémie COVID-19
publikovali slovenské média viac ako 490 000
prispevkov na tému ,COVID-19¢
a ,koronavirus“. Najviac prispevkov  bolo
publikovanych v onlajnovych  médiach,
nasledovali  printové média a agentirne
spravodajstvo. Ako dalej vyplyva z analyzy
(Krajeovi¢, 2021b), najviac prispevkov bolo
publikovanych v marci, kedy sa na Slovensku
potvrdil prvy pozitivny pripad ochorenia
COVID-19 a v aprili. Pocet medialnych
vystupov v nasledujicich mesiacoch postupne
klesal. Narast mozeme vidiet opitovne
v oktébri. Podla Panasenko a kol (2021),
zvyseny zaujem médif o tému koronavirusu
suvisel so snahou o informovanie verejnosti
o aktualnej situacii, sivisel ale aj so zdujmom
samotnych divakov, resp.

a posluchacov a aktualne informacie.

citatelov

Pandémia koronavirusu priniesla do médii aj
mnohé vyzvy, ktoré saviseli nielen s rychlym
a sucasne relevantnym spracovanim informacif,
ale aj so samotnym dopadom koronavirusu na
zamestnancov médii. Ako upozornuje Macleod
(2021), pandémia COVID-19  spésobila
mnohym médidm existencné problémy, a to
najma v doésledku poklesu prijmov z reklamy.
Vyznamny vplyv a negativny dopad mal aj
vyskyt  pozitivaych  pripadov  ochorenia
COVID-19 medzi novinirmi.

V suvislosti s vivojom pandémie koronavirusu
moézeme pozorovat’ jednotlivé etapy, ktoré su
oznacované aj ako tzv. pandemické vlny. Na
Slovensku boli do konca roka 2021 potvrdené
$tyri vlny pandémie COVID-19. Posledna,
$tvrtd vlna, bola sposobenid novym variantom
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koronavirusu Mz SR, 2021).
Omikron je piatou  mutaciou
koronavirusu, ktorej pritomnost’ bola potvrdena
na  Slovensku.  Oproti  predchidzajicim
mutaciim je podla dostupnych informécii
charakteristicky vysSou infek¢nost'ou, avsak
miernej$im priebehom. Nazov je podFa Svetovej
zdravotnickej  organizacie (WHO,  2021)
odvodeny z pismena gréckej abecedy, podla
ktorych sa jednotlivé varianty oficidlne oznacujua.

,omikron*
zaroven

7 hradiska medidlnych vystupov moézeme
pozorovat’ zaujimavy trend, a to, ze kym
v ptipade  predchadzajucich  variantov  bolo
primarnym kPdcovym slovom ,koronavirus®,
napriklad  ,delta koronavirusu®,
v ptipade variantu omikron, sa toto oznacenie
pouzivalo bez spojenia ,,variant koronavirusu®.
Omikron sa tak stal akymsi novym synonymom
koronavirusu a novym medidlnym pojmom.
Zamerali sme sa preto na analyzu vyskytu tohto
pojmu v médiach, ako aj vo vysledkoch
internetového vyhladavania.

variant

2. VYSKUM

Prispevok zahffia deskriptivny typ medidlneho
vyskumu so zameranim na medialnu prezenticiu
nového variantu koronavirusu a internetové
vyhl'adavanie pojmov stvisiacich s tymto typom
koronavirusu.

2.1 Ciele vyskumu

Ciefom vyskumu je zistit’ zdujem médif o tému

nového variantu koronavirusu = vyjadrend
poc¢tom medialnych vystupov a zdujem publika
otato  tému  vyjadreny  vyhladavanim

predmetnych kl'i¢ovych slov na internete.

2.2 Ciastkové cicle

1. analyzovat’ pocet medialnych vystupov na
tému nového variantu koronavirusu — omikron
za obdobie od publikovania prvého prispevku
do konca novembra 2021.
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2 analyzovat’ pocet medidlnych vystupov
v jednotlivych mediatypoch a pocte socidlnych
interakcil tychto prispevkov na socialnych
siet’ach.

3. analyzovat’ trendy v internetovom
vyhladavani vyrazu ,,omikron®, ako aj d’alsich
pojmov stvisiacich s pandémiou koronavirusu -
Jockdown* a ,,ockovanie®.

4. porovnat’ zistené trendy vo vyhladdvani
s kIaicovymi krokmi vlady SR a udalost’ami,
ktoré suviseli s vivojom pandémie na Slovensku.

5. analyzovat’® zdujem v internetovom
vyhladavani vyrazu ,,500 eur a ockovanie®, ktoré
ohlasil minister financii SR ako odmenu

seniorom za ockovanie proti COVID-19.
2.3 Vyskumné otazky

VO 1: Ktoré média publikovali najviac
ptispevkov o novom type koronavirusu?

VO 2: V ktorom obdobi bol ziujem médif
o tému nového koronavirusu najvacsi?

VO 3: Ktoré pojmy v savislosti
s koronavirusom a novym variantom omikron
boli najcastejSie vyhladavané prostrednictvom
internetu?

2.4 Viyugité nastroje a metodika analyzy

Analyza medialnych vystupov bola spracovana
pomocou kvantitativonych metéd s vyuzitim
aplikicie MONITORA®, ktord monitoruje
2226 internetovych portilov, 433 titulov
periodickej tlace, 47 televiznych stanic/
programov, 8 rozhlasovych stanic a agenturne
spravodajstvo. Pomocou aplikacie boli ziskané
medialne vystupy v jednotlivich média typoch,
ktoré boli nasledne kvantifikované a spracované
pomocou tabulick. Vystupy sme obmedzili na
vyskyt kP'uc¢ovych slov: ,,omikron® za obdobie
17. — 30. 11. 2021 akategorizovali podla
jednotlivych media typov nasledovne: onlinové
média;  televizne  vysielanie;  rozhlasové

vysielanie;  noviny
spravodajstvo.

a Casopisy;  agenturne
Zaujem v internetovom vyhladavani bol
spracovany a analyzovany na zaklade udajov
Google Trends. Zamerali sme sa pritom na
zaujem uzivatelov internetu o novy variant
koronavirusu, ako aj o pribuzné témy. Analyza
bola zdzena na vyhladavanie kI'icového slova
-omikron®. Vysledky sme nasledne porovnali
s vytazmi ,lockdown® a ,,o¢kovanie“. Ziujem
vo vyhladavani je zobrazeny na ¢iselnej osi
vzhl'adom na najvys$si bod v grafe pre dana
oblast’ a c¢asové obdobie. Hodnota 100
predstavuje najvyssiu popularitu  prislusného
vyrazu. Hodnota 50 znamend, ze hl'adany vyraz
ma polovi¢na popularitu. Skére 0 znamena, ze
pre dany vyraz nebol k dispozicii dostatok dat.

3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

Prvé medidlne vystupy v suvislosti s novym
vatiantom koronavirusu (B.1.1.529)
oznacovanym ako ,,omikron“ v slovenskych
médiach zaznamenavame od piatka 19. 11. 2021.
Do konca novembra bolo publikovanych spolu
viac ako 2 200 medialnych vystupov. Najvacs
pocet zaznamenavame v pondelok 29. 11. 2021
(spolu 883 vystupov). Podrobnejsie vysledky
zobrazuje Graf 1.

Graf 1: Pocet medidlnych vystupov v jednotlivych typoch
médif

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (4daje: MONITORA®).

Najvicsia interakcia publikovanych prispevkov
na socidlnych siet'ach bola zaznamenani
v sobotu 27. 11. 2021 (spolu viac ako 56 000
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interakcif). Celkovo evidujeme viac ako 130 000
socidlnych interakcil. Podrobnejsie vysledky
zobrazuje Graf 2.

TabuPka 1: Poc¢et medidlnych vystupov v jednotlivych typoch
médif

Ditum Online Tlad Televizia Rozhlas Agentimesp,
2021- 0 0 0 0 0
11-17

2021- 0 0 0 0 0
11-18

2021- 2 0 0 0 0
11-19

2021- 1 0 0 0 0
11-20

2021- 4 0 0 0 0
11-21

2021- 2 0 0 0 0
11-22

2021- 1 0 0 0 0
11-23

2021- 2 0 0 0 0
11-24

2021- 8 0 0 0 0
11-25

2021- 58 0 2 1 0
11-26

2021- 355 1 23 5 13
11-27

2021- 377 2 21 5 6
11-28

2021- 782 37 29 10 23
11-29

2021- 400 47 25 9 17
11-30

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (idaje: MONITORA®)

Graf 2: Interakcie publikovanych prispevkov na socidlnych
siet’ach

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (idaje: MONITORA®)

Vo  vysledkoch  vyhPadavania sa  vyraz
»omikron® zacal objavovat’ od 26. 11. 2021.
Tento vyraz vyhladavali Slovaci najviac 27. 11.
2021 o 19:00 hod. Podrobnejsie vysledky
zobrazuje Graf 3.

Graf 3: Zaujem vo vyhladavani vyrazu ,,omikron® v priebehu
¢asu od 24. do 30. 11. 2021

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (idaje: MONITORA®)

Zaujimavé vysledky prinasa analyza zdujmu vo

vyhl'adavani Vyrazov »lockdown®
a ,,ockovanie“. Vyraz lockdown® Slovaci
najcastejsie  vyhladavali  24. 11. 2021

v popoludnajsich hodinach, teda den pred
zac¢iatkom tzv. dvojtyzdnového lockdownu,
ktory  vyhlasila ~ Vlida ~ SR.  Zaujem
o vyhladdvanie vsak pomerne rychlo klesol.
Vysledky zobrazuje Graf 4.

Graf 4: Zaujem vo vyhl'adavani vyrazu ,,omikron® v priebehu
casu od 24. do 30. 11. 2021

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (adaje: MONITORA®)

V pripade ockovania moézeme vidiet’ vyraznejsie
striedanie zdujmu vo vyhPadavani. Najvacsi
zdujem moézeme vidiet” 18. 11. 2021 a 15. 11.
2021. Vysledky zobrazuje Graf 5.
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Graf 5: Zaujem vo vyhl'addvani vjrazu ,,omikron® v pricbechu
c¢asu od 24. do 30. 11. 2021

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (idaje: MONITORA®)

Za poslednych 7 dni boli
s o¢kovanim najcastejsie
nasledované dopyty:

¢ ockovanie covid
oc¢kovanie bez registracie

v suvislosti
vyhl'adivané

Najvicsiu zmenu vo vyhladavani zaznamenal
dopyt ,,500 eur za ockovanie. Najvicsi zaujem
o vyhl'adavanie bol 27. 11. 2021 a 30. 11. 2021.
Podrobnejsie vysledky zobrazuje Graf 6.

Graf 6: Zaujem vo vyhPadavani vyrazu ,,500 eur za ockovanie®
v priebehu ¢asu od 24. do 30. 11. 2021

Z.droj: viastné spracovanie, 2021 (idaje: MONITORA®)
4. ZAVER

Z vysledkov analyzy medidlnych vystupov
vyplynulo, zZe slovo ,,omikron sa stalo novym
pojmom pouzivanym v médiach. Jeho vyskyt
datujeme v suvislosti s vyskytom nového
variantu koronavirusu s tymto oznacenim.
Vyznamnej$i narast medidlnych vystupov
zaznamenavame dva dni  po oficidlnom
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potvrdeni tohto variantu koronavirusu v Juznej
Afrike, pricom na piaty den dosiahol pocet
medialnych vystupov celkovo 883 prispevkov.

Vo vysledkoch vyhPaddvania zaznamendvame
vyraznej$i zaujem o vyhladavanie tohto pojmu
rovnako dva dni po jeho oficidlnom potvrdeni.
Vysledky analyzy poukazuji na pomerne vysokud
intenzitu zdujmu, ktora pretrvavala priblizne do
30. novembra s vyraznejsimi vykyvmi pocas
jednotlivych casti dna.

Zaujimavé vysledky vsak priniesla aj analyza
zaujmu vo vyhladavani dalsich pojmov, ako
»lockdown® a ,,ockovanie. Kym v pripade
slova ,Jlockdown* moézeme vidiet” kratkodoby,
ale za to intenzivny zaujem o vyhl'adavanie tohto
pojmu, v pripade slova ,,o¢kovanie” mézeme
pozorovat’  vyvoj a striedanie  zdujmu
o vyhladavanie v nadviznosti na celkovy vyvoj
epidemiologickej situacie. Zaujimavé vysledky
priniesla aj analyza zaujmu o vyhladavanie
spojenia  ,,500 eur za ockovanie“, ktord
poukazala taktieZ na vyrazné rozdiely v intenzite
zaujmu medzi jednotlivyimi  sledovanymi
obdobiami. Hodnoty v  grafoch  pritom
predstavuji zaujem vo vyhladavani vzhladom
na najvyssi bod v grafe pre danu oblast’ a casové
obdobie. Hodnota 100 predstavuje najvyssiu
popularitu prislusného vyrazu. 50 znamena, ze
ma poloviénd populatitu. Skére 0 znamend, ze
nebol dostatok dat pre dany vyraz.

Z vysledkov vykonanych analyz usudzujeme, Ze
média mézu zohravat’ viznamny podiel nielen
na celkovej informovanosti publika, ale aj na
intenzite zaujmu vo vyhPadavani jednotlivych
tém, resp. kP'icovych slov. Z toho vyplyva, Ze
publikum sa intenzivnejSie zaujima o témy,
o ktorych média prinsaju aktualne informacie.
Vzhladom na pozorovany trend je vsak doleZité
poukdzat’ aj na ndstrahy, ktoré suvisia
s neoverenymi  informdciami v  prostredi
internetu, $irenim dezinformicif a hoaxov. Ako
upozorfiuje  Kacinova-Predmerska  (2020),
primarne od prelomu rokov 2019 — 2020 sa na

verejnost’  dostiavaji  enormné  mnozstva
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Ciastoéne alebo neraz plne skreslenych,
neoverenych, ¢i uplne vymyslenych informacii
suvisiacich s pandémiou koronavirusu. Micuda
(2020) v tomto kontexte dopliia, ze s prichodom
pandémie COVID-19 sa do pozornosti dostali
nové problémy, ktoré sice v nasej spolocnosti
boli od nepamiti, avsak zacali sa dostavat’ na
povrch vzdy pri urcitych svetovych udalostiach.
Uloha médii prindsat’ aktudlne, relevantné
a overené informacie je preto este intenzivnejsia,
nielen v ¢ase pandémie. Tento fakt podporuje aj
Hossova (2018), podla ktorej rychle sirenie
dezinformacif medzi recipientami je sposobené
najmi stratou ich dovery voci objektivinym
faktom.
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