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PERSONALIZACE V POLITICKE KOMUNIKACI JAKO SOUCAST POLITICKEHO
MARKETINGU

PERSONALIZATION IN POLITICAL COMMUNICATION AS PART OF POLITICAL
MARKETING

Marcel Lincényi — Ivana Bulanda

Abstrakt

V politickém marketingu roste vyznam personalizace politickych lidrd, ktefi jsou nejvice medializovanymi
osobami politickych stran a hnuti. Autofi tuto problematiku rozebiraji a zabivaji se vybranymi aspekty
personalizace politiky. Divaji se na politické osobnosti z medialni perspektivy, srovnavaji tento proces s pojmem
celebrita v politice, ktery podrobuiji kritické analyze. Soucasti personalizace v politické komunikaci je i tiskovy
mluvci, jehoZ hlavnim Ukolem je koordinovat pravidelné informovani politikd do masmédii a vytvaret pozitivni
image politika. V teoretické studii autofi pouZzivaji analyzu a syntézu jako hlavni dvojici logickych metod.

Abstract

In political marketing, the importance of personalization of political leaders, who are the most mediatized
persons of political parties and movements, is growing. The authors analyze this issue and deal with selected
aspects of the personalization of politics. They look at political figures from a media perspective, comparing this
process with the concept of celebrity in politics, which they subject to critical analysis. Part of the personalization
in political communication is also the press spokesperson, whose main task is to coordinate regular information
of politicians to the mass media and create a positive image of the politician. In the theoretical study, the authors
use analysis and synthesis as the main pair of logical methods.

Klicové pojmy:
politicky marketing, politicka komunikace, personalizace, celebritizace, mluvci

Keywords:
political marketing, political communication, personalization, celebritization, spokesperson

Uvod

Vramci politické strany hraji dalezitou roli stranicti lidfi. Jinymi slovy, jsou nejvice
medializovanymi osobami politického subjektu a tim zaroven vytvareji celkovou politickou image nejen
ve vztahu ke spolecnosti, ale i k ostatnim politickym strandm v rdmci systému. V poslednich letech,
narlstem novych komunikacnich nastroji ve vztahu k politické komunikaci, se sila a dominantni
postaveni stranickych lidrii pfimo Umérné sdanym narldstem posiluji. Stranicti lidfi se stavaji
dominantnimi figurami nejen béhem volebniho obdobi ve vztahu k mediim a voli¢im, ale také ¢im dal
vyraznéji se stavi do pozice ,,mluvcich” vladni koalice nebo opozice, a to zejména podle postaveni jejich
politické strany (Zuburova, 2011).

1 POLITICKA OSOBNOST Z POHLEDU MEDIi

Nova éra politické komunikace zasahla i Slovenskou republiku. Jednim z nastrojli, ktery uz
dlouhodobé dominuje v ramci slovenskych redlii, je personalizace. Pfitomnost daného fenoménu
v podminkach Slovenské republiky je zfejma nejen v predvolebnich kampanich na Slovensku. Jak
konstatuje R. Stefancik (2007), stabilni postaveni daného terminu vyraznym zpdsobem ovliviiuje
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nékolik specifickych faktord. Existence slabé identifikace voli¢l se stranami, kterd dotvari vysokou
validitu. Existence jednoho volebniho obvodu astim spojené pravo obcanl na uplatnéni tzv.
preferencniho hlasovani. Vice odbornych studii se kladné pfiklani k existenci daného fenoménu ve
vztahu k I. McAllisterovu (2007) konstatovani, Ze jednotlivé slovenské vlady jsou pojmenované spis
podle premiérd, nez podle politickych stran.

S. Desposato (2008) tvrdi, Ze dokud lidr disponuje dostate¢nymi dominantnimi charakterovymi
vlastnostmi, nemad potrebu se uchylovat k negativnim informacim a prezentuje sebe a svou politickou
stranu prosttfednictvim pozitivnich zprav, respektive negativni zpravy vyuzivd v mensi mire, a naopak,
pokud u stranického lidra absentuji vySe zminéné vlastnosti, uchyluje se k negativnim zpravam
vyraznéjsim zplsobem. Zminéné tvrzeni je ovlivnéno vice faktory, jako je postaveni strany v ramci
politického a stranického systému, parlamentu (koalice vs. opozice), nebo jejimi politickymi
preferencemi, stejné tak vzajemnymi interakcemi a vztahy s médii.

Personalizace obecné odkazuje na dva souvisejici fenomény: zaméreni na kandidaty a politiky
na ukor politickych stran, instituci, a to ve vztahu ke zméndm hodnoticich kritérii jejich odborné
zpUsobilosti, ktera je davana viceméné do pozadi a vyzdvihovany jsou hlavné nepolitické osobnostni
rysy. Voli¢i uz nepocituji takovou spjatost s politickou stranou a zaméruji se na konkrétni politické
predstavitele ve vztahu k jejich volebnimu rozhodnuti (Dalton et al., 2000). Je potfeba zduraznit, Ze
tento trend se projevuje ,i na strané samotnych médii, kterd se snazi pokryvat prezentaci politiky
obecné a politickych kampani svou vlastni medialni logikou” (Swanson, Mancini, 1996, s. 251). Politika
a média se stale vice prolinaji, politika se ocita v centru pozornosti v medidlnim prostoru a naopak
média se stdle vice stdvaji politickym nastrojem (Charvat, 2012). Média jako dominantni
zprostifedkovatelé politické agendy predstavuji nepostradatelny c¢ldnek v procesu politické
komunikace (Hajek, 2012). Jak zminuje J. Jirdk (2021, s. 90): ,,Masova média se tak v modernich
demokraciich dostala do exkluzivniho postaveni instituce, kterd fakticky politickou komunikaci
umoznuje, zajistuje a formuje.”

V soucasnosti skoro kazda diskuze nebo medidlni prezentace, nejen v rdmci narodnich voleb,
soustavné sméruje k personalnim charakteristikam hlavnich stranickych lidr(i a kandidat( (King, 2002).
Vychazeje z politické komunikace, koncept personalizace reaguje na soucasné postaveni politik(i ve
vztahu k médiim a spolecnosti, a to hlavné ve vztahu k jejich informovanosti. Je proto efektivnéjsi
a rychlejsi prezentovat urcitého lidra politické strany jako néjaky neZivy predmét v podobé stranického
programu nebo ideologie.

Politické védy se vyraznéji zacaly zajimat o dany termin zacatkem devadesatych let 20. stoleti,
kdy se vedeni kampani v rdmci evropskych zemi zacalo postupné prizpisobovat americkému stylu
politické komunikace. NemGzZeme vSak opomenout, Ze tento trend zamérfovani se na kandidata jako
»centrum politiky” zacal nejen ve Spojenych statech zavedenim primarnich voleb (Dalton et al., 2000,
s. 49), ale i pfichodem televize, ktera automaticky zacala zaostfovat na osobnosti (Karvonen, 2010).
Tedy televize dostaly kandidaty ,ze zavislosti“ podpory stran a naopak jejich narlistem ,,v zavislosti“ na
hromadnych masové komunikacnich prostfedcich s cilem osloveni a ziskani volice. Ze Spojenych stat(
se tento trend rozsitil i do dal$ich zemi navzdory rozdilnym politickym systémdm (Zdburova, 2011).
Obecné byl vniman narlst tendence presouvani zajmu verejnosti ze stranické agendy na jeji kandidaty
(Swanson, Mancini, 1996). Jak konstatuje R. Stefanc¢ik (2007, s. 239) ,bylo to vysledkem rozpadu
tradicnich socialnich skupin, ztoho plynouciho oslabeni stranické identifikace volich a narlstu
nestalych voli¢u, respektive nevolic¢i“.
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2 PERSONALIZACE POLITIKY

Personalizace politiky neni novym fenoménem. Moderni studium politiky se do zna¢né miry
rozrostlo na zakladé zkoumani interakci mezi vladci a celou politickou komunitou. Nicméné
v poslednich nékolika desetiletich bylo studium personalizace politiky stfedem Zivého védeckého
zajmu. Byly zkoumdny rizné aspekty tohoto fenoménu: vyznam vidcid v médiich, moc stranickych lidr(
a vedoucich predstavitel(, rostouci Ustfedni postaveni jednotlivych kandidatd ve vseobecnych volbach
nebo moc lidrl ve stranickych organizacich (Rahat, Kenig, 2018). Pojem personalizace zahrnuje fadu
raznych procesu, které ,,spojuje posilovani role osobnich charakteristik, vlastnosti ¢i vkusu v politickych
aktech a jednanich” (Mackova, 2017, s. 23). Personalizace politiky je mnohostranny koncept (Rahat,
Kenig, 2018) vyjadrujici vétsi pozornost vénovanou vrcholnym politickym predstaviteliim, jehoZ nastup
souvisi se zménami politické komunikace jiz od doby, kdy se dominantnim médiem stala televize, v tzv.
druhé fazi vyvoje politické komunikace tak, jak ji vymezili Blumler a Kavanagh (1999 In Havlik et al.,
2014). Personalizace odkazuje na rostouci dilezitost postaveni vrcholnych predstaviteld v komunikaci
(Gibson, Rommele, 2009, In Havlik et al., 2014). S jejim posilovanim strana prestava byt hlavnim
nosi¢em ndazord, tim se stava jeji lidr. Lze ji tak chdpat jako rostouci zdjem médii o politické
predstavitele na ukor skupiny (Kfecek, 2013, s. 105). L. van Zoonenova (2005, In Hajek, 2012, s. 78) vidi
pro vzestup zajmu o politické individuality tfi davody:

1. v prostiedi prfehlceném texty a obrazy umoziuje personalizace efektivné zhustit informace, jez
prijemci potrebuji pro své politické rozhodovani,
individuality Iépe zapadaji do dominantniho kulturniho rdmce zabavy a jejich Zanr(,
politik proto musi neustale prepinat mezi riznymi pozadavky politiky a zabavou tak, aby si
udrZel svoje postaveni.

Jak miZeme sledovat v poslednich letech v zemich V4 a dalSich evropskych statech, zvySuje se vyznam
osobnosti a lidr( v politice. Tato personalizace vychazi predevsim z vlivu masovych médii, ktera maji
vyznamny vliv na volatilitu nestabilniho elektoratu. Tito , prelétavi” voli¢i jsou ¢asto pod vlivem
politické komunikace apropagandy, ktera je casto spojovana spopulismem stejné jako
s ,mainstreamovou” politikou (Dvorakova, Buben, Némec, 2012, s. 127, In Smolik, 2018). Nyni je
zfejmé, Ze k personalizaci politiky dochdzi v mnoha zavedenych demokraciich a projevuje se
v instituciondlnich zménach, médiich a v chovani politik(i i voli¢t (Rahat, Kenig, 2018).

2.1 Typy personalizace politiky

Mnoho autorl se pokusilo o typologii personalizace. V odborné literature je nejvice citovanou
prace od Rahata a Sheafera (2007), ktera vymezuje tti typy personalizace: instituciondalni, medialni
a behavioralni. Pozdéj toto déleni rozsifuji Balmas et al. (2014) na centralizovany ¢i decentralizovany
typ personalizace. M. VoZenilkova (2014) vymezuje tfi typy personalizace podle modelu Rahata
a Sheafera (2007):

1. Institucionalni personalizace — predstavuje pfrijeti takovych pravidel, mechanism( a instituci,
které pfisuzuji individudlnim politikim vétsi moc. Politické skupiny a strany tak postupuji svou
dllezZitost, popripadé ipravomoci témto aktérim (Rahat, Sheafer 2007), atedy posiluji
individualni lidry a politiky jako jednotlivce (Balmas et al., 2014). Centralizovana institucionalni
personalizace predpoklada, Ze dochazi k posilovani role predsedy vlady, k pfesunu moci ze
skupiny na jednotlivce, zméné volebniho sytému smérem k personalizovanéjsimu
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mechanismu nebo ke zméne pravidla jmenovani v rdmci politickych stran. Webb a Pobuntke
(2005, In Balmas et al., 2014) tvrdi, Ze to implikuje posun od kolektivni k individualni moci
a odpovédnosti.

2. Medialni personalizace — znamenad zménu v prezentaci politiky v médiich, vyjadfenou
zvySenym zamérenim na jednotlivé politiky a mensim zamérenim na strany, organizace
a instituce (Balmas et al., 2014). Jde tedy o zvySeny zdjem médii o individualni politiky jako
nositele néjakého pribéhu a snizeni pozornosti na ukor celku, ktery predstavuje napft. politickd
strana. Lze rozliSovat mezi personalizaci v placenych a neplacenych médiich. Politicka
personalizace v placenych médiich se tyka predevsim zmény ve vedeni politickych kampani.
V ramci rozvoje strategii a taktik kampané manazefi kampani stdle vice prosazuji jednotlivé
kandidaty na ukor politickych stran a organizaci. Politickd personalizace v neplacenych médiich
odkazuje na zménu medidlniho pokryti politiky obecné a politickych kampani projevujici se
zvysenim zaméreni novinarll na aktivity jednotlivych politikG na Ukor kolektivnich subjektl
(Balmas et al., 2014).

3. Behavioralni personalizace — znamena rust individualizovanych politickych aktivit a Gpadek
kolektivni stranické aktivity. KdyzZ se politicti lidfi chovaji jako individualni aktéfi, distancuji se
od kolektivu, ke kterému patti, nebo jej zcela ignoruji, mluvime o centralizované personalizaci
politikll, zatimco decentralizace se tyka procesu, kdy jednotlivci, ktefi nejsou stranicti nebo
exekutivni lidfi, se vice zapojuji do individualnich aktivit a neangazuji se jako ¢lenové tymu
v jejich skupiné. Skutecnost, Ze lidé voli vice na zakladé hodnoceni a identifikace s jednotlivci
a méné na zakladé hodnoceni a identifikace se stranou, znamena, Ze dochazi k personalizaci
volicll (VozZenilkova, 2018).

V navaznosti na uvedené K. Kouba (2016, s. 8) rozsifuje zminény model o dalsi tfi dimenze
personalizace: personalizaci politickych strategii elit, behavioralni personalizaci, ktera na rozdil od
rozdéleni M. VoZenilkové (2014) predstavuje politické chovani volica, ktefi se rozhoduji na zakladé
osobnosti kandidatd, a personalizaci politickych instituci, kde je kladen diraz na individualni prezentaci
politik(. Toto déleni vSak nezohledriuje medialni aspekt personalizace.

2.2 Dusledky procesu personalizace politiky

O dlsledcich personalizace politiky se zminuje L. Karvonen (2010), ktery mluvi o Sesti
oblastech, kde Ize pozorovat zmény:

Instituce se mohou zaméfit vice na jednotlivce nez na kolektivy.
Zplsob, jakym je politika prezentovana ob¢anlim, se mdze zaméfit na roli jednotlivych politikd.

3. Lidé mohou vnimat politiku jako soutéZ mezi individudlnimi politiky a lidry spiSe nez mezi
organizovanymi kolektivnimi zajmy.

4. Lidé mohou utvaret své preference a rozhodnuti na zdkladé vnimani a hodnoceni jednotlivych
politickych aktér(.

5. Rozhodnuti obcanli ucinénad na zakladé jejich hodnoceni individudlnich kandidat( a lidr(
mohou rozhodnout vysledek voleb.

6. Vztahy moci mezi politikou aspolecnosti se mohou utvaret na zakladé individudlnich
charakteristik politikd.
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Vzhledem kvysSe uvedenému M. VoZenilkova (2018) poukazuje na skutecCnost, Ze néktefi cesti
a slovensti autofi se dosud sousttfedili jen na nékolik konkrétnich duasledki personalizace: rlst
premiérské role v parlamentnich demokraciich, vliv na nominacni proces na kandidatce subjekt(,
zmény/lpravy volebniho systému, zmény ve volebni kampani nebo promény stranicko-politického
systému.

2.3 Kritika personalizace politiky

Personalizace politiky je spojena s kritikou ze strany vice autorl upozornujicich na jeji negativni
dasledky pro demokracii. F. Ankersmit (1996, In Hajek, 2012, s. 79) zminuje ,,smrt ideologie,” ktera ,,od
zdkladu méni vztah mezi obCany a statem, v§ima si oslabeni pozice statu jakoZto autority a narlstu
nekonzistence v rozhodovani voli¢li. Postmoderni demokracie proto musi hledat nové formy
reprezentace tak, aby mezi obcany a statem nedoslo k vzdjemnému odcizeni.” Nejcastejsi oblasti
kritiky personalizace politiky se vztahuji dle M. VoZenilkové (2018) na Ctyti dimenze: Upadek ideologie,
rast populismu, pokles vyznamu politickych stran a nastup infotainmentu. Zajimavy pohled nabizi
italsky politolog G. Sartori (Kubdat, 2015, s. 22), ktery upozoriiuje, Ze obcdan uZ prestdvd byt
premyslejicim a znalym a stava se tzv. ,hypo-obéanem”, tedy pouze prijemcem obrovského mnozstvi
jednoduchych obrazovych informaci, coz ale nevede k rozvoji vefejného minéni, ale minéni masového.
Z politiky se tak stava tzv. ,video-politika“, ktera nevede k prohloubeni demokracie. Kritika se také tyka
fenoménu mediatizace, ktery , popisuje situaci, v niz dochazi nejen k proméné vztahu mezi politiky
a novinari, respektive mezi institucemi, které reprezentuji, ale také k jejich vzajemnému plsobeni”
(Mackova, 2017, s. 22). J. Charvat a D. Charvatova (2016) zddraziuji, Ze je potfebné rozliSovat mezi
terminy mediace (mediation) a mediatizace. Vysledkem procesu mediace je, Ze média se stavaji
hlavnim kanalem prendasejicim politicky proces, naproti tomu mediatizovana politika predstavuje
politicky proces, ktery postupné ztratil svoji autonomii, stal se zavislym na masovych médiich, je jimi
ovliviiovan a do zna¢né miry i utvaren. Uroveri mediatizace je zavisld na nékolika aspektech: na tom,
do jaké miry jsou média dominantnim zdrojem informaci; na stupni nezavislosti médii na politickych
institucich; zda je medialni obsah Fizen politickou/medidlni logikou; do jaké miry jsou politicti aktéfi
ovladani politickou/mediéini logikou (Stromback, 2008). U hodnoceni vstupu medialni logiky do
politickych procest je nazorové radikalnéjsi T. Meyer (2002, s. 247), ktery uz hovoti o ,,mediokracii,
Vv niZ jsou politické procesy doslova kolonizované pravidly medialniho fungovani.” Vétsina akademikd
se neztotoznuje s tak radikdlnim tvrzenim a misto toho si klade legitimni otazky ohledné toho, do jaké
miry zavislost na médiich a pfizplsobovani se medialni logice opravdu proménuji podobu politickych
instituci, jejich organizace, rozhodovaci procesy a samotné provadeéni politiky (Mackova, 2017).

3 CELEBRITIZACE POLITIKY

Jednim z trend(, ktery je vztahovan k personalizaci politiky, je celebritizace, a to predevsim
v souvislosti s politickym marketingem a politickou komunikaci. Celebritizace je Casto chapana jako
synonymum personalizace diky jednomu spole¢nému kofenu — rozvoji modernich médii (VoZenilkova,
2018). Dle V. Frankové je hlavnim rozdilem mezi celebritizaci a personalizaci skute¢nost, Ze zatimco
v procesu celebritizace se povaha politiky/politika méni bez jejiho/jeho pficinéni, v procesu
personalizace se politik otevira (odkryva svlj soukromy Zivot) vefejnosti dobrovolné. Kromé toho
personalizace se neodpoutdva od politiky a zprdvy maji politickou hodnotu, kdeZto celebritizace se od
politiky zcela distancuje, a oba trendy maji zcela jiné publikum, které je sleduje (Frankova, 2010 In
Vozenilkova, 2018, s. 111). Navic, J. Street (2003) a E. Louw (2005) zmiriuji, Ze celebritizace se vztahuje
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na Uzky okruh Zurnalistiky orientované na skandaly, zatimco personalizace se tyka tradi¢ni politické
sféry.

Celebritizaci politiky lze chapat jako proces, ve kterém dochazi k interagovanému propojeni
politiky se sférou celebrit. Fenomén celebrit primarné se koncentrujici v prostfedi komeréniho
a socidlniho marketingu, jakoZ i samotné medialni reality, prostupuje hranice svého standardniho
plsobeni a etabluje se iv oblasti politiky. Reflektuje to skuteénost, Ze celebrity vstupuji do politiky
a samotni politici se vice pripodobnuji celebritam. Konstrukce projekce politické osobnosti je ¢aste¢né
zéleZitosti vlastni volby, ale i reakci, vyZzadanou dle poZadavk( medidlni viditelnosti, ktera koncipuje
a interpretuje politické déni ve svété. Vtomto kontextu upozorriuje J. Corner (2003), Ze
konzumerismus, politicka indiference a celebrity pretvareji pole politické reprezentace. V poslednich
letech jsme proto svédky toho, Ze se vice prosazuje obraz politika jako celebrity. Toto statusové
postaveni vychazi z praxe bulvarnich médii, ale i médii seridznich a jejich misty neopodstatnéného
upirani pozornosti na soukromé aktivity politickych predstavitell. Adaptovani celebrit do politického
kontextu muZeme prFitom chapat jako jeden zvysledkll fuze mezi populdrni kulturou a politickou
komunikaci vibec, ktera v poslednich letech signalizuje transformaci samotné politické komunikace
a inovativné slouzi k oZiveni demokratickych procesu ve spole¢nosti (Bulanda, 2017).

3.1 Typologie politickych celebrit

Politici ze samé podstaty své prace patti k lidem s privilegovanym pfistupem do médii, ale pfi
chovani politika jako celebrity se tento vztah posouva (Postman, 2010). Politik, ktery na sebe prebira
roli celebrity, musi spravovat svou identitu napfi¢ spektrem verejné a soukromé sféry. Na druhé strané
celebrity z komercéniho prostiedi maji kapacitu a roli v politice v tom, Ze pouZivaji svou popularitu jako
politicky prostfedek (T"Hart, Tindall, 2009, Lincényi, 2013). Vzhledem k uvedenému se Ize ztotoZriovat
s ndzorem vice autord (David, Atun, 2015), Ze celebrity v politice vyzdvihuji vice dramaticky styl
verejného diskursu (Bulanda, 2017). Celebrity mohou slouzit jako kontrola moci politickych elit, mohou
nasmérovat pozornost k tém, které takové elity obvykle ignoruji, a mohou pomoci usnadnit zapojeni
verejnosti do slozitych politickych problém( (Archer, Cawston, 2021).

Do sféry politického déni se zapojuji dva typy osobnosti: (1) tradi¢ni/externi osobnosti —
nepolitické postavy a(2) politické/interni osobnosti (Heneberg, Chen In: Chou, 2015). Typologii
politickych celebrit nabizi nékolik autor(. D. M. West a J. M. Orman (2003) jako jedni z prvnich autort
zminuji pét typa politickych celebrit:

1. Celebrity proslulé charismatickym vystupovanim, které umi vystupovat v médiich
a komunikovat s verejnosti.

2. Celebrity od narozeni, které jsou nastupci prominentnich politickych rodin (Kennedy, Bush)
a jsou znamé uz jen diky svému jménu.

3. Celebrity proslulé mimo politickou oblast uchazejici se o politicky Ufad. Oproti zminénym
typdm jsou tyto celebrity za svou slavu odpovédné samy. Do této kategorie patfi napt. R.
Reagan.

4. Celebrity pouze pUsobici v politice, neusilujici o to stat se politikem (B. Streisand, J. Fonda).

5. Celebrity, které se proslavily skandalem, senzaci, tragédii. Do této kategorie patfi napf. L.
Beamer (manzelka zesnulého pasazéra z letu Cislo 93 pti teroristickych Utocich 11. zafi 2001,
kterd vystupovala v nékolika televiznich potradech).
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Dalsi typologii nachazime uJ. Streeta (2004), ktery v ni ¢astecné vychazel z rozdéleni D. Westa a J.
Ormana (2003). J. Street (2004) vymezuje pouze dvé kategorie, které podle néj jednoznacné souvisi
s propojenim s populdrni kulturou: ,,celebrity politician” a ,political celebrity”:

1. Celebrity politician (tradi¢ni politicti predstavitelé) — odkazuje na legitimné zvolené politiky,
ktefi kooperuji se svétem popularni kultury s cilem ziskat nebo si udrZet svou pozici. Volené
politiky dale déli na ty, co pfichazeji ze svéta showbyznysu, a ty, co sice nemaji zkuSenosti
s popkulturou, ale vyuZivaji pfi kampani podpory celebrit.

2. Political celebrity — odkazuje na fenomén tzv. ,angazovanych nepolitik(“, jedinc( ze zabavniho
pramyslu, ktefi se vyjadruji k politice, narokuji si pravo reprezentovat obcany, ale ¢ini tak bez
snahy byt zvoleni do politického Uradu. Zpravidla jde o verejné zndmé osobnosti vyjadfujici se
k urcitym konkrétnim tématim, demonstrujici své postoje verejnym vystoupenim, kterym je
vénovana jistd mira medialni pozornosti. Stavi se do role reprezentanta spolecnosti s ambicemi
zménit konkrétni rozhodnuti.

Novéjsi déleni predstavil D. March (2010), ktery se inspiroval J. Streetovou typologii, kterou rozsitil na
pét kategorii: (1) popularni pravnik (celebrity advocate), (2) popularni aktivista (celebrity
activist/endorser), (3) popularni politik (celebrity politican), (4) politicka celebrita (politican celebrity)
a (5) politik, ktery vyuziva spoluprdce celebrit (March et al., 2010).

3.2 Kritika celebritizace politiky

Trend celebritizace politiky ovliviiuje demokracii v aspektech pozitivnich i negativnich, pficemz
nékolik autorl (Noel, Butterfield, 2009, Nolan, Brookes, 2015, De Guzman Centeno, 2016) upozortiuje
na nebezpecné disledky tohoto jevu. Celebritizace ¢elila kritice ohledné znehodnoceni demokratické
reprezentace v politice. A. Archer et al. (2020) tvrdi, Ze celebrity maji epistemickou moc, kterd je
oddélena od odbornosti, a v dlisledku toho zapojeni celebrit do politiky ohrozuje demokratickou
legitimitu. Jako negativni dopad celebritizace je uvadén za prvé vstup nevzdélanych celebrit do politiky
bez vétsich zkusenosti. Za druhé je to upozadéni programu strany nebo politickych cild kandidata. Do
popredi zajmu se dostava vzhled, image a dobré vystupovani politika (VoZenilkova 2018, s. 45).

Ve 40. letech 20. stoleti mUzeme reflektovat prvni kritiku, a tedy domnénku souvisejici
s negativnimi vlivy celebritizace. L. Lowenthal (Wheeler, 2012) kritizoval média, Ze zaménuji ,,vyrobni
idoly“ (politiky) a , konzumni idoly” (filmové hvézdy). Kritiky se nezdrzel N. Postman (2010), ktery
reagoval na promény masové politické komunikace. Zmifuje se o Upadku racionality a ndstupu
triviality poukdzanim na skutecnost.

D. Boorstin (In Wheeler, 2012) ktomu dodava, Ze za takovych podminek je jista iluze
zaménovana za realitu a slava je konstruovana jako priimyslovy proces. Navic dle E. Louwa (2005, s.
192) se zmensuje prostor mezi politikou a zdbavou, pficemZ upozornuje, Ze ,podstata celebritizace
politiky znamena, Ze artefakt slavy zkfivil racionalni politickou debatu tak, Ze celebrita predstavuje
politické ideje verejnosti, pro kterou je pfiznaény minimalni zajem o politiku”. Zasadni je postoj D. M.
Westa aj. M. Orma (2003) zdUraznujici, Ze celebrity nerozuméji komplexnim politickym zaleZitostem
a zaroven ani nereprezentuji nazor verejnosti. Politici prebirajici roli celebrity vedou politickou agendu
smérem interesantnim pro bohaté, ktefi jsou zdrojem financnich prostfedkl pro kampan,
a marginalizuji ddlezZitéjsi socidlni problémy. Nedostatek reprezentace je nejvice zminovanym
aspektem souvisejicim s propojenim celebrit a politiky. Kritika je mifend na politiky chovajici se jako
celebrity, ale i na celebrity plsobici v politice. V momenté, kdy u legitimné zvoleného politika nastane
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nadrazeni jeho vystupovani nad podstatu samotnych cinli, absentuje schopnost reprezentace.
Podobné i celebrity angaZované v politice jsou podle kritik(i (Haynes, 2014) neschopné dosahnout
adekvatni reprezentace zajmu vefejnosti, protoze jim chybéji dlileZité znalosti a ve své podstaté nejsou
odborniky na dand témata. Zavazina témata maji pak tendenci byt trivializovana. M. Wheeler (2012)
zminuje i obvinéni z degradace kvality mezindrodni diskuze a odvddéni pozornosti od podstatnych
pricin feSenych problém(. MoZna proto konstatoval, Ze pokud ma byt celebrita povaZovana za
vérohodny politicky zdroj, je tfeba, aby méla odborné znalosti (alespon do urcité miry) (Bulanda, 2017).

4 TISKOVY MLUVCi

Politicti aktéfi jsou stale vice nuceni profesionalizovat své komunikacni strategie a ve vyssi mife
do nich integrovat marketingové postupy (Charvat, Charvatovd, 2014). Soucasti vztahU politik{
k voli¢dim se stalo pravidelné poskytovani politickych informaci masovym médiim. ProtoZe ne vidy je
mozné, aby tyto informace poskytovali lidfi stran nebo samotni politici, po roce 1989 v SR zacaly
vznikat Utvary pro styk s verejnosti, tiskové odbory, tiskovi tajemnici, oddéleni pro public relations
a nejnovéji mluvdi.

Vyraz ,mluvci” je ve slovenském jazyce pomérné novy, Kratky slovnik slovenského jazyka ho
obsahuje od roku 2003. Mluvc¢iho ma dnes prezident, predseda Narodni rady SR, predseda vlady,
politické subjekty, ministerstva, policie, primatofi, starostové, ale i soudy, hasici atd. Zfizeni funkce se
odviji predevsim od toho, Ze informace je potfeba prezentovat organizovanym zplsobem a jejich
poskytovani by politikdm zabiralo moc casu. Je téZ potieba ochranit politickou stranu a politiky pred
médii a ke komunikaci s novinafi jsou pravé mluvci skoleni. Mluvdi je styénym bodem s vefejnosti,
proto je nesmirné dllezita jeho image, rétorika a obecny rozhled. Vypovidaji o ném doprovodné rysy
verbalni komunikace, které podstatnym zplisobem ovliviuji vyznam a smysl komunikovani. Jedna se
o mimojazykovy faktor, ktery dokresluje verbalni komunikacni projev a v fadé pripadd i charakterizuje
osobnost mluvciho (Tab. ¢. 1) (Vymétal, 2008). Odbornici se shoduji vtom, Ze mluvéi by mél byt
»Vvyraznou osobnosti, plsobit divéryhodné a byt diplomaticky v pravy ¢as. Mluvéiho pro jeho funkci
predurcuji védomosti, zkuSenosti a osobni vlastnosti“ (Lincényi, et al. 2011, s. 49). Do kompetence
mluvcéiho patfi nejen komunikace s novindfi, ale také pfiprava a zejména kompletace medidlnich
podkladl (Bednar, 2011).

PARALINGVISTICKY ZNAK CHARAKTERISTIKA MLUVCIHO

Silny hlas Vrozeny vykonny hlasovy fond, ochota

k navazani kontaktu, sebejistota, potreba
sebeuplatnéni, nadrazenost, malé sebeovladani,
hrubost, kompenzace pocitl ménécennosti.
Tichy hlas Malo vykonny hlasovy fond, choroba nebo
porucha hlasivek, Unava, vyrovnanost, vécnost,
schopnost jasné diferenciace, skromnost,
distancovanost, introverze, nedostatek
sebevédomi, nejistota.

Zdrzenlivy hlas Sebeovladani, rezervovanost v osobnim
kontaktu, schopnost jemné diferenciace,
nadrazenost.

Rychlé tempo feci Projev vilile a temperamentu, pohyblivost,

vitalita, nezvladnutelnost, vnitfni neukaznénost,
predstirani zaméstnanosti, impulzivity, tlaku,
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emocni napéti.

Pomalé tempo reci Rozvaznost, vécnost, strnulost, rigidita, vyraz
slabé vitality, pudovost, fadnost, Unava,
vycerpani, pomalé mysleni, pfiliSna
sebekontrola.

Stfidavé tempo feci Vnitfni nevyrovnanost, emocni angaZovanost,
kolisani v nabidce pfedstav.

Vzrusena intonace reci Psychicka flexibilita, dynamicnost, silné city,
afekty, naladovost.

Prefikavani Vznika ¢asto interferenci, zdsahem podvédomi.

v

reci Velka strizlivost (skutecna nebo hrana), silné
sebeovladani, unava, Ihostejnost, skleslost,
mala vitalita, slaba emocionalita, ploché city.
Vyrazna artikulace Disciplinovanost, dobré socialni pfizplsobeni,
citova bohatost, vitalita, racionalni zaméreni,
neprirozenost.

Monoténni melodie

Nedbala artikulace Lhostejnost, nedostatecné kladny vztah k okoli,
nedostatek vnitini discipliny.

Malo vyrazna artikulace Pfirozenost.

Artikulace souhlaskova ZdUraznéni vule, voluntarismus.

Artikulace vokalni Zduraznéné city, emocionalnost.

Silné akcentovani Dusevni zZivost, bdélost.

Slabé akcentovani Nezdjem, dusevni lenost.

Vyrazné pouzivani pauz Silna vile, disciplinovanost, Unava, mala slovni

zasoba, slaba predstavivost, afektovanost.

Tab. ¢. 1: Charakteristika mluvciho podle nékterych paralingvistickych aspekti
Zdroj: J. Vymétal, 2008

Do procesu politické komunikace se stéle vice zapojuji profesionalni politic¢ti, medialni a marketingovi
poradci, konzultanti a stratégové, ktefi se postupné stdvaji ustfednimi aktéry komunikace strany,
volebnich a medialnich kampani. Jejich poslanim je poskytovat, spravovat a fidit proces publicity nebo
tzv. management zviditelfovani (Charvat, Charvatova, 2014).

Zaveér

Personalizace v politické komunikaci se stdva stdle vyznamnéjsim fenoménem politického
marketingu v Ceské republice, Slovenské republice, jako? i vétsiné zemi v evropském prostoru. Autofi
proto v predkladaném prispévku diskutovali o klicovych aspektech personalizace politiky v rdmci
marketingu v politice. V rdmci politickych stran hraji velmi dileZitou roli pravé stranicti lidfi, ktefi jsou
nejvice medializovanymi osobami politického subjektu a tim zaroven vytvareji celkovy politicky image
nejen ve vztahu ke spolec¢nosti, ale také k dalSim politickym strandm v rdmci systému. Vyznamnym
trendem personalizace politiky v ramci politického marketingu a politické komunikace je celebritizace.
Stranicti lidfi a predni predstavitelé politickych stran a hnuti jsou pravé pro personalizaci nejvice
medializovanymi osobami v politice a autofi proto tento proces srovnavaji s pojmem celebrita
v politice, ktery podrobuji kritické analyze. Soucasti vztah( politik( k volicim se stalo pravidelné
poskytovani politickych informaci masovym médiim. ProtoZe ne vidy je mozné, aby tyto informace
poskytovali lid¥i stran, respektive samotni politici, po roce 1989 v Ceské republice zacaly vznikat Gtvary
pro styk s verejnosti, tiskové odbory, tiskovi tajemnici, Gtvary pro public relations a nejnovéji mluvdci.
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Zavérem jesté musime zminit, Ze v poslednich letech pravidelné klesa zajem masovych médii o politiku.
Politici maji prostor v médiich také diky vlivu personalizace a celebritizace. Dale je tfeba zminit
skutec¢nost, Ze vramci personalizace politikd roste vliv bulvarizace a negativizace prezentovani
politickych osobnosti. Autofi planuji pokracovat ve védeckém zkoumdni uvedené problematiky.
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TEMA PANDEMIE COVID-19 V MEDIACH A NA INTERNETE V ROKOCH 2020-
2021

THE TOPIC OF THE COVID-19 PANDEMIC IN THE MEDIA AND ON THE
INTERNET IN 2020-2021

Peter Krajcovic¢

Abstrakt

Prispevok sa zameriava na analyzu medialnych vystupov na tému koronavirus a COVID-19 v slovenskych médiach
v rokoch 2020 a 2021. Autor porovndva pocet medidlnych vystupov v jednotlivych mediatypoch, ako aj ich
medidlny dopad a poéet interakcii na socialnych sietach. Analyzu doplfia porovnanim zaujmu o vyhladavanie tém
spojenych s koronavirusom o ochorenim COVID-19 na internete. Z vysledkov vykonanych analyz a porovnania
vyplyva, Ze média venovali v predchddzajucich rokoch znaénl pozornost téme nového koronavirusu. Zaujem
publika o tému nového koronavirusu dokazuju aj vysledky analyzy zameranej na vyhladdvanie vybranych
kl'dcovych slov suvisiacich s pandémiou COVID-19 na internete. Vysledky vSak stcasne poukazuju na réznu
intenzitu zaujmu v priebehu casu, ako aj na postupny vyraznejsi pokles zaujmu o tieto informacie, predovsetkym
v istych mesiacoch, kedy sa epidemiologickd situdcia zlepsila. Na zaklade vysledkov vykonanych analyz, ako aj
inych prac z domacej a zahranicnej literatury dalej identifikuje trendy v medialnom sprdvani, poukazuje na
hlavné rizika v suvislosti so zmenami v medidlnom sprdvani, ako aj mediadlnej praxe a naznacuje dalSie oblasti
medidlneho vyskumu.

Abstract

The paper focuses on the analysis of media outputs regarding the coronavirus and COVID-19 in the Slovak media
in 2020 and 2021. The author compares the number of media outputs in individual media types, as well as their
media impact and the number of interactions on social networks. The author complements the analysis by
comparing the interest in searching for coronavirus-related topics about COVID-19 on the Internet. The results
of the analysis and comparison show that the media paid considerable attention to the topic of the new
coronavirus in the previous years. The interest of the audience in the topic of the new coronavirus is also proven
by the results of an analysis focused on searching for selected keywords related to the COVID-19 pandemic on
the Internet. However, the results simultaneously point to a different intensity of interest over time, as well as a
gradual, more significant decrease in interest in this information, especially in certain months when the
epidemiological situation improved. Based on the results of analyses, as well as other scientific works and
analyses in domestic and foreign literature, he identifies trends in media behaviour, points out the main risks
associated with changes in media behaviour, as well as media practice and indicates other necessary areas of
media research.

Klticové pojmy:
internet, koronavirus, média, medidlne vystupy

Keywords:
Coronavirus. Internet. Media. Media outputs.

Uvod

Média su povaZované za ,zrkadlo” a ,tvar” modernej spolo¢nosti. Kazdy den sa nas urcitd
forma masmédii viac, ¢i menej dotyka, ¢i uz ekonomicky, socialne alebo kulturne, zarover vsak odraza
zdujem publika o urcité informacie a nastoluje témy, o ktorych mdZu recipienti dalej diskutovat,
premyslat alebo Cerpat nové informacie. Ako zddrazriuje Mughal (2013), fudia potrebuju informacie
z réznych dévodov, na jednej strane ich mozno pouzit na styk s verejnostou a na druhej strane na
prijimanie rozhodnuti a formulovanie vlastnych nazorov.
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V ¢ase pandémie alebo mimoriadnych udalosti predstavuju nevyhnutny acenny zdroj
informdcii. Zaujem médii je tak vyznamne ovplyviiovany zaujmom publika a jeho dopytom po
informdciach. Podla studie uskutoénenej v marci 2020, 32 % dospelej populacie vo vybranych krajinach
postihnutych pandémiou koronavirusu vyhladavalo a pristupovalo k informaciam o koronaviruse
a otom, ako sa Siri, niekolkokrat denne. Frekvencia spotreby sprdv o koronaviruse bola najvyssia
v Taliansku, Juznej Kérei a Japonsku, kde 55 % alebo viac respondentov ztychto krajin tvrdilo, Ze
vyhladavaju novinky a aktualizacie viackrat v priebehu dia, zatial ¢o vo Francizsku a Nemecku, ¢o boli
dve z najviac postihnutych krajin v Eurdpe, len 15 % dospelych bolo informovanych viac ako raz denne
(Watson, 2020).

Vyznam auloha médii tak popri sufasnej — zabavnej funkcii, opdtovne nabera
predovsetkym informacny charakter. Podobne, ako je vSak Siroky a ré6znorody pojem ,médium*, je aj
réznoroda funkcia jednotlivych typov médii a obsah, ktory publiku prinasaji. Zaujem publika
o aktualne informdcie vSak postupne klesa atak sa prirodzene, aj v ¢ase mimoriadnych udalosti,
utiekaju k zabavnej funkcii médii. V krajinach po celom svete vzrastol cas, ktory [udia travili sledovani
televizie, ale aj rbéznych streamingovych sluZieb aonlinovych portdlov, pretoze spotrebitelia
balansovali medzi zabavou a udrziavanim aktualnych informacii. Tento trend sa prejavil najma pocas
lockdownu, kedy bola vaésina obyvatelov zamedzenia Sirenia nového koronavirusu v domacej izolacii.

Podla vyskumu agentiry MEDIAN SK (2020) v obdobi 16. 3. — 19. 4. 2020 stravili Slovaci
v porovnani s obdobim 1. 2. — 29. 2. 2020, teda v ¢ase pred a po vypuknuti koronakrizy na Slovensku,
0 6 minut a 35 sekdnd viac ¢asu vyuzivanim mobilnych aplikacii, o 35 minut viac vyuZivanim internetu
a 0 6 minut a 30 sekind viac sledovanim televizie. Naopak, k poklesu doslo v pripade rozhlasového
vysielania, a to o 11 minut.

Média napriek tomu na dennej baze prinasali aktualne informacie o vyvoji epidemiologickej
situdcie, o pocte potvrdenych pozitivnych pripadoch, pocte umrti, ¢i prijatych opatreniach na
zabranenie Sirenia koronavirusu. Zamerali sme sa preto na analyzu a porovnanie poctu medidlnych
vystupov na tému nového koronavirusu v médiach za roky 2020 a 2021, ako aj na porovnanie zaujmu
vo vyhladdvani klft€ovych slov suvisiacich s pandémiou na internete.

Vplyv pandémie COVID-19 na média

Média moézeme rozdelit na zaklade viacerych kritérii. Z hladiska historického vyvoja medzi
najstarSie patria noviny, rozhlas a televizia, ktoré nesu aj privlastok ,tradi¢né”. Pre svoju schopnost
oslovit Siroké spektrum publika si ¢asto oznadované aj ako masové. V sucasnej dobe Coraz vacsi
vyznam a vyuZitie nadobudaju tzv. nové alebo onlinové média, ktoré mézeme oznadit aj ako socidlne
média. Okrem toho pozname este netradi¢né a Specializované média, ktoré mozeme charakterizovat
ako kombindciu tradi¢nych a novych médii zameranych na ur¢itt $pecificki oblast (Krajéovi¢, Cabyova,
2016).

Vplyv mimoriadnych situdcii na média sa v poslednych dvoch rokoch stal predmetom zaujmu
mnohych domadcich a predovsetkym zahrani¢nych autorov. R6zne Studie skimajice vplyv takychto
udalosti potvrdili viaceré zmeny, ktoré ovplyvnili fungovanie médii takmer na celom svete. Starsie
(Quarantelli, 1989) i novsie (Van der Meer et al., 2017) studie dospeli k zaveru, Ze pocas krizy je
potrebné, aby spravodajské média pretvorili svoje Struktury, upravili hierarchie a organizacné procesy.

Za jednu z prvych a najviditelnejSich zmien v dosledku pandémie COVID-19 v medialnej praxi
mozno povazovat zmenu v zauzivanych procesoch a postupoch redakénej prace. Mnohi novinari pocas
pandémie COVID-19 pdsobili v désledku protipandemickych opatreni mimo redakcii a medidlny obsah
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produkovali na dialku zo svojich domovov (Garcia-Avilés, 2021). Hoci praca novinarov mimo redakcie
s flexibilnou pracovnou dobou bola bezna aj v minulosti, pandémia COVID-19 tento fenomén este viac
znasobila. Okrem toho, Ze mnohi novinari boli priamo pri zdroji a medialne pokryvali tému COVID-19
z prvej ruky, mnozstvo tém bolo spracovanych aj vdaka vyuZitiu onlinovych nastrojov. Téma nového
koronavirusu sa tak aj napriek roznym obmedzeniam pohybu stala v médiach intenzivnou. Panasenko
a kol. (2021) zdéraziuje, Ze zvySeny zaujem médii otému koronavirusu suvisel so snahou
o informovanie verejnosti o aktudlnej situdcii, suvisel ale aj so zaujmom samotnych divakov, resp.
Citatelov a posluchdacov a aktualne informacie. Ako vSak upozornuje Casero-Ripollés (2020), nie vsetky
médid rovnakym sp6sobom stimuluju informacné prileZitosti, a tak ani téma nového koronavirusu
nebola rovnako zastipena vo vsetkych médiach. Rozdielnosti mozno vidiet aj v medidlnom pokryti
medzi jednotlivymi typmi médii, ato konkrétne tradicnymi — rozhlas, televizia a printové média
a novymi — predovsetkym onlinové a socidlne média.

Na druhej strane, viaceri autori poukazuju aj na negativne stranky uvedenych inovacii, ako
napriklad otazka dostato¢ného overovania zdrojov informacii. Podla Koivulu, Villiho a Sivunena (2020)
technolégie formuju inovacie a poskytuju viac moznosti na ich zdielanie, ako aj neformalnu
komunikaciu. Studie realizované pred pandémiou COVID-19 ukazuju, e kriza modze zmenit
predispozicie novinarov k uréitym zdrojom (Van der Meer et al., 2017), spochybnit novinarske praktiky
(Sorribes a Rovira, 2011), ale sucéasne aj prispiet k pozitivnym inovaciam, najma ¢o sa tyka procesov,
medidlnych produktov alebo Zanrov (Konow-Lund, Hagvar a Olsson, 2019). Pandémia COVID-19
priniesla aj cely rad Specializovanych reldcii, programov alebo vydani, ktoré sa venovali téme nového
koronavirusu.

Metodika

Medialna analyza bola spracovana pomocou kvantitativnych metdd s vyuZitim aplikacie
MONITORA®, ktord monitoruje 2 226 internetovych portalov, 433 titulov periodickej tlace, 47
televiznych stanic/programov, 8 rozhlasovych stanic a agentirne spravodajstvo. Pomocou aplikacie
boli ziskané medidlne vystupy v jednotlivych média typoch, ktoré boli nasledne kvantifikované
a spracované pomocou tabuliek. Vystupy sme obmedzili na vyskyt klu¢ovych slov: ,COVID-19
a ,koronavirus” za obdobie 1. 1. — 31. 12. 2021 a kategorizovali podla jednotlivych media typov
nasledovne: onlinové médid; televizne vysielanie; rozhlasové vysielanie; noviny a Casopisy; agenturne
spravodajstvo. Tieto Udaje sme nasledne porovnavali s idajmi za rok 2020.

Zaujem vo vyhladavani bol spracovany a analyzovany na zaklade udajov Google Trends.
Zamerali sme sa pritom na zaujem uZivatelov internetu o tému ochorenia sp6sobeného koronavirusum
(COVID-19) pocas roka 2021. Zaujem vo vyhladdavani je zobrazeny na Ciselnej osi vzhladom na najvyssi
bod vgrafe pre danu oblast acasové obdobie. Hodnota 100 predstavuje najvy$siu popularitu
prislusného vyrazu. Hodnota 50 znamen3, Ze hladany vyraz ma polovi¢nu popularitu. Skére 0 znamen3,
Ze pre dany vyraz nebol k dispozicii dostatok dat. Tieto Udaje sme ndsledne porovnavali s Udajmi za rok
2020.

Jednotlivé Udaje boli nasledne spracované, analyzované a vyhodnotené do podoby vyslednych
grafov a tabuliek.

Vysledky analyzy

V slovenskych médiach bolo v roku 2021 publikovanych viac ako 407 000 prispevkov na tému
»,COVID-19“ a ,koronavirus”. Najviac prispevkov bolo publikovanych v online médiach (355 356),
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nasledovali printové média (28 402) a agenturne spravodajstvo (13 199). V televiznom vysielani bolo
odvysielanych 7 835 a v rozhlasovom vysielani 2 642 prispevkov.

Oproti roku 2020 ide o pokles vcelkom pocte medialnych vystupov. Vroku 2021 bolo
publikovanych o takmer 110 000 prispevkov menej. Mensi bol aj celkovy medidlny dopad, ato
o takmer 20 %. Najviac prispevkov bolo publikovanych v januari, odkedy pocet mediadlnych vystupov
postupne klesal. Vyraznejsi ndrast opatovne vidime v novembri a decembri. Podrobnejsie vysledky
zobrazuje graf ¢. 1.
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Graf ¢. 1: Poc¢et medidlnych vystupov na tému COVID-19 za obdobie 1. 1. —31. 12. 2021
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022 (idaje: MONITORA)

Pokles vidime aj v pocte interakcii na prispevky na socialnych sietach. Kym v roku 2020 dosiahli
takmer 34 miliénov, v roku 2021 takmer 24,5 miliéna. Porovnanie zobrazuje graf €. 2.
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Graf ¢. 2: Vyvoj poctu interakcii prispevkov na tému COVID-19 na socidlnych sietach za obdobie 1. 1. —31. 12. 2020a 1. 1. — 31. 12. 2021
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022 (idaje: MONITORA)
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Zmeny mozeme vidiet aj vo vysledkoch vyhladavania. Kym v roku 2020 Slovaci pomocou
internetového vyhladavaca Google vyhladdvali tému spojent s ochorenim COVID-19 najcastejSie
v marci a oktébri (konkrétne 15. 3. 2020 a 25. 10. 2020), v roku 2021 to bolo 17. 1. 2021 a 7. 3. 2021.

V roku 2020 vidime vyrazny ndrast zaujmu o tému na zaciatku pandémie a druhej viny, ktora
vSak bola charakteristickd prudkym narastom zaujmu vo vyhladdvani v mesiaci oktéber a zaroven
prudkym poklesom zdujmu vo vyhladavani v mesiaci november. Opatovny narast vidime v decembri,
ktory pretrval az do januara 2021. Vysledky zobrazuju grafy ¢. 3 a ¢. 4.
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Graf ¢. 3: Zdujem o tému ,,Coronavirus disease 2019 vo vyhladdvani na Slovensku v roku 2021
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022 (Udaje: Google Trends)
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Graf ¢. 4: Zdujem o tému ,,Coronavirus disease 2019 vo vyhladdvani na Slovensku v roku 2020
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022 (Udaje: Google Trends)
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Vyznamny narast vo vyhladdvani vroku 2021 zaznamenali témy ,Majstrovstva sveta
v ladovom hokeji 2021, ,,ockovanie” alebo ,vakcina na COVID-19“. Aj v tomto smere mozeme vidiet
rozdiely oproti roku 2020, v ktorom vyznamny narast zaznamenali témy spojené s koronavirusom.

Zaver

Z vysledkov vykonanych analyz a porovnania vyplyva, Ze média venovali v predchadzajucich
rokoch znaénl pozornost téme nového koronavirusu. Tento fakt méze savisiet s viacerymi faktormi.
V prvom rade ide o novu tému, ktord vyznamnym spésobom zasiahla do vsetkych oblasti nasho Zivota.
Taktiez iSlo o novd, nezndmu tému, po ktorej bol znacny dopyt tak zo strany publika, ako aj r6znych
organizacii a subjektov. Média sa snazili prinasat aktualne informacie, ale sucasne aj tému hlbsie
analyzovat. Vysledkom boli okrem spravodajskych prispevkov aj publicisticky zamerané relacie.

Zaujem publika otému nového koronavirusu dokazuju aj vysledky analyzy zameranej na
vyhladdvanie vybranych klicovych slov suvisiacich s pandémiou COVID-19 na internete. Vysledky vsak
sucasne poukazuju na réznu intenzitu zaujmu v priebehu ¢asu, ako aj na postupny vyraznejsi pokles
zaujmu o tieto informdcie, predovsetkym v istych mesiacoch, kedy sa epidemiologicka situacia zlepsila.
Naopak, s jej zhorSenim sa zdujem postupne zvySoval a zvySoval sa aj pocet mediadlnych vystupov.
Média tak prirodzene reflektovali na zaujem publika a dopyt po informdaciach.

Na druhej strane, informacie o Sireni koronavirusu neprinasali len tradicné média, c¢oho
dokazom je aj znacny dopyt po vyhladavani informacii na internete. Viaceri autori v tejto suvislosti
upozornili na stratu dovery v tradiéné médid, ale aj na masivne Sirenie dezinformacii, najma v prostredi
socidlnych sieti (Sheares, Miklencicova, Grupac, 2020, s. 121-127).

Dalou vyznamnou oblastou, ktoru je potrebné v suvislosti s medialnymi vystupmi skimat, je
spOsob informovania o pandémii. Takyto vyskum v podmienkach slovenskych médii este len prebieha
a k dispozicii su iba ciastkové a limitované udaje. Z vysledkov zahrani¢nych Studii vsak vyplyvaju
zaujimavé informacie. Buigut a Kapar napriklad v suvislosti s medidlnymi vystupmi skdmali vplyv
dennych prirastkov ochorenia COVID-19 na Styri premenné: panika, sentiment, medidlne pokrytie
a dezinformacie. Vysledky naznacuju, Ze vplyv poctu dennych pripadov COVID-19 na tieto premenné
je v Case dost premenlivy. Vys$si vplyv sa prejavuje v obdobiach, kedy dochadza k vyraznému narastu
pripadov, najma pociato¢ny ndrast na jar, v lete a na jesen. Existuju urcité dékazy o zniZenej, resp.
zvySenej citlivosti indexov paniky a falosnych sprav na pocet pripadov, ale nie Gdaje nie su konzistentné
vo vsetkych krajinach. Tieto vysledky naznacuju, Ze verejnost je znepokojena a reaguje na zmeny
v trendoch Sirenia virusu (Buigut, Kapar, 2021, s. 66-72).

Udaje o pocte medidlnych vystupov a zdujmu vo vyhladdvani na internete tak predstavuju prvu
fazu v komplexnom vyskume médii v ¢ase pandémie COVID-19. Napriek urcitej miere limitacie
poskytuju dolezity prehlad o medidlnom pokryti a naznacuju zaujimavé trendy v zdujme publika
o tému v priebehu c¢asu.
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RAM A RAMOVANI U VYPRAVENYCH PRIBEHU V REKLAMNICH SPOTECH

FRAME AND FRAMING IN NARRATED STORIES IN ADVERTISING SPOTS

Klara Masarova

Abstrakt

Clanek se zabyva soucasnou podobou audiovizudIni reklamni komunikace. Na zékladé teoretickych poznatkd
a piistupl vyuZiva pragmatickd kritéria v marketingovém poselstvi. Clanek se opird o poznatky modelil
komunikace, transakéni analyzy a narativl vychazejicich z pojeti rdznych autor(. Pfedstavuje koncept vlastnich
navrha tfi schémat ramu a ramovani u vypravénych pribéhl v reklamnich spotech. Schémata ramu a usporadani
reklamnich spotd jsou prezentovana na vybranych ukazkach audiovizudlnich reklamnich poselstvi v kontextu
aktudlni celosvétové pandemie Covid-19. Cast €ladnku a studie predstavuje vybrany zastupce mezindrodni
spolecnosti, ktera se cestou storytellingu vydala, pficemZ se pfi vybéru reprezentanta jedna o spolecensky
zodpovédného reprezentanta. Cilem ¢lanku je demonstrace jednotlivych vystupl uréend pro dalsi a hlubsi
zkoumani.

Abstract

The article deals with the current form of audiovisual advertising communication. Based on theoretical
knowledge and approaches, it uses pragmatic criteria in marketing messages. The article draws on insights from
communication models, transactional analysis and narratives based on the concepts of various authors. It
introduces the concept of its own design of three framing schemes and framing in narrative stories in advertising
spots. The framing and arrangement schemes of the commercials are presented using selected examples of
audiovisual advertising messages in the context of the current global pandemic Covid-19. Part of the paper and
the study presents a selected representative of an international company which has followed the path of
storytelling, while selecting a socially responsible representative. The aim of the article is to showcase the
different outcomes intended for further and deeper exploration.

Kliéové pojmy:
audiovizudlni reklamni komunikace, schéma ramu, vypravéni pribéhd

Keywords:
audiovisual advertising communication, framing scheme, storytelling

Uvod: Cile a metody

Soucasnd audiovizudlni reklamni komunikace je ¢asto postavena na vypravéni pfibéhd. Clanek
pfedstavuje  storytelling  obsaZzeny v audiovizudlnich  reklamnich  spotech  vybranych
reprezentantid/zadavatelll. Soucasti zpracovaného textu je rovnéz i pfedstaveni tfi schémat zplsobi
propojeni jednotlivych audiovizualnich reklamnich spotl zaloZzenych na pribéhu umisténych
v konkrétnim ramu ve fyzické i konceptudlni podobé. Jednotlivé koncepty jsou analyzovany podle
zvolenych kritérii na vybranych audiovizudlnich reklamnich spotech, kdy zaklad pro jeden ram tvofri
standardni stopaz reklamniho sdéleni. Etickou stranku dokresluje vybrana spolecnost na strané tvlrce.

Hlavnim cilem ¢lanku je vytvofeni a interpretace vlastnich navrhd schémat vychazejicich
z teoretickych poznatkl v oblasti marketingovych komunikaci dle zvolenych kritérii. Dil¢im cilem je
pomoci metody obsahové analyzy vybrat vyzkumny material a aplikovat navrhy na tematicky zvolené
audiovizudlni reklamni spoty v kontextu pandemie Covid-19 azmén v predkladani avnimani
informaci/narativi vysilatelem/ptijemcem. Zvolena kritéria se opiraji o jiz zpracované poznatky
relevantnich informacnich zdroji svétovymi autory v pojeti autorl Polakevicové, Hajka, Svétlika
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a dalSich autoru. Zvolena kritéria pro vytvoreni konkrétnich ramu vychazeji z jiz velmi dobfe znamého
modelu komunikace Harolda Dwidthe Lassewella, amerického politologa a teoretika komunikace
20. stoleti. Kazdy zvoleny reklamni spot tak reflektuje zakladni otazky — ,,Who?“ — Communication,
»Says What?“ —Message, ,,By Which Channel?“ — Channel, ,To Whom?“ — Recover, ,With What Effect?
— Effect. Jednoduchy model je vhodny témér pro vSechny typy marketingové komunikace vcetné
modell linedrni komunikace autort Clauda Shannona a Warrena Weavera, rozsifeny v roce 1949
ozdroj Sumu andsledné modifikovany americkym matematikem, filozofem a kybernetikem
Norbertem Wienerem zkoumajiciho abstraktni principy komplexnich systému a zplGsobl prenosu
a zpracovani informaci. Z pohledu teorie jsou komunika¢ni modely zakladem pro pochopeni
komunika¢niho toku informaci v navrzenych schématech uspofadani audiovizudlnich reklamnich
spotl. Pojmy informace a komunikace se tak vzajemné prolinaji. Pro komplexni ndhled a synergii jsme
vychazeli ze zdkladniho ramce aspektl transakéni analyzy Erica Berneho, kalifornského profesora,
psychiatra a autora vychozich ucebnic ve zminéné oblasti. Jednotlivym vyznamUm Ego stavl (Rodic,
Dospély, Dité) priklada Polakevicova (2015) zasadni vyznam pro kazdy iniciovany proces, transakci,
mezi ktery lze zaradit i marketingovou komunikaci orientovanou na zakaznika. Marketingova
komunikace tak predstavuje interaktivni dialog mezi narativem v audiovizualnim reklamnim spotu
a prijemcem z ného vyplyvajici informace. Teoretickym zakladem pro analyzu reklamnich spot( se stal
Casto citovany, ale méné vyuzivany model narativu amerického zakladatele sociolingvistiky Williama
Labova a Joshuy Waletzkého. Autofi vytvofili rdmec pro obecné vypravéni , lidskych” pribéhd. Rozlisili
5 typickych prvki ve strukture vypravéni — orientace, komplikace, hodnoceni, feseni, coda. Fakultativni
prvek coda: prizplUsobeni perspektivy vypravéce pritomnosti se jevi platnym v obdobi nejenom
celosvétové pandemie, ale i netypickym situacim vznikajicim v ramci globalniho svéta (Androsch,
Masarova, 2021; Hajek, 2014; Barsch, 2008).

Cilem ¢lanku bylo prostudovani vyse uvedenych teoretickych poznatk( opirajicich se o védecky
podloZena zjisténi. Ta vedla k vytvoreni vlastnich schémat usporadani reklamnich spotl a nasledné
deskripci a modality informaci.

Storytelling v audiovizualnich reklamnich spotech

Anglicky vyraz storytelling znamenad v prekladu vypravéni pfibéhu. Pfibéh je nedilnou soucasti
komuniké utvareného na zdkladé nabyté informace z prostfedi, ve kterém se recipient aktudlné
pohybuje. Na jedné strané hovofime o komunikujicim, ktery ,svij“ pribéh zasazuje do kontextu
komuniké a na druhé strané je komunikant, ktery tento ptibéh pfijima. V celém komunikaénim procesu
tak dochazi k zakdédované interpretaci ,svého” pribéhu komunikujicim a dekddovani prichazejici
informace smérem ke komunikantovi. Sdéleni — ,sv(j“ pfibéh mlze probihat v roviné racionalni,
emocionalni, moralni ¢i v kombinaci jednotlivych rovin. Uvedené ¢lenéni je dlleZité z pohledu reklamni
komunikace. Narativum poskytuje skutecnost, Ze ,svlj“ prfibéh miZe byt pii dekddovani
komunikantem dale upravovan a modifikovan. Vnimani predavaného komuniké tak mize byt naruseno
percepci komunikanta. Zpétna vazba tak v souvislosti s komunikacnimi Sumy, které do vypravéni
vstupuji, nemusi poskytnout absolutni a Uplnou pravdu. Storytelling se v reklamni praxi stal velmi
oblibenou a pouzivanou technikou. V reklamni komunikaci tak hraji dlleZitou roli pravé silné
emocionalni reakce vsech zucastnénych stran. Green et al. (2015) spatfuji ve vypravéni efektivni
a mocnou metodu pro sdileni a pfenos informaci od jedné osoby k osobé jiné. Sdélovat ,,sv(j“ pribéh
pro vybrané cilové publikum neni zcela jednoduché. Pokud chceme v ramci reklamni komunikace
pfibéhem vybrané cilové publikum presvédcovat, vyuzZijeme subjektivni styl mysleni. MGzeme tak
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dosahnout lepsiho proZitku a navozeni emociondlni reakce s védomym pokusem pfimét ¢lovéka ke
zméné postojli nebo chovani (Galik, 2012; Simmons, 2008). Reklamni komunikace postavena na
pribéhu mlzZe byt prezentovanad formou textu, obrazu, zvuku ¢i jinymi prvky vyuZivajicimi smysly
Clovéka a jejich vzajemnou kombinaci. Snahou je rozsifeni perceptivni oblasti. Zplsoby zpracovani
reklamniho sdéleni predkladaji recipientovi kddy s cilem ptimét recipienta k vétsi soustifedénosti.
Vyuziva se akcentace a zpUsob utvareni jednotlivych narativ(, vznikaji nové konfigurace a konstrukce.
VSe ma slouZit k co nejrychlejSimu pochopeni vyznam(. Pocatek a konec pfibéhu v reklamnim sdéleni
tak vytvari specificky ramec. Pfibéh mZe byt zasazen do jednoho ramu nebo muze byt vytvareno vice
reklamnich pribéhd, které jsou prezentovany v samostatnych ramech a jejich spojenim vznika souvislé
narativum (viz reklamni spoty predstavujici produkt — ¢okoladovy vyrobek Kinder Maxi). Nasledujici
schémata predstavuji zplsob propojeni jednotlivych audiovizudlnich reklamnich spotl zaloZenych na
pribéhu. PouZiti rdmd umoziiuje prijemci sdéleni ziskavat informace beze zmatk( (Lee, 2021). Schéma

v

€. 1 zobrazuje linearni propojeni audiovizudlnich reklamnich spot(.

Schéma ¢. 1: Linearni propojeni audiovizualnich reklamnich spoti
Zdroj: autorka, 2022

Jednotlivé ramy prezentujici reklamni spoty jsou oznaceny kddy prostrednictvim pismen A-F.
Reklamni spot je ve standardnim ¢asovém rozsahu tficeti sekund. V kazdém ramu se odehrava pfibéh,
ktery je propojen liniemi. Reklamni spoty nejsou prezentovany nahodné, vytvari pevnou strukturu,
kterd je zasazena do celkového ramce. Pokud prijemce komuniké ziskd informace prezentované
pfibéhem z jednoho reklamniho spotu, komuniké pochopi. Cilem je vSak ucelena fixace na produkt.
Schéma ¢. 2 prezentuje reklamni spoty, které spolu na prvni pohled ptijemce reklamniho sdéleni
nesouvisi. Kazdy reklamni spot vypravi ,svij“ pribéh. K celkovému pochopeni nepotirebuje prijemce
daného komuniké ziskat vSechny informace.

Schéma €. 2: Volné usporadani audiovizualnich reklamnich spoti
Zdroj: autorka, 2022
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Jednotlivé reklamni spoty jsou usporadany tak, Ze prezentované komuniké Ize pfijimat
jednotlivé (vyjadreno Cisly 1-6). Kazdy reklamni spot obsahuje samostatny pfibéh a pro pochopeni
nemusi prijemce sdéleni znat pribéhy ostatni. ZpUsob je odlisen zvolenymi pismeny A-F, kdy jednotlivé
kody predstavuji samostatny pribéh zasazeny do jednotlivych ram{. Ramovani kolem dokola vsak
naznacuje, Ze jednotlivé reklamni spoty spolu uzce souvisi. Z pohledu marketingového mixu je
vzdjemnad souvislost vyjadiena prezentovanym produktem. Napfiklad po zhlédnuti audiovizualniho
reklamniho spotu B2 pfijemce sdéleni predkladané informace pochopi, aniz by ziskal informace
z ostatnich pribéhd reklamnich sdéleni jako A1, C3, F5 apod. Reklamni spot v rdmu B2 (plati i pro
ostatni oznacené ramy) je tak samostatnym ucelenym pfibéhem, ktery je zasazen do uceleného rdmce.
Schéma €. 3 pfedstavuje usporadani jednotlivych reklamnich spot(, prostfednictvim nichzZ jsou pfibéhy
vypravény podle charakteristickych znakl cilové skupiny. Pfirozenosti vétsiny evropskych jazykl je
¢teni z levého horniho rohu do rohu pravého. Timto zplsobem je pojato i uvedené Schéma ¢. 3.

k4

Schéma €. 3: Usporadani podle charakteristickych znakii cilové skupiny
Zdroj: autorka, 2022

Smér pfijimani komuniké je naznacen Sipkami a jednotlivé rdmy oznacené pismeny a Cisly
zdUraznuji vzajemnou souvislost prezentovaného sdéleni vysilatele informace smérem k pfijemci.
Jednotlivé reklamni spoty jsou zastoupeny pfibéhy, ktery vytvafi jeden celek — storytelling. Pfikladem
je zacCatek vypravéni oznaceny Al, ve kterém se odehrava urcité narativum. B2 svym pribéhem na Al
navazuje. Timto zpUsobem jsou jednotlivé reklamni spoty prezentovany. Konec tvofi F6. Jednotliva
schémata mohou byt rozsifena nebo naopak zkracena podle pocétu reklamnich spotd zasazenych ve
storytellingu.

Kvalitni storytelling pracuje s takovym namétem, ktery dokaze uspésné komunikovat poselstvi.
Soucasné reklamni spoty praci s pfibéhem stdle vice vyuZivaji. Vypravéné reklamni spoty jsou
prezentovany jak v klasickych médiich, tak médiich novych. Vyraznou roli zde hraje digitalizace, ktera
umoznuje prechod od pouZivani tradicnich metod komunikace k vyuzZiti metod elektronického
zpracovani. Zpracovani pfibéhd v digitdlni podobé se objevilo jiz na konci 80. let zaloZzenim Center for
Digital Storytelling kalifornskymi vytvarniky Joe Lambertem a Danou Echley. Nejednd se tedy
o novinku, ale lze konstatovat, Ze podoba soucasnych reklamnich pribéh( saha hluboko do historie,
a to nejen digitalni. Nyni hovofime o inovaci znamych pribéhl. VyuZivdame vsak rozmanité zplsoby
technického zpracovani a kreativitu jejich tvlrca. V reklamnim storytellingu se projevuje schopnost
propojeni uméni pribéhy vypravét a vyuzivat prfitom moznosti médii, pro které je reklamni sdéleni
uréeno. Zaujmout dnesniho ptijemce reklamniho sdéleni neni jednoduché. Casto je vytvorena zajimava
animace nebo videosekvence konkrétniho pfibéhu (story), ale chybi jeho slovni vyjadreni (telling).
Z pohledu produktového mixu se do déje dosazuje nejen produkt a sluzba, ale v dobé pandemie
spojené s Covid-19 je v prostiedi pribéhd u reklamnich spotl vyuZivana myslenka s apelem na
spole¢nost (viz reklamni spoty Ceské spofitelny).
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Analyzované reklamni spoty podle jednotlivych schémat

Jednim z ndzornych pfiklad( je pfibéh z roku 1936, kdy holandsky designér poufZil v reklamnim
sdéleni pfibéh o lasce exotického kakaového bobu a zamilované homoli cukru. Ze vzniklého svazku se
»harodila” ¢okolddova tycinka (Pincas, s. 65). Pohadkovy pfibéh inspirovany vSeobecné zndmymi
orientalnimi pfibéhy Tisice a jedné noci inspirovaly fadu umélcl k vytvoreni vlastnich dél na jejich
motivy. Soucasnym ptikladem je i jedna z animovanych verzi reklamniho spotu na ¢okoldadovou tycinku
a sklenici mléka s ndzvem , Kinder Maxi: Laska na cely Zivot” z roku 2017 a inovovanou verzi z roku
2018. Pfibéh reklamniho spotu z roku 2017 je doprovazen originalni pisni Faiz Mangat — My Girl
s uklidiiujicimi a romantickymi prvky. Na konci prezentovaného spotu ptijemny muzsky hlas
poukazujici na to, Ze ve dvou je vSechno lepsi, tak jako ve spojeni ¢okolady s mlékem. Poté predstavi
produkt jak slovné, tak vizualné. Nazev produktu je v pribéhu reklamniho sdéleni ¢asto opakovan.
Pfibéh ve zminéném reklamnim spotu predklada divakovi prostfednictvim animace dospivani cokolady
a mléka typické lidské chovani. Na konci pfibéhu se ¢okolddova tycinka a sklenice mléka zamiluiji.
Spojenim vytvori Kinder Maxi. Podobného razu jsou i dalsi spoty na ¢okoladové vyrobky znacky Kinder
spadajici pod italskou spolecnost Ferrero, jejimZz zakladatelem je Pietro Ferrero a majitel Michele
Ferrero. Ferrero Ceska s. r. o. plisobi na ¢eském trhu od roku 1993. Animované pfib&hy vyuZivajici
namét spojeni cokolddové tycinky se sklenici mléka se v reklamnich spotech objevuji uz od roku 2011.

Obrazek ¢. 1: Screenshot reklamnich spotii Kinder Maxi
Zdroj: volné upraveno podle TV spoty, 2022

Reklamni spoty vypravi pfijemctim sdéleni rizné pfibéhy o cokoladové tycince a sklenici mléka.
Podle Schématu ¢. 1 oznacime jednotlivé pfibéhy jako A1, reklamni spot mize byt zacatkem, na ktery
navazuji ostatni audiovizualni reklamni spoty se stejnym tématem. Ukdzka muZe byt pomysinym
pfibéhem oznacenym E5. Aby byly naplnény podminky podle Schématu €. 3, bylo by nutné dohledat
vSechny reklamni spoty Kinder Maxi, které jsou postupné prijemci predstavovany od roku 2011, coz
predstavuje znacnou ¢asovou narocnost. Jednotlivé audiovizualni reklamni spoty Ize dohledat nap¥. na
YouTube (viz audiovizualni reklamni spoty Kinder Maxi — YouTube). Vyhodou vyse uvedenych
animovanych nebo kombinace animovanych a hranych reklamnich spotl je zejména globalni dosah
pUsobeni na Sirokou masu bez nutnosti specifické segmentace cilové skupiny a variabilité jazykovych
mutaci. Podle Svétlika se vSak v mezinarodni reklamé m(iZze objevit nedodrZeni jazykové ekvivalence
pfi prekladech textl a slogan(. Vyznamnou roli hraje i hudebni doprovod, ktery je u audiovizualnich
reklamnich spotl nedilnou soucasti celku (2016, s. 64-65).
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V obdobi celosvétové pandemie v letech 2020-2022 se na storytelling zaméfily rizné malé i
velké spole¢nosti. Vybranym ptikladem pro praktickou aplikaci vytvofenych schémat je Ceska
sporitelna, ktera ve svych reklamnich spotech prostfednictvim ptibéhl vypravi nejenom o svych
produktech, ale zaroven apeluje na spole¢nost v otazkach souvisejicich s chovanim jednotlivych lidi,
potencialnich ptijemcl reklamniho sdéleni, s emocionalnim apelem na celospoleéenské déni. Vybrané
ukdazky reklamnich spott Ceské spofitelny byly prezentovany zejména v komerénich médiich.

Obrizek & 2: Ukazka reklamniho spotu Ceské spofitelny
Zdroj: screenshot TV spoty, 2022

PFib&h ma socialni tematiku a je zaméFen na pomoc jednotlivetim i skupindam. Ceska spofitelna
pomaha farafi Josefu Sucharovi s financovanim socidlniho podnikani, ktery spolu s dalSimi nadSenci
zalozil Sdruzeni Neratov. Cilem bylo obnoveni Zivota vesnice v Orlickych horach, kterd se stala
domovem pro hendikepované (viz Ceskd spofitelna: Zazrak v Neratové s pomoci farafe (2017) —
Reklama na TVspoty.cz). Pfibéh miZe byt vniman samostatné podle Schématu €. 1.

Obriazek & 3: Ukdzka reklamniho spotu Ceské spofitelny
Zdroj: screenshot TV spoty, 2022

PFibéh je uréen pro Sirokou cilovou skupinu. Ceska spofitelna u¢i déti na zakladnich $kolach
finanéni gramotnosti. Cilem reklamniho spotu je nejenom fixace znacky a sluzby, ale iinformace
o daldich aktivitach, které Ceska spofitelna nabizi. Reklamni spot informuje o projektu ,Abeceda
penéz“, ve kterém pomahaiji s financni vyukou uciteldm pfi jejich praci s Zaky ve Skolach. Rodi¢im jsou
poskytovany rady a tipy, jak ucit déti o penézich formou nauénych pohadek a her pfi rozhodovani
s nakladanim s penézi. Projekt je uréen iseniordm, ktefi maji moznost seznamit se s modernimi
technologiemi a ziskat edukativni formou mozZnost orientace ve slozitém digitalnim svété. Samotny
reklamni spot je koncipovan podle Schématu ¢. 3, jelikoZ délka spotu presahuje standardni ¢asovy
prostor tficeti sekund. Souvisejici navaznost, webova prezentace Ceské spofitelny umisténa na
www.abecedapenez.cz, je umisténa mimo zakladni rdmec. Vyraznym prikladem strorytellingu podle

Schématu ¢. 3 je nasledujici ukazka reklamniho televizniho spotu Ceské spofitelny. Vynatek je
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zdznamem jednotlivych casti audiovizudlniho reklamniho spotu tak, aby titulky, které perceptivné
umocnuji prezentované komuniké, byly zobrazeny na kazdé zobrazené ¢asti. Pfibéh respektuje pravidla
sémiotiky, kdy sémiotika chdpe realitu jako lidsky konstrukt, verbalné-vizualni intermedialitu.
Prezentovany audiovizudIni reklamni spot je uspofddan podle znamého Peircova triadického modelu
znaku. Tento zndmy teorém vytvoreny matematikem a filozofem Charlesem Sandersem Peircem v 19.
stoleti je zaloZen na systému symbol( a znak(, objektu, ktery nema smysl bez interpreta (Gilder, 2021).
Pokud by byly titulky nahrazeny napfiklad jinymi znaky, dojde k rozpadu systému.

Dala jsem vém prvni vidadni knitku od skidren al po pivovary.

) | ' A vy jste s nimi proslavill nadi zemi po celém svité

y zdleZelo na tom, aby se vam dafilo lip.

i

|

» 5
Pl

:

’ -

A vy jste vzah budoucnost do viastnich rukou
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o®m < [ O

Vénovala sem vam Rudoifinum,
Pomobila jsem vém rozjet pevnd velké podniky,
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ale by jste 10 vy, kdo ho napinil opravdovou krdsou Tak kaybyste néco potfebovali, jsem tu. A budu

CESKASS ncsecan

woitsirg

U2 néjakou dobu vés pozoruju Jsern Ceska spoflitelna

CESKA i AL se doll

spoliteina

wne<
-

#silnéj

=

A | kdy2 mi bude 200, citim se tak maximadiné na 30

Obrazek & 4: Vyiatek jednotlivych pasazi reklamniho spotu Ceské spofitelny
Zdroj: volné upravila autorka, 2022

Protagonistka pribéhu — vypravécka provazi prijemce sdéleni mluvenym slovem za pomoci
vizualnich ukazek po sobé jdoucich historickych souvislosti. U reklamniho spotu prezentovaného
prostfednictvim internetového serveru Youtube je individudlni proZitek umocnén textem ve spodni
¢asti audiovizudlniho materidlu s cilem fixace Ceské spoftitelny jako celku v povédomi pfijemce sdélent.
Kterakoliv ¢ast pribéhu ddva prijemci sdéleni prostor pro fixaci ziskanych viem@ (Ceska spofitelna:

v

Spole¢né jsme #silnéj$i — YouTube, 2022). Ceska spofitelna béhem dvou let, které jsou doprovazené
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pandemickou krizi zplsobenou Covidem-19 spustila nékolik kampani zaméfenych mj. na socidlni
osvétu. Svij reklamni ¢as v televiznim vysilani (spolu s fadou velkych firem) pfenechala v pocatcich
pandemie kampani ,,Chranim Tebe*, do které se zapojilo 56 znamych osobnosti. Cast svého medialniho
prostoru vénovala socidlni tematice a dobrym zpravam s mottem ,Spole¢né to zvladneme*. Kampan
byla prezentovana na televiznich stanicich skupiny Nova. VySe uvedena kampan ,Spolec¢né jsme
#silnéjSi“ podporuje zodpovédnost a navrat do béZného Zivota spolecnosti. Hashtag odkazuje na
ostatni reklamni spoty Ceské spofitelny. Je soucdsti rédmu odkazujici mimo rdmec prezentovaného
sdéleni — ostatni reklamni spoty Ceské spofitelny v prostfedi internetu.

e Ceska spofitelna: Jedineéna
dronova show

Ceska spofitelna Ceska spofitelna Ceska spofitelna Ceska spofitelna

253 tis. zhlédnuti - pred 2 tydny 475 tis. zhlédnuti - pfed 2 mésici 1,4 mil. zhlédnuti - pfed 2 mésici 222 tis. zhlédnuti - pfed 9 mésici

'
v

‘ MALICKOSTI, KTERE NAS DELAJI

s Ceska spofitelna: Online schiizka s c
bankéfem nez si myslite #SILNEJSI Martin Beranek
CGeska sporitelna Spectrum production Lucie Minarova 175 zhlédnuti - pred 4 mésici
9 tis. zhlédnuti « pfed 3 mésici 958 zhlédnuti - pfed 9 mésici 11 tis. zhlédnuti - pfed 8 mésici

Obrazek &. 5: Ukazky vybranych reklamnich spotii Ceské spoFitelny
Zdroj: volné upravila autorka, 2022

v

PFibéhy pfijemci sdéleni umoznuji snadnéjsi zapamatovani informaci. Vyraznym pfikladem
vypravéni prib&hd jsou spoty Ceské spofitelny s apelem na soucasnou spole¢nost. Jejich zakladem jsou
redlné udalosti, vyuZivajici skutec¢né pribéhy lidi vidy orientované na socidlni prostredi.

Obrazkem k predstavivosti

Cestou orientace na socialni prostfedi ve sledovaném obdobi, s nasazenim pfibéhu do
komuniké, se v reklamni tvorbé vydalo mnoho spole¢nosti. Zajimavym pfikladem je mezinarodni
spole¢nost ,,Mynd“. Vyuzivd kombinace obrazku a pfedstavivosti. Vytvari pfibéhy, jejichz cilem je
zaujeti pozornosti kazdého divaka. Mynd predstavuje tym kreativnich a inovativnich lidi z rGznych
koutd svéta. Vizi spolecnosti je byt vZidy pro zidkazniky prvni volbou. Mise predstavuje ,, Wow* na konci
jejich prace. Mezi zakladni hodnoty mezinarodni spolecnosti patfi enthuziasmus, orientace na cil,
odpovédnost, podnikavost a citit se vZidy dobfe. Mynd se snazi délat vSe s laskou, pomaha zadavatelim
uspét, vzdy s hrdosti na svoji praci. Mynd vytvari animovana videa, reklamni spoty a interaktivni online
kursy. ,Reklamni spot je zakladnim nastrojem, ktery dokaze efektivné pritdhnout pozornost kazdého
divaka, coz ma pozitivni vliv na prodej produktu nebo sluzby. Reklamni spot v televizi je zakladem
Uspésné video kampané. Reklama se efektivné dostane do povédomi divak(, vyvold emoce
a nastartuje interakci.” (Mynd.com, 2022)
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Vedéli jste ze?

Mynd znamend v islandstiné ,,obrdzek“a také , predstavivost“?

Obrazek ¢&. 6: Screenshot z webové prezentace spoleénosti Mynd
Zdroj: volné upravila autorka, 2022

Vyuzivani novych médii umozZnilo v souvislosti s pandemickou situaci vyuZiti kombinace
medidlnich prostfedk( a také masmédii. Reprezentanty nejsou jen online ¢i offline platformy, ale
i klasické podoby forem propagace/propagandy s cilem vytvoreni tzv. novomedidlniho humbuku.
Nespornym faktem je vsak moZnost vyuZiti nejnovéjsich technologii i v souvislosti s dlouhotrvajici
pandemii. Je viak diskutabilni, zda vytvareni reklamnich spot0 je vidy v souladu s etickymi normami,
které jsou v nasi spolecnosti zakotveny. Zakladni téma pFibéhll je vidy tvofeno rdmem. Ostatni
samostatné pribéhy vytvari dalsi ramy, které plvodni reklamni sdéleni rozsifuji a vytvari tak moznost
nekone¢ného vypravovani. Storytelling predstavuje v propagaci silny nastroj anemél by byt
v kritickych situacich zneuZivan. V diskurzu vypravéni pribéhd jako starovékého uméni je
i v soucasnosti dan prostor pro vytvoreni vztahu mezi znackami a spotfebiteli. Cilem je aplikovani
kreativnich obsahll a transmedidlniho vypravéni potencidlnim konzumentdm Zijicim ve spolec¢nosti
21. stoleti.

Zaveér

Na zakladé prezentovanych teoretickych zjisténi, vytvorenych vlastnich schémat a analyzy
jsme dosli k zavéru, Ze celosvétova pandemie Covid-19 pfi zpracovavani audiovizualnich reklamnich
spotl zadavatelim reklamy umoznila vyuZivat v reklamnich spotech zejména socialni apel smérem
k Siroké spolecnosti. Efektivnim zplsobem byly zakomponovany prvky marketingového mixu do
vypravéni jednotlivych pfibéhl. Dlraz byl kladen zejména na samotny pfibéh a produkt stal ,jakoby
v pozadi pribéhu” s jednoznacnym cilem fixace produktu do podvédomi pfijemce sdéleni tak, aby
pouziti narativa nezastinilo hlavni cil spotu — predstaveni produktu. Navrzena schémata reflektuji
postupy audiovizualni reklamni komunikace smérem od zadavatele k pfijemci reklamniho komuniké —
divakovi. Vybrany reprezentant (Mynd.com) zabyvajici se aktivné storytellingem dokresluje zplisob
prace vtvorbé jednotlivych kampani. Negativem pandemie vSak bylo i prezentovani neetickych
informaci umocnénych vizudly ve vSech typech médii. V predloZzené studii byly zahrnuty pouze eticky
pfijatelné ukazky.

PovaZujeme prezentované informace za adekvatni. Clanek p¥inasi podnéty pro daldi a hlubsi
zkoumani audiovizualnich reklamnich spotll v jinych neZ standardnich Zivotnich situacich v souladu
s navrzenymi schématy. PredloZeny text se opird o vysledky zjisténi v kontextu zakladnich model(
komunikace, transakéni analyzy a narativnich prvkd v pojeti rGznych autord. Clanek je doporuéenim
pro modifikaci metod uplatiujicich se v psychologii, sociologii a podobné, pro potfeby védeckého
zkoumadni v oblasti marketingové komunikace.
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VYBORNA PRILEZITOST PRE ART MARKETING

Recenzia publikdcie ,Mesto v umeni, brandingu a typografii. Od obrazov minulosti
k suc¢asnému vytvdraniu obrazu mesta.”

A GREAT OPPORTUNITY FOR ART MARKETING

Rewiev of publication , The city in art, branding and typography. From images of the past to
current creation of the image of the city.”

Dagmar Institorisovd

Monograficky text dvojice autorov Eva Kapsova alJan Hunady s ndazvom Mesto v umeni,
brandingu a typogradfii. Od obrazov minulosti k sic¢asnému vytvdraniu obrazu mesta (2021) je
vybornou prileZitostou, vdaka ktorej si je mozné nielen vytvorit predstavu o problematike vztahu
mesto a uchovavanie, vytvaranie a reflexia jeho vizudlnej identity z hladiska zakladnych teoretickych
vychodisk, ale i pragmatickou (aj vyucbovou) pomockou. Mozno v iom tieZ sledovat vyvin pohladu na
doleZitost zobrazovania mesta v mnozstve vytvarno-vizualnych umeleckych a dizajnérskych situaciach.

Prvd cast monografie s ndzvom Mesto ako vizudlna tvaha hlboko nadiera do estetickych,
umeleckych a praktickych aspektov obrazov mesta. Ndjdeme v nej vela konkrétnych svetovych,
eurdpskych i slovenskych prikladov na zobrazovanie miest vo forme Stafaze, panoramy, aktualnych
Zivotnych situacii ich obyvatelov, ich duchovného rozmeru, utopické uvazovania o jeho zmysle a funkcii
adokonca aj v popkultirnom rozmere. Druhd cast sndzvom Mesto ako verejny priestor sa
v jednotlivych podkapitolach venuje konkrétnym témam ako dobry vkus vo verejnom priestore,
vizualna komunikacia v fom, problematike dizajnu ako obrazu mesta v rozmere grafického dizajnu,
graffiti a street artu. V rdmci poslednej — tretej kapitoly monografie s ndzvom Branding mesta sa
mozZeme dozvediet nielen o podobach klasickych tém, ktoré si dolezité pre art marketing ako
corporate dientity, branding miest atd’, ale aj o zhodnoteni vizudlnej identity slovenskych niektorych
miest. Velmi dd6leZitou sucastou kapitoly je vSak podrobnejsie poukazanie na mesto Nitra, jeho mestské
symboly a novu vizualnu identitu.

Monografia je vyznamna i tym, Ze zdroven zachytava ¢i upozoriiuje aj na zmeny v socidlnej,
spolocenskej, architektonickej, urbanistickej, umeleckej, Uzitkovej funkcii a chapani zmyslu délezitosti
vizualnej identity mesta. Mnohé podtémy, problémy ¢i interpretacie, ktoré v publikacii ndjdeme, ako
napriklad analyza konkrétnych domacich ¢i zahrani¢nych vytvarnych obrazov, mesto a kritika (hmla
a sukromného, vizualne identity slovenskych miest, pripadova studia o meste Nitra ai. su nielen
podnetné, plne vyuzitelné velmi Siroko. Vo vyucbovej praxi mézu napriklad tvorit relevantné
vychodiska pre rieSenie konkrétnej problematiky vizualnej identity inych miest, nie iba mesta Nitra.

Monograficky text tieZz poskytuje moznost pozriet sa do réznych spdsobov zachytavania
vizualnej identity mesta v historickych a su¢asnych kontextoch ukoncenej vystavby miest, a to tak vo
formach historickych vytvarnych a vizudlnych artefaktov, ako aj aktualnych. Dozvedame sa z neho —
okrem iného — aj to, preco je dolezitd tak starostlivost o umelecku, ale aj o dizajnovu tvar mesta, aké
su zakladné funkéné ich prepojenia aaky maju pragmaticky (aj kriticky) dosah na Zivot mesta
v buducnosti.
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Publikacia vsak otvara dvere aj k dalSim velmi uzitocnym teoretickym ¢i pragmatickym
otazkam ako strata ¢i obnovovanie historickej paméate mesta prostrednictvom artefaktov vizualnej
identity, identita revitalizacie, redizajnovania a pod. vizudlnej identity mesta, obrazy vizudlnej identity
mesta v inych druhoch umenia ¢i v spolo¢enskom, politickom a pod. Zivote obyvatelov miest, relacie
medzi vizudlnou identitou mesta a vidieka atd.

Sucastou monografického textu je aj velké mnoZstvo pouzitej ¢i Studijnej literatdry domacej
a zahrani¢nej proveniencie, ivdaka nej sa bude este lepsSie Citatelovi orientovat v rieSenej
problematike, pripadne na fiu nadvazovat v dalsich reflexidch zvolenej problematiky. Jej Sirka svedci
o hibke a $irke hladania argumentaéného materidlu autorskej dvojice a o zdmere ¢o najkvalitnejsie
poskytnut zakladny pohlad na rieSend problematiku.

Bohaty farebny ci Ciernobiely obrazovy materidl — ¢i uz dobovy alebo zo sucasnosti — po
vizualnej stranke konkretizuje jednotlivé argumenty alebo vychodiska.

Monografia bola vydana v ramci série publikacii rézneho druhu v projekte APVV-18-0257:
Inkubdtor multimedidlnej digitdlnej produkcie: reciprocny transfer vedy, umenia a kreativnych
priemyslov.

ESTO

— YV UMEN]J,
BRANDRINGU

RAFII

g | KAPSOVA, Eva — HUNADY, Jan: Mesto vumeni, brandingu

Eva Kapsova

| Sinititady a typografii. Od obrazov minulosti k su¢asnému vytvdraniu obrazu
{4988 ¢ mesta. Praha : Verbum, 2021. 201 s. ISBN 978-80-87800-92-8.
M8 i
1me s

ae ot T Elektronickd verzia publikdcie: KAPSOVA, Eva — HUNADY, Jan:

s mme

Fenomén mesta — v umeni, brandingu a typografii. Od obrazov
minulosti k siucasnému vytvdraniu obrazu mesta. Bratislava
Eurdpska Akadémia Manazmentu, Marketingu a Médii, o. z., 2020.
166 s. ISBN 978-80-973848-0-7.
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