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SPOSOBY PROPAGACIE CSR A FILANTROPICKYCH AKTIVIT FIRIEM V
SLOVENSKEJ REPUBLIKE V ZAVISLOSTI OD ODVETVIA POSOBENIA

METHODS OF PROMOTING CSR AND PHILANTHROPIC ACTIVITIES OF
COMPANIES IN THE SLOVAK REPUBLIC DEPENDING ON THE SECTOR OF
OPERATION

Zuzana TeSovi¢ovd, Hana Krchovd, Lubos Cibdk, Jozef Kirchmayer

Abstrakt

Marketing a medialna propagacia sa v dnesnej dobe stava klti¢ovou oblastou v manazmente spolocnosti a je
dolezitad aj z pohladu udrzania konkurencieschopnosti firiem. Novym trendom nastupujucim nielen v Eurdpskej
unii ale aj v Slovenskej republike, su aktivity spolocnosti vykonavané nad ramec zakonnych povinnosti, Cize
aktivity suvisiace so spolofenskou zodpovednostou firiem, dalej len ,,CSR”. Prave CSR sa stdva modernym a
novodobym trendom pri prezentacii firiem a vytvarani dobrého mena. Ide o vSetky aktivity suvisiace nielen s
ekoldgiou, ale aj s etikou v podnikani, podporou komunit v regidne p6sobenia firiem, alebo aj o filantropické
aktivity firiem. CSR aktivity tak prenikaju aj do marketingovych stratégii spolocnosti a Coraz viac firiem siaha prave
po CSR aktivitdch na zlepSenie vztahov so zainteresovanymi stranami, pripadne pri vytvérani lojality novych
zékaznikov a samozrejme pri kampaniach podporujucich dobré meno firiem. Studia sa zaobera vplyvom odvetvia
na pouZivanie roznych reklamnych platforiem pri propagdcii, priCom sa zameriava na komunikaciu CSR aktivit do
interného, ale aj externého prostredia. Hodnoti pouzitie komunikaénych kandlov akymi su interny Casopis,
socidlne siete, akademické knihy a ¢asopisy, konferencie, internet, noviny a vyuzivanie marketingovych kampani
pri propagacii CSR aktivit. Vyskum bol realizovany na vzorke 203 strednych a velkych podnikoch pdsobiacich na
uzemi Slovenskej republiky a pojednéva o vztahu odvetvia v ktorom firmy pdsobia a samotnou marketingovou
komunikaciu CSR a filantropickych aktivit tychto spoloc¢nosti.

Abstract

Nowadays, marketing and media promotion is becoming key area in company management and is also important
from the point of view of maintaining the competitiveness of companies. A new trend emerging not only in the
European Union but also in the Slovak Republic is that the activities of companies are carried out beyond the
scope of legal obligations, i.e. activities related to corporate social responsibility, hereinafter referred to as "CSR".
It is CSR that is becoming a modern trend in the presentation of companies and creating a good name. These are
all activities related not only to ecology, but also to ethics in business, support of communities in the region
where companies operate, or also philanthropic activities of companies. Thus, CSR activities find their way into
the marketing strategies of companies, and more and more companies are reaching for CSR activities to improve
relations with interested parties, or when creating the loyalty of new customers and, of course, for campaigns
supporting the good name of companies. The study deals with the influence of the industry on the use of different
advertising platforms for promotion, focusing on the communication of CSR activities to the internal as well as
external environment. It evaluates the use of communication channels such as an internal magazines, social
networks, academic books and magazines, conferences, the Internet, newspapers and the use of marketing
campaigns in the promotion of CSR activities. The research was carried out on a sample of 203 medium and large
companies operating in the Slovak Republic and discusses the relationship between the industry in which the
companies operate and the actual marketing communication of CSR and philanthropic activities of these
companies.
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Uvod

Sprdvna a cielend propagacia alebo marketingova komunikdcia vyrazne prispieva k zlepSovaniu
vztahov so zainteresovanymi stranami, dalej len ,stakeholdermi“, ¢ uZz zinterného prostredia
(vlastnici, akcionari, investori, manazéri, zamestnanci...), alebo externého prostredia (dodavatelia,
odoberatelia, zakaznici, regidon v ktorom firma po6sobi, institlcie, vlddne a nevladne organizacie,
zaujmové zdruZenia, odbory, miestne komunity ...) (Pinkston a Carroll 1994; MclIntosh et al. 1998;
Carroll 2003; Drumwright 1994). Tym sa vyrazne zvysuje konkurencieschopnost firiem a mnohé Studie
preukazuju pozitivny vplyv CSR aktivit na zlepSovanie vztahov s réznymi zainteresovanymi stranami,
dalej ,stakeholdermi“ (Camilleri 2017; Moon 2007; Sen et al. 2006). CSR aktivity firiem tak mozu zlepsit
imidZ medzi externymi zainteresovanymi stranami (Camilleri 2018). Firmy sa dostavaju do Coraz
vacsieho tlaku od stakeholderov na angaZovanost v oblasti CSR a filantropie, rovnako ako aj na
dodrZiavanie etickych noriem chovania sa v podnikani. Tieto o¢akavania pre firmy znamena vyssiu
angazovanost a v nasledujucom rade aj vy$siu mieru komunikacie tychto aktivit voéi stakeholderom.
(Burke a Logsdon 1996; Camilleri 2015; Khojastehpour a Shams 2020; Stojanovi¢ et al. 2016). Studie
preukazuju, Ze spotrebitelia, ako jedna z hlavnych zainteresovanych strdn, vnimaju imidz firiem
a povedomie o znacke vyraznejsie, ak sa firma prezentuje CSR a filantropickymi aktivitami. (Magbool a
Zameer 2018)

Vyskum sa zameriava aj na rozclenenie druhov propagacie a komunikacie CSR aktivit firiem
v zavislosti od odvetvia v ktorom poOsobia, kde pre sprehladnenie studie rozdeluje odvetvia
na poédohospodarstvo, priemysel, stavebnictvo, obchod, ubytovanie a stravovanie, doprava,
informdacie a komunikacie, obchodné sluzby a ostatné sluzby.

Teoretické vychodiska

Eurdépska unia definuje CSR ako koncept, podla ktorého organizadcie dobrovolne zaclenuju
socidlne a environmentalne aspekty do svojich operacii a interakcii so stakeholdermi. (Commission of
the European Communities 2001). Eurdpska komisia v Zelenej knihe z roku 2001 zas chape CSR aj ako
»,dobrovolné integrovanie socidlnych a ekologickych hladisk do podnikovych aktivit a vzajomnych
vztahov so stakeholdermi“ (European Commission 2015). Ministerstvo prace, socialnych veci a rodiny
Slovenskej republiky definuje spolo¢ensku zodpovednost podnikov ako ,,dobrovolné usilie firiem, ktoré
presahuje beZny ramec dodrZiavania pravnych predpisov. Ide o ¢oraz intenzivnejsie zapdjanie vietkych
kl'd¢ovych partnerov do kazdodennych aktivit firiem a institdcii.” (MPSVR SR 2020)

Spoloc¢enska zodpovednost firiem sa prvy krat zaviedla do manazérskej praxe v kniznej
publikacii ,,Social Responsibilities of the Businessman” od Bowena z roku 1953, vdaka ktorej je
povaZovany za autora spolocenskej zodpovednosti firiem. Zdbévodiuje vysoky dopad cinnosti
korporacii na celt spoloc¢nost ateda svojim chovanim ovplyviiuji stakeholderov, zamestnancov
a zakaznikov a maju priamy dopad na ich kvalitu Zivota a aj na kvalitu Zivota celej spolo¢nosti (Bowen
2013). V sucasnosti existuje mnoho konceptov CSR, medzi ktoré patri aj koncept stakeholderov, podla
ktorej tvoria spojnicu medzi cielmi a ambiciami firiem a oCakavaniami od spolocnosti. (Whetten et al.
2006)

Uz v roku 1984 Freeman konstatoval, Ze celkova stratégia firiem by mala byt orientovana
na zdkaznika. CSR aktivity su reflexiou tlaku stakeholderov na korporacie, pricom najvyznamnejsim
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stakeholderom je zdkaznik a teda stratégia CSR zamerana na zakaznika zvysi zisk a prospeje k inovaciam
do firiem. (Freeman 1984; Crane et al. 2004; Rashid et al. 2013)

Rovnako aj v marketingu existuje mnoho konceptov, pricom do popredia sa v sucasnosti
dostava vztahovy marketing, ktory zdorazfiuje potrebu firiem udrZania si a vytvarania vztahov
s vernymi zakaznikmi (Storbacka 2000). Tento koncept plne suhlasi s konceptom stakeholderov v CSR
stratégiach a je zaujimavé, Ze existuje malo Studii zaoberajucich sa Ulohou marketingu v implemantdcii
CSR stakeholderskej stratégie. (Knox a Gruar 2007). Existuju vSak pohlady niektorych autorov, ktori
zdbraznuju, Ze aktivna CSR stakeholderskd stratégia vedie k efektivnejSej marketingovej stratégii
a komunikacii (Murphy et al. 2005). Pripadne autori odporucaju prispésobovanie marketingovych
stratégii tak, aby vyhovovali ¢o najvacdiiemu poctu stakeholderov (Knox a Gruar 2007). Dalie $tudie
poukazuju na pozitivny efekt vo vnimani zdkaznikov voci spolocnostiam uplatfiujicim CSR stratégie.
(Marin et al. 2009; Huang et al. 2019; Arabska 2020)

Metodolodgia

Vyskumna Studia ako podkladova a datova platforma, na zaklade ktorej bola spracovand
Studia, je zaloZzena na ddatach ziskanych prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Prieskum bol
realizovany v Slovenskej Republike, zber dat prebiehal v obdobi 9/2021 — 9/2022, kde nahodnym
vyberom bolo oslovenych 3800 podnikov. Relevantné informacie o spolo¢nostiach sme cerpali
z databazy CRIBIS. Respondenti boli osloveni prostrednictvom e-mailu online formuldrom na platforme
Google. Dotaznik pozostaval z 27 otazok rozdelenych do dvoch zakladnych ¢asti, kde prva ¢ast Setrila
zdkladné charakteristiky respondenta a danej spolo¢nosti, ¢im sa aj dokazovala relevantnost dat
z databazy CRIBIS a ekonomickych parametrov spoloc¢nosti z databaz FINSTAT. Druha cast dotaznika sa
tykala priamo spolocenskej zodpovednosti firiem, pricom v studii sa venujeme len malej ¢asti vyskumu
s ohfadom na rozsiahlost tejto problematiky. Navratnost dotaznikov bola na Urovni 5,34 percenta,
¢o predstavovalo spolu 203 Uplne vyplnenych dotaznikov.

Pre spracovanie dat sme poufzili Statisticky program SAS 9.3, kde sme vysledky spracovali
pomocou Kruskal — Wallis testov a Mann — Whitney testu.

V pripade Kruskal — Wallis testu zhody viacerych nezavislych vyberovych suborov sme testovali
zhodu strednych hodnét poradi dvoch aviac nezavislych premennych, skimali sme Statisticku
preukaznost vplyvu kvalitativneho faktora sviacerymi Groviiami na skimanu zavisli premennd.
Faktorom vo vyskumnej $tudii je oblast posobenia firiem a iSlo o odpoved na jednu otazku z dotaznika.
Na otdzku bola moZnd odpoved ano alebo nie, pricom cielom bolo zistit, aké komunikacné kanaly firmy
pouzivaju na propagdciu svojich CSR a filantropickych aktivit. Bolo mozné vybrat si z nasledovnych
moznosti komunikdacie CSR aktivit:

e inertnymi prostriedkami,

e externymi prostriedkami,

e pomocou interného ¢asopisu,

e pomocou socidlnych sieti,

e pomocou marketingovych kampani,

e pomocou akademickych knih a ¢asopisov,

e pomocou pouZitia internetu v marketingu,

e pomocou pouzitia novin v marketingu,

e pomocou pouzitia konferencii v marketingu,
e alebo v inej reklame a propagdcii.

Vyskumna Studia testovala Statistické hypotézy HO a H1 v porovnavani firiem na zaklade
pdsobenia v odvetvi. Odvetvia boli rozdelené na pédohospodarstvo, priemysel, stavebnictvo, obchod,
ubytovanie a stravovanie, doprava, informacie a komunikacie, obchodné sluzby a ostatné sluzby.

Statistickd hypotéza HO: stredné hodnoty poradi vo vietkych nezavislych vyberovych stiboroch
sa rovnaju, kvalitativny faktor nema na zavisli premennu Statisticky preukdzany vplyv. Statisticka
hypotéza H1: exituje aspon jedna dvojica vyberovych suborov, ktorych stredné hodnoty poradi sa
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nerovnaju, kvalitativny faktor ma na zavisli premennu Statisticky preukazany vplyv, pricom hodnotu
profability (P - value) porovnavame s hodnotou 0,05. Ak je hodnota P- value vyssia ako 0,05 ide
o nulovi hypotézu, teda rozdiel medzi ani jednou dvojicou udrovni klasifikaénej premennej
sa nepodarilo testom preukazat, ¢ize nejde o Statisticky vyznamny dopad klasifikacnej premennej
na skimanu otdzku. V pripade mensej alebo rovnej hodnoty P-value ako 0,05 pdjde o hypotézu H1,
Cize aspon medzi jednou zo skimanych dvojic drovni klasifikacného faktora pdjde o Statisticky
vyznamny rozdiel v odpovediach na danu otazku. Statisticky faktor ma v tomto pripade vyznamny vplyv
na danu odpoved. V pripade potvrdenia hypotézy H1 pre zistenie medzi ktorymi vyberovymi sibormi
boli rozdiely Statisticky vyznamné, sme pouZili Mann — Whitney test. Vo vyskumnej studii sme si
stanovili nasledovné hypotézy:

Hypotéza 1: V oblasti komunikdcie CSR aktivit alebo filantropickych aktivit predpokladame,
Ze zvyberu rbéznych komunikacnych prostriedkov sa vyskytne aspon jeden komunikacny kandl,
kde je Statisticky vyznamny rozdiel v porovnani firiem na zdklade oblasti p6sobenia v danom odvetvi.

Hypotéza 2: V oblasti komunikacie CSR aktivit alebo filantropickych aktivit firiem
predpokladdme, Ze sa vyskytne Statisticky vyznamny rozdiel v marketingovych kampaniach
v porovnani firiem z r6znych odvetvi.

Tento vyskum bol vykonany v stlade s etickymi zdsadami a vieobecnymi nariadeniami EU o
ochrane osobnych tGdajov (GDPR) podla EU 2016/679 (European Parliament 2016). Uéastnici boli
uisteni, Ze neexistuje spdsob, ako ich identifikovat, a Ze budu poufzité iba agregované data.

Zakladny subor (tzv. oporu vyberu) tvorili stredni podnikatelia (50-249 zamestnancov) a velki
podnikatelia (250 a viac zamestnancov) pdsobiaci na Slovensku. Podla tdajov SU SR k 31. 12. 2021
posobilo na Slovensku 4 328 strednych podnikov a 842 velkych podnikov. Ako databazovy zdroj bol
pouZity Register organizacii, ktory vedie SU SR a Albertina — register firiem od spolo¢nosti
Dun & Bradstreet. rozdelenie podnikatelov podla hlavného druhu ekonomickej ¢innosti zapisanej do
Obchodného registra na zaklade medzindrodnej klasifikacie NACE, pricom kategorizacia 8 hlavnych
ekonomickych Cinnosti bola stanovena nasledovne (uvddzame aj oznacenie sekcie podla klasifikacie
NACE rev.2):

e podohospodarstvo — A

e priemysel-B,C,D, E

e stavebnictvo—F

e obchod-G

e ubytovanie a stravovanie — |

e doprava/ informacie/ komunikacie - H, J
e obchodné sluzby - K, L, M, N

e ostatnésluzby-0O,P,Q,R,S

Vyskumnu vzorku popisuje nasledujica tabulka:

P6dohospodarstvo 4
Priemysel 55
Stavebnictvo 7
Obchod 20
Ubytovanie a 5
stravovanie

Doprava/ 18

informacie/
komunikacie

Obchodné sluzby 21
Ostatné sluzby 73
Total 203

Tab. 1 Identifikacia vyskumnej vzorky
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Komunikacné nastroje v prezentacii CSR a filantropickych aktivit firiem reprezentuju
nasledovné grafy:

P6dohospodarstvo, Stavebnictvo

Ina reklama a propagdécia
Konferencie

Noviny

Internet

Akademické knihy, ¢asopisy

V marketingovych kampaniach
Pomocou socialnych sieti
Pomocou interného ¢asopisu

Externe

1IH| 'l

Interne
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Stavebnictvo B Polnohospodarstvo, lesnictvo a rybolov

Graf 1 Vyuzitie komunikacnych nastrojov k prezentacii CSR a filantropickych aktivit v
PAdohospodarstve a Stavebnictve

Priemysel
Ind reklama a propagacia ——
Konferencie S —
NOVINY e——
Internet
Akademické knihy, Casopisy
V marketingovych kampaniach =
Pomocou socidlnych sieti
Pomocou interného Casopisu  —
EXterne Iy m—
nterne. | e
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Dodavka vody; Cistenie a odvod odpadovych vod, odpady a sluzby odstrariovania odpadov
m Dodavka elektriny, plynu, pary a studeného vzduchu
B Priemyselnd vyroba

m Tazba a dobyvanie

Graf 2 Vyuzitie komunikaénych nastrojov k prezentacii CSR a filantropickych aktivit v Priemysle
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Obchod, Ubytovanie a stravovanie

Ind reklama a propagacia
Konferencie
Noviny

Internet
Akademické knihy, ¢asopisy

V marketingovych kampaniach

Pomocou socidlnych sieti
Pomocou interného ¢asopisu
Externe

Interne
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Ubytovacie a stravovacie sluzby

B Velkoobchod a maloobchod; oprava motorovych vozidiel a motocyklov

Graf 3 Vyuizitie komunikacnych nastrojov k prezentacii CSR a filantropickych aktivit v Obchode,
Ubytovani a Stravovani

Doprava/ informacie/ komunikacie

Ind reklama a propagacia
Konferencie

Noviny

Internet

Akademické knihy, ¢asopisy

V marketingovych kampaniach
Pomocou socialnych sieti
Pomocou interného ¢asopisu

Externe

Interne
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Informacie a komunikacia B Doprava a skladovanie

Graf 4 Vyuzitie komunikaénych nastrojov k prezentacii CSR a filantropickych aktivit v Doprave,
Informaciach a Komunikaciach
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Obchodné sluzby

Ina reklama a propagacia
Konferencie

Noviny

Internet

Akademické knihy, ¢asopisy

V marketingovych kampaniach
Pomocou socialnych sieti
Pomocou interného c¢asopisu

Externe

i

Interne

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Administrativne a podporné sluzby H Odborné, vedecké a technické Cinnosti

m Cinnosti v oblasti nehnutelnosti

Graf 5 Vyuzitie komunikacnych nastrojov k prezentacii CSR a filantropickych aktivit v Obchodnych
sluzbach
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Ostatné sluzby

Ind reklama a propagacia
Konferencie

Noviny

Internet

Akademické knihy, ¢asopisy

V marketingovych kampaniach

Pomocou socidlnych sieti
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B Verejna sprdva a obrana; povinné socialne zabezpecenie

Graf 6 Vyuzitie komunikacnych nastrojov k prezentacii CSR a filantropickych aktivit v Ostatnych
sluzbach

Z grafov jednoznaéne vyplyva réznorodost preferencii firiem v marketingovej komunikacii. Pre
overenie hypotéz bol pouzity Kruskal — Wallis test a Mann — Whitney test.
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Test Statistics®?

Q21. Ako komunikujete CSR (aktivity zamerané na spoloc¢enskd zodpovednost firiem) alebo filantropické aktivity?

Pomocou Pomocou \Y Akademické Ind reklama
interného socidlnych  marketingovych knihy, a
Interne Externe Casopisu sieti kampaniach casopisy Internet Noviny Konferencie propagacia
Kruskal- 9,468 9,369 2,204 15,202 16,531 5,370 16,704 6,992 4,932 3,175
Wallis H
df 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Asymp. 0,221 0,227 0,948 0,033 0,021 0,615 0,019 0,430 0,668 0,868
Sig.

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: ST1. Do akého odvetvia / sektora patri hlavna ¢innost Vasej firmy?
Tab. 2 Kruskal-Wallis Test, komunikacia CSR alebo filantropickych aktivit



Nakolko porovnavame 8 ekonomickych Ccinnosti, je potrebné pre vysSsie uvedené
3 komunikacné skupiny, kde je P-Value (Asymp. Sig) mensia ako 0,05 (Pomocou socidlnych sieti,
V marketingovych kampaniach a Internet) previest eSte Mann-Whitney test dvojic ekonomickych
¢innosti. Pre dvojice z 8 ¢innosti to predstavuje 28 roznych parov. Pre vietky tieto pary sme previedli
Mann-Whitney test a hladali tento krat P-Value (Asymp. Sig 2-tailed) mensie ako 0,05 / 28 (cca
<0,0017). Vysledok sa potvrdil pri jednej dvojici: Priemysel verzus Ubytovanie a stravovanie, a to pri
komunikacii pomocou marketingovych kampani. Tento Mann — Whitney test reprezentuje nasledovna
tabulka:

Mann-Whitney Test

Ranks
Mean Sum of
ST1. Do akého odvetvia / sektora patri hlavna ¢innost Vasej firmy? N Rank Ranks
Q21. Ako komunikujete CSR (aktivity Priemysel 55 32,23 1772,50
zamerané na spolocenski zodpovednost Ubytovanie a stravovanie 5 11,50 57,50
firiem )alebo filantropické aktivity? - V Total 60

marketingovych kampaniach

Test Statistics?
Q21. Ako komunikujete CSR
(aktivity zamerané na
spolocensku zodpovednost firiem
)alebo filantropické aktivity? - V
marketingovych kampaniach

Mann-Whitney U 42,500
Wilcoxon W 57,500
VA -3,936

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000082
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)] ,008°

a. Grouping Variable: ST1. Do akého odvetvia / sektora patri hlavna ¢innost
Vasej firmy?
b. Not corrected for ties.

Tab. 3 Mann-Whitney Test pre dvojicu Priemysel — Ubytovanie a stravovanie v marketingovych
kampaniach

Existencia Statisticky vyznamného vplyvu je potvrdend, nakolko P — Value je mensie ako 0,05,
CiZe sa potvrdzuje Statisticka Hypotéza 1 a aspon jedna dvojica vyberovych siborov (v tomto pripade
pbjde o dvojice porovnani podnikov podla odvetvia a ich ¢innosti) ma na zavisli premennu Statisticky
preukazany vplyv. Vysledky ziskané pouZitim testu dokazuji Statisticky vyznamny rozdiel
v marketingovych kampaniach v porovnani priemyslu a ubytovacich a stravovacich sluzieb. Mézeme
teda potvrdit obidve hypotézy, a teda Ze aspori jeden komunikaény kanal ma Statisticky vyznamny
rozdiel v zavislosti od odvetvia firiem a Ze sa vyskytne Statisticky vyznamny rozdiel v marketingovych
kampaniach.
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Vysledky a diskusia

Na zaklade vysledkov mbZeme konstatovat potvrdenie oboch hypotéz, ¢ize v marketingovych
kampaniach sa preukdzal statisticky vyznamny rozdiel v porovnani réznych odvetvi. V ubytovacich
a stravovacich sluzbach az 80 percent firiem vyuZiva aktivity z oblasti spolocenskej zodpovednosti
a filantropii v marketingovych kampaniach. 50 percent firiem z oblasti umenia, zadbavy a rekredcie,
dodavok elektriny, plynu, pary a studeného vzduchu, nasleduje sektor informdcii a komunikacii s 42,9
percentami, dalej informacie a komunikdcie (42,9%),verejnd sprdva, obrana, povinné socidlne
zabezpecenie (41,7 %), ostatné cinnosti (40%), administrativne a podporné sluzby (36,4 %),
stavebnictvo aodborné vedecké atechnické cinnosti (28,6%), doprava a skladovanie (27,3%),
vzdeldvanie a velkoobchod a maloobchod aoprava motorovych vozidiel (25%), zdravotnictvo
a socidlna pomoc (13,3%), priemysel avyroba (10%). Zaujimavostou je, Ze polnohospodarstvo,
lesnictvo a rybolov, rovnako aj doddvka vody, Cistenie odpadovych véd a sluzby s odstrafiovanim
odpadov nepouzivaju v marketingovych kampaniach Ziadne aktivity z oblasti filantropickych aktivit
alebo aktivit z oblasti spolocenskej zodpovednosti firiem.

Co je rovnako prekvapujuce, napriek réznorodej aplikacii viacerych pristupov v komunikacii
CRS a filantropickych aktivit, sa inde ako v marketingovych kampaniach Statisticky vyznamny rozdiel
nepreukdzal. Na grafickom znazorneni percentudlneho vyuzZitia réznych marketingovych kanalov je ale
zrejmy vyrazny rozdiel v odvetviach pGsobenia firiem. Aj ked' rozdiely nie su Statisticky vyznamné, pre
potreby marketingu tento vyskum otvdra pre mnohé sektory malo poznané a vyuzivané nastroje na
propagaciu.

V kazdom pripade tak m6zeme konstatovat, Ze spdsoby marketingovej komunikacie CSR aktivit
firiem sa roznia v zavislosti od premetu Cinnosti firiem a ich zaradenia do odvetuvi.

Zaver

Cielom vyskumnej Studie bolo preukazanie vztahu odvetvia pOsobenia firiem a pouZivania
komunikaénych kanalov na propagaciu CSR a filantropickych aktivit. Tato oblast aktivity firiem je uz
zdkaznikmi oCakdvana a vyZzadovand, Ci uz v oblasti environmentalnej alebo etickej. Firmy sa musia
zaoberat ocakdvaniami zainteresovanych stran (Mclntosh et al. 1998) a teda aj svojich zdkaznikov,
pretoZe tie ovplyvnia ich konkurencieschopnost a samotnu lojalitu stakeholderov.

CSR a filantropické aktivity, ktoré si neodmyslitelnou sucastou stratégii firiem, sa stavaju
novym trendom nielen v podnikani, ale aj v oblasti marketingu. Cielom vztahového marketingu je
prioritne posilfiovanie vztahov so zakaznikmi (Parvatiyar a Sheth 2000), ¢o CSR a filantropické aktivity
priamo umoziuju. K dosiahnutiu ciela stabilnych zdkaznikov musi byt marketing realizovany na zaklade
vztahov a interakcii (Gummesson 1999). Studii na skiimanie vztahu tychto dvoch oblasti by malo byt v
blizkej buducnosti urcite viac, nakolko filozofia samotnej CSR, teda pomoc a podpora (,,doing good by
doing well“) mdze byt novym marketingovym trendom.
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NETFLIX A HUDOBNY PRIEMYSEL AKO AKCELERATORY ZAUJMU O STUDIUM
HALLYU NA SLOVENSKU

NETFLIX AND THE MUSIC INDUSTRY AS THE ACCELERATORS OF INTEREST IN
HALLYU STUDIES IN SLOVAKIA

Bianka Francistyovd

Abstrakt

Hallyu nie je novy termin. Napriek tomu sa s nim slovenski konzumenti stretli len nedavno, priblizne po roku
2018, hoci bola faza 3.0 na naSom Uzemi od 2010. Prave nedostatocny zdujem slovenskych mainstreamovych
konzumentov spo6sobil, Ze sa hallyu produkty nedostali k vaésiemu publiku. Opatovny zaujem vsak stipol po tom,
ako Korejské vina presla do Spojenych Statov americkych, kde sa spopularizovala a vratila sa do Eurdpy ako trend.
Prispevok sa zaoberd suchopenim problematiky hallyu na Slovensku. Vyskum sa zameriava na vedecké
a zavereCné prace, ktoré boli publikované od vstupu hallyu do Eurdpy v roku 2010. Prispevok tiez pracuje
s predpokladom, Ze opatovny Uspech hallyu prichadza vdaka prijatiu k-popu v americkych médiach a zaradenia
k-dram do zoznamu diel na platforme Netflix. Napriek tomu, Ze ide o maly zdujem, na Slovensku evidujeme
zaverecné a akademické prace, ktoré sa venuju hallyu vo vSeobecnosti ¢i medialnym produktom.

Abstract

Hallyu is not a new term. Yet, Slovak consumers encountered it just recently, after 2018, although phase 3.0 was
present in our region since 2010. The lack of interest of Slovak mainstream consumers caused Hallyu products
to not reach a broader audience. Renewed interest rose again after the Korean wave moved to the United States,
where it was made popular and returned to Europe as a trend. The paper works with the grasping of the issue of
Hallyu in Slovakia. The research focuses on academic and final theses, which were published since the entrance
of Hallyu to Europe in 2010. The paper also works with the premise, that reoccurring success of Hallyu is thanks
to the acceptance of K-pop in American media and including k-dramas in to list of shows on the platform Netflix.
Although there is only a little interest in Slovakia, we notice some academic and final theses that focus on Hallyu
in general or on media products.

Klucové pojmy:
Hallyu. K-dramy. K-pop. Netflix. Slovensko.
Key words:

Hallyu. K-dramas. K-pop. Netflix. Slovakia.

Uvod

Hallyu nie je nova, ale napriek tomu je to na Slovensku nepreskimand problematika.
V skutocnosti m6zeme hallyu definovat prostrednictvom rdznych uchopeni cez exportny priemysel
(Cho-Han, 2003), kulturnu formaciu (Choi, 2013), popularitu (Choi 2015) aZ po kultdrnu cirkulaciu
(Hong, 2017). V najsirSom slova zmysle ju moZzeme chéapat ako popularitu kérejskej popularnej kultary
v nekérejskych teritériach (Jung, 2017, s. 225), na druhej strane vSak podla Choia (2013, s. 32)
nemoOzeme ukotvit charakteriziciu hallyu iba v kultirnej sfére, nakolko zahffia aj iné nekultirne
odvetvia. Z tohto dévodu by bolo najdbleZitejsie spomenut, Ze hoci v dnesnej dobe mdzeme chapat
hallyu ako popularitu kérejskych produktov v nekdrejskych teritériach, najvacsi Uspech zaznamenavaju
prave medidlne produkty a produkty, ktoré su médiami vyzdvihované, resp. propagované,
ako su k-beauty ¢i k-food.
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Predtym, neZ sa zvysila popularita kérejskych produktov v globalnom spektre, hallyu si presla
niekolkymi fazami. Autori rozliSuju medzi réznymi vyvojovymi fazami podla jednotlivych Specifik,
ako su napr. produkty, geograficky dosah, popularne trendy, technicko-technologicky vyvoj a iné.
Najéastejsie mézeme hovorit o dvoch az styroch fazach hallyu. Ak by sme sa zamerali na Eurdpsky trh,
tak musime vyuzit prave nahlad od Parka (2018), ktory charakterizuje fazy hallyu prostrednictvom
pdsobenia jednotlivych kérejskych produktov na kontinentdlne trhy. Podla danych vychodisk prisla
hallyu do Eurépy priblizne po roku 2010, o potvrdzuju aj iné vyskumy (Francistyova & Skripcova, 2022;
Mazand, 2014; Kida, 2014). Problémom vSak ostdva nedostatocny zdujem o hallyu zo strany
slovenskych teoretikov, hociide o nepreskimany jav, ktory je potrebné adresovat, nakolko téma hallyu
je v momentalne opét palciva. V si€asnosti uz totiz nemdzeme povedat, ze hallyu, resp. korejska vina,
je nie¢im novym. Hoci do Eurdpy prisla v 2010, na naSom Uzemi zaznamenala Uspech az v roku 2012
vdaka piesni Gangnam style (Francistyovd & Skripcovd, 2021a, s. 6). Od vtedy viak preslo 10 rokov
a len malo teoretikov zo Slovenska zacalo skimat popularitu kérejskych kultirnych produktov, resp.
medialnych produktov. Otdzne je, preco sa tejto kulturnej formdcii nevenuje dostatoény priestor
v akademickych Studiach, hoci korejské medidlne produkty dokazali prerazit aj do naSich médii.
Napriek tomu, Ze ide o zlomok v porovnani so zapadnou produkciou, kérejské medidlne produkty su
pritomné aj v nasej medidlnej sfére. Od roku 2012 si napr. k-pop mohli ludia vypocut az 37144-krat
v 59 slovenskych radiach (Francistyova & Visniovsky, 2022).

Ciel'a metodika

Zaujem o kérejské mediadlne produkty v Eurépe upadol tesne predtym, nez hallyu presla do
fazy 4.0, pretoze sa im nedaval dostatoény priestor ¢i uz v médidch alebo v akademickych studiach.
Z tohto dovodu je hlavnym cielom nasho prispevku poukazat na sicasny stav rieSenia hallyu na
Slovensku v zaverecnych a akademickych pracach.

Nakolko sa problematika da uchytit z viacerych uhlov, stanovili sme si nasledovné parcidlne
ciele, ktoré ndm dopomdzu objasnit niektoré suvislosti, ktoré sa tykaju hlavného ciela:

e uréit pomer vedeckych prac a zdverecnych prac orientujdcich sa vylu¢ne na hallyu a s tym
sUvisiace aspekty;
e stanovit roky, od kedy sa prejavuje opatovny zaujem o rieSenie problematiky hallyu

v zaverecnych pracach;

e poukazat na tematické okruhy, ktorym sa prace venuju.

V praci budeme vyuZzivat kvantitativnu obsahovu analyzu, o ktorej Hendl (2005, s. 46-49) tvrdi,
Ze ide o spolahlivl, od vyskumnika nezavisli metddu zbierania dat, ktord sa da vykonat rychlo
v pomerne kratkom case. Nakolko aj Sedlakova (2014, s. 291) spomina, Ze spociatku si vyskumnik musi
stanovit vSeobecnu tedriu, aby nasledne mohol testovat hypotézy, stanovime si dva predpoklady,
ktoré budeme nasledne verifikovat alebo falzifikovat. Predpoklady s nasledovné:
e P1: Cim viac je zdverednych prdc suvisiacich s hallyu, tym je pravdepodobnejsie, Ze sa
zameriavaju na medidlne produkty.
e P2:Vsucasnosti (2022) existuje v slovenskom jazyku viac zdverecnych prdc ako vedeckych prdc
o problematike hallyu a jej aspektoch.

Zoznam zaverecnych prac prevezmeme z Centralneho registra zaverecnych prac, pricom sa
budeme drzat obdobia pociatku hallyu 3.0, ¢ize priblizného roku, kedy prisla hallyu do Eurdpy, az po
sucasnost. Rovnako budeme pracovat aj s akademickymi textami, ktoré blizsie popisuju hallyu a jej
jednotlivé aspekty.

Vysledky

Podla nasich zisteni bolo doposial publikovanych 10 zaverecnych prac, ktoré sa venovali hallyu
alebo jednotlivym aspektom v primarnom slova zmysle. Téma hallyu ziskava najvacsi uspech po roku



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii | 2023, ro¢nik 10, &islo 1

2018. Nakolko vieme, Ze témy zdaverecnych prac sa vypisuju rok pred odovzdanim, moZeme
konstatovat, Zze Uspech hallyu v ramci tém prichddza po roku 2018. Ak by sme sa mali pozriet na
akademické prace, resp. prace, ktoré boli vydané v odbornych ¢asopisoch, zbornikoch alebo knihach,
ich pocet je nizsi. Hoci téma Juznej Kdrey nie je vedcom na Slovensku cudzia, vacSinou ide o prace,
ktoré sa zameriavaju na histériu, ekonomiku, politiku i jazyk. Identifikovali sme 3 prace, ktoré sa
dotykaju hallyu. Vo vSeobecnosti témy zaverecnych a akademickych prdc nie su prekvapivé, kedze
najvacsia pozornost sa venuje hallyu vo vSeobecnosti vo svete (5) a taktiez k-popu (5). Mensi zaujem
ziskali seridlova (2) a filmova tvorba (1).

Pocet zaverecnych prac (2010-2022)
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Graf ¢. 1: Pocet zverejnenych zdvereénych prdc (dostupnych/nedostupnych), ktoré sa dotykaju
problematiky hallyu

Pocet zaverecCnych prac podla typu prace

4,5
3,5
2,5
1,5
0,5 A

Bakalarska praca Diplomova praca Ina kvalifikacna praca

(O]

S

w

N

[EEN

Graf . 2: Pocet vSetkych zaverecnych prac, ktoré sa tykaju hallyu a ich rozdelenie podla typu prace
(2010-2022)
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Pocet akademickych prac, ktoré suvisia s hallyu
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Graf &. 3: Pocet akademickych prac, ktoré sa dotykaju hallyu, resp. jej su¢astou (2010-2022)
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Graf €. 4: Tematické zameranie a porovnanie zavere¢nych a akademickych prac

Zhrnutie

Vyhodnotenie predpokadov:

P1: Cim viac je zdverecnych prdc suvisiacich s hallyu, tym je pravdepodobnejsie, Ze sa
zameriavaju na medidlne produkty. Hoci je vsucasnosti napisanych a zverejnenych 10
zaverecnych prac tykajucich sa hallyu, iba 4 z nich sa tykaju vyslovne hallyu vo vieobecnosti
v ramci globalizacie, pricom zaroven ide o prace, ktoré tiez obsahuju, resp. popisuju jednotlivé
medidlne produkty. Ak aj odhliadneme od danej skutocnosti, spolu az 6 prac sa venuje
vyslovene jednotlivym produktom: k-pop (4), k-dramy (1) a k-filmy (1). Dana skutocnost
potvrdzuje nas predpoklad.

P2: Vsucasnosti existuje v slovenskom jazyku viac zdverecnych prdc ako vedeckych prdc
o problematike hallyu a jej aspektoch. Nakolko sme identifikovali 10 zaverecnych prac
tykajucich sa hallyu a jednotlivych jej aspektov aiba 3 akademické prace, ktoré sa venuju
hallyu, nds predpoklad, Ze v sticasnosti je viac zaverecnych ako vedeckych prac bol potvrdeny.
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Prva téma, ktora bola rieSena v spojitosti s hallyu, sa spdja s rokom 2010, resp. navrhnuta bola
pravdepodobne v roku 2009. Od roku 2010 hovorime o vstupe hallyu do fazy 3.0, ktord zasiahla
Eurdépu. Uspech témy hallyu viak nevydrzal dlho, nakolko sa pribuzna téma rieila opatovne az v roku
2013, kedy pocitujeme Uspech piesne Gangnam style od PSY, pricom s tym suvisela aj téma zaverecnej
prace. V 2016 a 2017 sa Studenti venovali vplyvu hallyu na Slovensku a na slovensku mladez, hoci islo
o pomerne neskord reakciu na vtedy uZz utichajluci Uspech tohto hudobného Zanra v Eurdpe
(Francistyova & Visnovsky, 2022). Po roku 2018 prichadza opatovny zdujem o hallyu, pricom mozeme
povedat, Ze ide o reakciu na Uspech k-popu, ale taktiez kdrejskych serialov na americkom trhu. Hallyu
presla do fazy 4.0 priblizne v roku 2017, ked' skupina BTS zaznamenala svoj prvy uspech v hudobnych
oceneniach a dostala sa do televizie. Odhliadnuc vSak od k-popu, k-dramy maju tiez pomerne silny
vplyv na zdpadnych percipientov. Ak opomenieme, ze v Amerike bol odvysielany prvy Uspesne
prerobeny seridlu podla kérejského originalu Dobry doktor (Shore, 2017 — sicasnost), a pozrieme sa
na prvé Netflix Original k-dramy, ktoré boli zverejnené na streamovacej platforme Netflix po roku 2018,
zistime, Ze nie len k-pop dokazal ocarit véeobecného divaka, ale Ze aj k-dramy maju potencial prildkat
zapadného divdka. K-pop bol spopularizovany najma vdaka YouTube, tento predpoklad mali aj
k-dramy, ktoré zacali vychadzat na Netflixe. Ako Juova (2022, s. 174) spomina, aj Netflix ziskal velkd
vyhodu tym, Ze vysielanim k-drdm si posilnil svoje miesto na vSetkych kontinentoch, presne tak ako to
urobil Youtube s k-popom. Pociatocny Uspech kérejskej audiovizualnej tvorby mdzeme vidiet vdaka
popularite filmu Parazit (Bong, 2019), avsak ani ten nedosiahol taky Uspech ako Squid game (Hwang,
2021 —sucasnost). Radosinska, Kvetanova a Rusfidkova povazuju Uspech filmu za krok vpred ¢o sa tyka
zaujmu o azijski kinematografiu (2020, s. 25), hoci nemdzeme hovorit o dlhodobom zaujme.
Ten prichadza az s globdlne prijatym seridlom Squid game, ¢o rozputalo zaujem Sirokej verejnosti o iné
korejské epizodické diela. Ako spominaju RadosSinska, Kvetanova a Visniovsky (2020, s. 12), kazdy
produkt, sktorym sa stretdvame ,vstupuje“ do nasSej reality aovplyviiuje nasu kultdru.
Nemusime hovorit iba o kultire v primarnom vyzname, ale taktiez mdZeme hovorit o vplyve
kdrejskych medialnych produktov na percipientov, média ¢i akademické vyskumy. Ak sa Specificky
pozrieme na Squid game, tento serial si ziskal pocas prvého mesiaca viac ako 111 miliénov divakov,
a teda vstupil do ndsho prostredia a ovplyvnil divadkov, ich skdsenosti i tuzby pri budicom sledovani
tvorby z akejkolvek narodnej kinematografie. Hoci Squid game vysiel az v roku 2021, skorsia ponuka
streamovacej sluzby Netflix umoznila divdkom zhliadnit aj iné korejské epizodické diela, pricom
predpokladame, Ze vysledky spoluprac kérejskych producentov a spoloc¢nosti Netflix rovnako umoznili
rozvoj kStudiu hallyu na Slovensku. Najvacsi Uspech ma totiz téma hallyu v zaverecnych
a akademickych pracach po roku 2018, ked uz hovorime o pomerne rychlej reakcii na globalny Uspech
kérejskej medidlnej produkcie.

Zaver

Slovensko je eSte daleko pozadu v Studiu hallyu v porovnani s inymi krajinami Eurépske;j unie,
avsak tematika nie je cudzia slovenskym kulturolégom, koreanistom ¢i medioldgom, a preto sa
v sUcasnosti vytvara aj priestor pre studium korejskej medidlnej produkcie. Hoci od roku 2012,
kedy k-pop vstupil na nase uUzemie, preSlo 10 rokov, akademické price naznacuju, Ze téme bola
venovana ista pozornost a akademici si vSimli fenomén, ktorym vtedy hallyu bola. Od vtedy vsak
Uspech kadrejskych kultdrnych produktov sinusoidne klesol a opét stdpol. Dana skutoénost naznacuje,
Ze kérejska kulturna formacia uz pravdepodobne z ndsho povedomia nezmizne, ale bude sa adaptovat
na nas trh, pricom aj percipienti budi ochotnejsi prijimat ju. Otazne je, ¢i sa zvysi zaujem riesit Juznu
Kéreu aj z medidlneho hladiska, alebo nadalej zostane ukotvena na periférii politiky, ekonomiky
a spolo¢nosti. Hoci je stale budidcnost studia hallyu na nasom Uzemi neistd, moZeme povedat,
Ze slovenski socioldgovia, koreanisti ¢i napr. medioldgovia vedia o popularite tychto produktov
a reaguju na ne, ¢i uz prostrednictvom vypisovania zdverecnych prdc s touto tematikou alebo v ramci
publikacnej cinnosti. Zaverecné a akademické prace, ktoré sa dotykali problematiky hallyu boli
predovsetkym zamerané na jednotlivé hybné produkty, ktoré dopomohli kérejskej kultire na zapadny
trh, avsak napriek tomu, Ze aj dana orientdcia zaverecnych prac poukazuje na vplyv medidlnej
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produkcie na Uspech kérejskej kultiry mimo juhokdrejského teritéria, zvyCajne sa tejto skutocCnosti
nekladie nalezity vyznam v slovenskej akademickej obci. Napriek tomu, Ze identifikujeme zaujem
o rieSenie danej problematiky, pohlad na budice skimanie hallyu je viac pesimisticky,
pretoze neocakavame narazovity narast teoretikov, ktori sa budd téme venovat.
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IN-GAME ADVERTISING ON MOBILE AND PC REKLAMA V HRACH NA MOBILE
A STOLNYCH POCITACOCH

IN-GAME ADVERTISING ON MOBILE AND PC ADVERTISING IN GAMES ON
MOBILE AND DESKTOP COMPUTERS

Andrii Kushnarevych

Abstrakt

V priebehu rokov sa reklamny trh rychlo rozvinul. Prechod na nové technolégie, masivny prechod na online,
globalna pandémia, to vSetko ovplyvnilo sp6sob poskytovania a konzumacie reklam. Na jednom mimoriadne
vynosnom trhu vsak v suvislosti s reklamou chyba pozornost. Tento trh je herny priemysel. V nasom ¢lanku
poukazujeme na obrovsky potencial tohto odvetvia, s dérazom na propagaciu, ako z obchodného tak z
kreativneho hladiska. Uvodné teoretické vychodiska venujeme skimaniu tém reklamy v pocitacovych a
mobilnych hrach. Zaroven z demografické hladiska identifikujeme publikum poécitacovych a mobilnych hier.
Nasledne skimame PCin-game reklamu, opisujeme platobné modely, cielovu skupinu PC hier a priklady takychto
reklam. Teoretické vychodiska k problematike Mobile In-Game spracovavame s dérazom na Specifikd mobilného
prostredia a typy Mobile In-Game Advertising. Pri tych opisujeme aj principy fungovania. V zavere sumarizujeme
zistené poznatky a porovnavame obe platformy pre hry. Hlavnym cielom tohto ¢lanku je ukazat, Zze o reklame v
hrach sa nehovori dostato¢ne a mohla by a mala by sa jej venovat vacsia pozornost.

Abstract

Over the years, the advertising market has developed rapidly. The switch to new technologies, the massive shift
to online, the global pandemic have all affected the way ads are delivered and consumed. However, there is a
lack of attention in one extremely profitable market when it comes to advertising. This market is the gaming
industry. In our article, we point out the huge potential of this industry, with an emphasis on promotion, both
from a commercial and creative point of view. We devote the initial theoretical starting points to researching the
topic of advertising in computer and mobile games. At the same time, we identify the audience of computer and
mobile games from a demographic point of view. Subsequently, we examine PC in-game advertising, describe
payment models, the target audience of PC games and examples of such advertisements. We process the
theoretical starting points for the Mobile In-Game issue with an emphasis on the specifics of the mobile
environment and types of Mobile In-Game Advertising. For those, we also describe the principles of operation.
In the end, we summarize the findings and compare both platforms for games. The main goal of this article is to
show that advertising in games is not talked about enough and could and should be given more attention.

Klticové pojmy:
In-game reklama, Propagdcia v hrach, Mobilné hry, PC hry.

Keywords:

In-game advertising, Promotion in games, Mobile gaming, PC gaming.

Introduction

Today, it is really hard to find any popular medium that won't make income out of ads. From
social media to television, from outdoor to in-store, from online to offline, advertisement is
everywhere where there is a space for it. But there is one field that often gets overlooked in terms of
promotion, and this field is gaming. Statistics show us, that the revenue from gaming worldwide was
around 180 billion in 2021 (Clement, 2022), with around 3 billion players around the globe last year
(amra & elma, 2022). This is the industry that keeps continuously growing every year, bringing it closer
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to becoming a “traditional” way of entertainment, like cinema or television. Yet, people are not
speaking massively about in-game advertising as the primary channel of promotion. Mobile games are
usually counted as applications, and the difference between the two is, oftentimes, not taken into
consideration. In our article, we want to research the topic of in-game advertising more in-depth, to
understand, whether the field is not suitable for massive promotion campaigns, or whether it is the
future of advertising.

In-Game Advertising

To begin with, we have to define what exactly is in-game advertising. We know, that
advertising itself is “any paid form of non-personal presentation & promotion of ideas, goods or services
by an identified sponsor” (Koetler, Keller, 2016). Then, in-game advertising is simply a promotion that
is happening in electronic games themselves (Carollo, 2017). It is important to note, that while talking
about in-game advertising, we are not limiting it only to PC or mobile games, but it includes any form
of video games on any platform possible. However, three dominant platforms in the field of gaming
are mobiles, PCs and consoles.

In-game advertising is a channel that brings brands a lot of possibilities for promotion. The
most common type of ad is, of course, a simple in-stream one that interrupts the gaming experience,
yet brings information to the consumer. However, just like in movies, product placement or native
advertising is also widely applicable. We know that placing brands into films has become a widespread
technique of marketers, and consumers don't seem to complain about it. If a character is interacting
with a can of Coca-Cola, or some Pepsi machine is seen in the background, the same thing can be done
inside games (Rojas, 2020). Many modern games are open-world, bringing the possibility of placing
literal Coke can machines into them, and much more. Billboards, airplanes, citylights, transport stops,
transport drawings and a lot of other options are available for advertising inside of games.

The topic of the audience that plays games also has to be mentioned. There is still a stereotype
in society, that gamers are mostly young boys who can spend as much time as they wish playing.
According to GameSparks, an average player today is 35 years old (Jovanovic, 2022). This can be
explained by the fact that the gamers who started playing in their childhood at the dawn of gaming
are now grown-ups, and many of them continue to play. This breaks one part of the stated stereotype,
that primarily young people are playing games. What about gender? It is true that more men play
games than women, but only by a tiny bit. Statistics from the year 2021, where gamers in the United
States were analyzed, show that 55% of gamers were male and 45% were female (Clement, 2022).
Also, we can notice a trend of increasing numbers of female users over the years, and it seems that
parity between the gender of gamers is soon to be reached. So, the other part of the stereotype,
according to statistics, is not present on the market nowadays as well. The information provided shows
brands and marketers, that games are a channel, where most target audiences can be reached, and
people of both genders and various ages can be turned into customers.

PC In-Game Advertising

Now, that the theoretical background on the topic was covered, we can continue to the
analysis of in-game advertising of particular platforms, where games are present. Personal computer
gaming has been on the market for more than 50 years already (Hope, 2018). Advertising in this field
is not something particularly new either. Several decades ago, when PCs were becoming accessible,
and gaming was transferring to 3D to its fullest, racing games were on the rise. And in those games,
there were already banners of various brands who supported the game and wanted to get credit for
that. However, advertising in PC games is one of the placements where it didn't get common over
time. The thing is, most PC games are distributed on the pay-to-play model, so the customer has to
pay a certain amount of money to access the game at all. And since a certain amount of money is being
paid in order to play, it is much harder to implement advertising into this channel.
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What about free games then? We can see a trend of popular games turning to a free-to-play
model over time (Blake, 2022). The latest example of this can be the game by Blizzard Entertainment -
Overwatch 2. The first part was sold for the price of 40 to 60 euros depending on the version, and in
the October of 2022, the second part was released free-to-play for everyone. Also, the first Overwatch
is no longer playable, so no matter if you paid for it or not, you can only access the second part now.
If the game itself is free, there is a question of monetization, or how developers earn money from their
creation. The most obvious answer would be that they are using advertisements all over the game
since this model is used by many other media channels. However, even in free-to-play games, one
usually won't be able to find many ads. Most creators decide to monetize their games by including
microtransactions — payments for cosmetics, fast progression, loot boxes, etc (Jes, 2021). Those
microtransactions are often quite expensive and designed to push people to repeat purchases.

It makes sense not to include ads if somebody has already paid the full price for your product.
Yet, over time prices seem to rise, and the standard price for a top-tier game is changing from 60 euros
to 70, 80, or even 90 euros today, making it much less accessible for a lot of people (Whitwam, 2022).
An alternative approach to those changes could be using in-game advertising of some sort, to
compensate the price increase. By this, we don’t mean games should have unskippable advertisements
of other brands. For example, NBA 2K19 tried such a model, and the gamers were not happy, to say
the least (Knoop, 2019). Based on this information, we may suggest that gamers are not very
welcoming of giant in-game ads. However, this is only one of the possible ways of placing one's
promotion. As we already mentioned, some native ads, like billboards, branded objects in the game
world, bus ads, mentioning of a certain brand, and many, many more options are available. If
implemented poorly, in-game PC ads may become something that can completely ruin the in-game
experience people are trying to get. On the other hand, since everything is happening inside the game,
the potential of advertising is just incredible (Skinner, 2020). Such advertisements could provide
developers with additional earnings, which in turn may give gamers less aggressive monetization or
fixed prices on top-tier games.

There are news about big companies like Microsoft looking for new partners and preparing to
implement more advertising in their gaming products (Konstantinovic, 2022). Given information leads
us to the conclusion, that in-game advertisement on PC is not used enough compared to their
potential, and with the current situation on the market, it seems like a solution that companies can
turn to soon.

Mobile In-Game Advertising

Talking about mobile games and advertising in them, it is a totally different world from PC
games. Firstly, the vast majority of mobile games are distributed by the free-to-play model, and it is
rather unusual to find a popular paid game. If PC game developers try to avoid putting full-format ads
into their games, mobile games do this all the time. This way of monetization is one of the primary
methods on mobiles, so the ads are placed everywhere they can be placed. Some of them are
mandatory, like when the match has ended and before you can start the next one, others are
voluntary, like when you have a chest that takes half an hour to be opened, but if you watch one ad it
can be opened immediately. The only place ads are not commonly integrated into mobile games are
premium shops, where various premium items, either cosmetic or playable can be bought with real
money. Such microtransactions are the second, or sometimes primary, source of mobile games
income.

Since the mobile in-game advertising market is more in demand, there are many types of ads
consumers may encounter. Mobile ads can be divided either by category or type. In this paper, we
would like to name and briefly describe the main categories gamers may encounter. Among those
categories are:

1) Banner ads. This is the most common, traditional, and oldest type of mobile in-game
advertising (Alvin, 2020). Just like banners in browsers or applications, they can appear inside
games.
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2) Rewarded ads. The principle is simple — the user is motivated to watch the adverb by some
award they can get for this activity (Kostiuk, 2021). It is worth mentioning that it doesn’t have
to be limited only to one ad per award, some games are using practices that require users to
watch 10, 15, or even 20 ads per day to get some more valuable reward.

3) Interstitial ads. Those are interactive ads that are shown full-screen, which can have watch-
through or engage as their goal (Rosenfelder, 2021). It is good to remember that such ads,
since they are appearing full-screen, and sometimes at an inappropriate moment, can ruin the
in-game experience for users.

4) Playable ads. As it comes from the category name — those are ads that can be played. Since
there is a high level of interactivity, they tend to have better conversion rates (Kostiuk, 2021).
It became very common recently, yet there is one thing that requires attention with such ads.
Since one game is getting promoted inside of another one, and the conversion rate is high,
there is a possibility of losing the viewer to a different game.

5) Offerwall. This type is similar to rewarded ads because it is also used to reward consumers
with prizes depending on their activity. The difference lies in the way they are provided since
offerwall often looks like the list of activities user can complete (Rosenfelder, 2021). With
rewarded ads being on the rise, fewer offerwall ads are used nowadays. Some networks did
even block them due to a high level of distraction and relatively low conversion rates.

Conclusion

We can summarize, that the in-game advertisements vary greatly from PC to mobile. While it
is used on PC, both paid and free-to-play games tend to take in-game advertisements as a secondary
source of monetization, and they try to avoid using them massively in their games. Mobile ads, on the
other hand, are often used as the primary source of monetization, and mobile games are not ashamed
of placing them everywhere, sometimes increasing the amount to dozens a day.

Another thing we can conclude is that there are different possibilities for advertising on both
channels. In case of PC, there is a giant field of placements for ads, from in-stream to open-world ads,
and most games don’t use this potential. Yet, due to the audience of PC games, it may be much harder
to implement them without getting backlash from the audience. Nevertheless, we are sure that there
is a way of implementing in-game PC ads in a way, that both, gamers and developers, will be satisfied
with.

On mobile, however, it is a little different. There is still a field for new placements of ads, but
since there is already such a massive amount of them, it may be much harder to do one without
angering users. Since in-game worlds are usually not as big as on PC, and the open-world model is
rarely used, it also brings limitations for ads and their creative part.

We are sure that gaming definitely will have its place in the marketing world for a long time to
come. Since almost every demographic audience can be reached there, it seems like only a matter of
time before companies will start to take full advantage of this advertising channel.
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NOVE FORMY PUBLICISTICKEHO INTERVIEW V DIGITALNOM PROSTREDI

NEW FORMS OF PUBLICISTIC INTERVIEW IN A DIGITAL ENVIRONMENT

Simona Tomkovd

Abstrakt

Onlinové novinarstvo sa spolu s vyvojom technoldgii neustale modifikuje a prisp6sobuje. Nové fenomény, ktoré
prindsa, sa prakticky odrazaju v sucasnej podobe Zurnalistickych Zanrov. Ich obraz v onlinovom prostredi kopiruje
zakladné vlastnosti onlinovej Zurnalistiky. Vdaka silnému vplyvu jej multiplatformovosti sa nielenie menia uz
existujuce novinarske zanre, ale tiez vznikaju ich nové formy. Teoreticka studia predklada ukazku charakteru
sucasnej onlinovej Zurnalistiky na priklade publicistického interview.

Abstract

Online journalism is constantly modified along with the development of technology. The new phenomena it
brings are reflected in the current form of journalistic genres. Their image in the online environment copies the
basic characteristics of online journalism. Thanks to the strong influence of its multi-platform nature, not only
existing journalistic genres are changing, but new forms are also emerging. The theoretical study presents an
example of the nature of contemporary online journalism using the example of a journalistic interview.

Klucové pojmy:
Onlinova Zurnalisitka, Publicistické interview, Podcast, Onlinovy rozhovor, Audiovizudlny rozhovor

Keywords:

Online journalist, Publicistic interview, Podcast, Online interview, Audiovisual interview

Uvod

Na zaklade definicii teoretikov V. Bednara a B. Ondrasika (Bednaf, 2011, s. 29-30 a Ondrasik,

in Keller, 2011 s. 309 — 316), ale aj poznatkov v aktudlnejsej publikacii Slovnik vybranych pojmov z
masmedidlnej a marketingovej komunikdcie z roku 2021 (Krajcovic, Pravdova, Radosinska, 2021, s. 89),
moZeme sumarizovat pat zakladnych vlastnosti dnesnej onlinovej Zurnalistiky. Su to:

e redlnost ¢asu — publikovanie a Uprava obsahov okamZite,

e interaktivita — Uzky kontakt s publikom v online priestore,

e nelinearnost — Citanie obsahov s odskokmi na iné cez hyperlinky, multimédia,

e porovnavanie s konkurenciou — data o Citanosti a oblubenosti konkurenénych webov,

e multimedialita — pouZivanie vizuadlnych, zvukovych a video obsahov v textoch aj ich aplikacia

v rdmci samostatnych webovych Zanrov.

Prejavy onlinového novinarstva teda okrem iného vplyvaju aj na hybridizaciu a tvorbu Uplne
novych Zurnalistickych zanrov. Tento efekt sa da zretelne ilustrovat na priklade jedného z Citatelsky
najoblubenejsich a dlhodobo najfrekventovanejSich Zanrov — publicistickom interview. Okrem jeho
textovej formy, ktora sa zachovala aj v dnesnej digitalizovanej dobe, vznikaju dalsie. V nasledujucej
Casti prispevku ich hlbsie rozoberdme a nachadzame v nich menované vlastnosti onlinovej Zurnalistiky,
¢o potvrdzuje jej nezvratny prechod do multiplatformovej sféry a Uzke prepojenie s digitdlnymi
technoldégiami.

Onlinovy rozhovor
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Prvym z novych druhov rozhovoru, ktory stoji kdesi na pomedzi publicistického interview
a diskusie citatelov, je onlinovy rozhovor. Otazky v iom kladu pouzivatelia v redlnom case a jeho
Struktira md obrdtend chronolégiu. Ako prvd sa teda po archivdcii zobrazuje posledna otdzka
a odpoved. Onlinovy rozhovor moze byt moderovany, kedy prebieha pri schvalovani uréita cenzira
s cielom vyhnut sa napriklad vulgarizmom, alebo nemoderovany, ktory ma volny priebeh. Stretavame
sa s hovorovou recou aj s pouZivanim emotikonov. (Svecovd, 2017, s. 128) Otazky mdiu byt
obmedzené maximalnym poctom znakov. Od beZného webového cetu sa lisi tym, Ze zaznam zostdva
uloZeny na stranke média (Bednaf, 2011, s. 25-26). Je na diskusiu, ¢i mozno jednoznacne hovorit
o kategorii publicistického interview, kedZe rozhovor nevedie novinar, nepredchddza mu priprava ani
nasledna Uprava do findlnej podoby. Potvrdzuje to aj M. Svecova, ked vysvetluje, Ze onlinovy rozhovor
je vybornym néstrojom na spajanie Citatelov s osobnostami, no nikdy nenahradi kvalitu hibkového
interview s premyslenymi otazkami a déslednymi odpovedami, aj ked’ niektori respondenti sa mézu
Eitatefom otvorit viac prave na takejto platforme. (Svecovd, 2017, s. 128) S prichodom a roziirenim
socidlnych sieti sa tento Zaner vyuZiva aj v audiovizudlnej forme. Redakcie na svojich profiloch
pripravuju rozhovory so zndmymi osobnostami alebo odbornikmi, kde sa divaci mézu zapajat a pisat
vlastné otdzky. Typickou platformou je napriklad Zivé vysielanie na Instagrame. Podobny prvok
vyuZivaju média aj pri Zivych vysielaniach webindrov a prednasok. Prostrednictvom dostupnej
aplikacie, ¢asto ide napriklad o Sli.do,® méZu zuéastneni klast otdzky s maximalnym poétom znakov,
ktoré zvdcésa na konci prenosu osobnost zodpovie. V tomto pripade sa otazky zoraduju podla poctu
»likeov”, ktoré divaci priraduju otazkam navzajom. V tomto zanri sa teda prejavuje najma redlnost
¢asu, interaktivita a multimedialita onlinovej Zurnalistiky.

Podcastovy rozhovor

Audio nahrdvky patria aj k povodnym textovym publicistickym rozhovorom. Privedeni
interview si novinar robi zvukovy zaznam, ktory nasledne prepisuje do findlnej podoby pre tlac ¢i web.
Zriedka mo6Ze byt nahrdvka uverejnend aj vramci textového interview, kedy text legitimizuje
a potvrdzuje. (Siapera — Veglis, 2012, s. 364) Audio zanre si vdaka digitalizacii vSak nasli aj svoje
samostatné miesto ako podcast. Web 2.0 priniesol interaktivnu siet, kde ludia, ktori boli dovtedy
vylucéne v pozicii prijimatela, dostavaju moznost sami tvorit. Najskor textové blogy a neskor aj video
vlogy vznikli ako nové Zanre obcianskej Zurnalistiky v takzvanej blogosfére, kde autormi obsahov nie su
iba profesiondli. (Bednar, 2011, s. 174) Cez blogy a vlogy tvorcovia prezentuju svoje nazory, postoje,
¢i Zivotné Styly a podporuju bezprostrednost a autentickost tychto obsahov. Podobné vlastnosti
a vyvoj blogov je charakteristicky aj pre podcast. Pomenovanie vychadza zo spojenia slov iPod, nazov
prehravaca od spolo¢nosti Apple, a broadcasting, CiZze vysielanie. Termin podcasting prvykrat poutil
Ben Hammersley vdenniku The Guardian na pomenovanie spdsobu, akym mozno Sirit texty
z webovych blogov do inych zariadeni. Az technicky pokrok rozsiril prenos aj o audio zdznam. (Tvrdon,
2019) Za otca podcastu sa preto povazuje moderator hudobnej televizie MTV Adam Curry. Pre Apple
vytvoril jednoduchu aplikaciu s nazvom iPodder, ktora dokazala stahovat do pocitaca zvukové nahravky
a nasledne ich spristupnit ako MP3 svojmu iPodu. Vdaka tomuto kroku mohli pouZivatelia pocuvat
spravy pocas behu alebo chédze. Prvé podcasty vznikli v roku 2003. O devét rokov neskér uz obsahoval
kazdy iPhone vlastnu aplikaciu s ndzvom Podcasty. Neskor sa pridal aj Google, Spotify ¢i iné aplikacie,
ktoré maju podobnu funkciu. (Brnik — Botosova — Kapec, 2020, s. 109) Slovencina prijala nazov podcast
bez zmeny. V roku 2005 vyhlasil New Oxford Americans Dictionary toto slovo za slovo roka, kvéli jeho
rozdireniu, ked sa z relativne nezndmeho javu stal najvyhladdvanej$i trend na internete.? Posluchdéi sa
k podcastom mo6zu dostat cez RSS kandly alebo najéastejSie prostrednictvom aplikacii v mobilnych
telefénoch. (Svecovad, 2017, s. 143)

1 Aplikacia, prostrednictvom ktorej je mozné klast’ otazky online pri zadani hesla k danej diskusii. Casto sa vyuziva
pri roznych podujatiach, ked’Zze publikum sa tymto spdsobom méze pytat’ aj anonymne.

2 Oxford Dictionary Names "Podcast" 2005 Word of the Year. [online]. [2021-10-06]. Dostupné na:
<https://www.wired.com/2005/12/oxford-dictiona/>.
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T. Prokopcak vysvetluje, Ze , posluchdc uZ neprispdsobuje svoje aktivity programu rddia i iného
média, ale naopak podcasty sa ,prispésobuji’ kazdodennosti posluchdcov.“ (Prokopcédk, 2019) Na tuto
skutoénost zareagovali rozhlasové stanice velmi rychlo a zadali ponukat vlastné relacie vo forme
podcastov. A kedZe podcasty povazujeme za osobnejSie ako rozhlasové vysielanie, lebo nie su
stylisticky homogénne, ale zaznamendvaju relativne beznu rec (Piatkovd, in Sdmelova — Stankova —
Hacek, 2020), nasli si svoje miesto aj v zZurnalistike. S. Galovd oznacuje za najvacSie pozitivum
podcastov ich mobilnost, ktord umoziiuje pocuvat podcast kdekolvek. (Galova, 2007) Za dalsiu vyhodu
sa povazuje Setrenie ¢asu, kedZe podcasty sa daju pocuvat pri vykonavani inej ¢innosti. F. Struharik ale
upozoriuje, ze ,mnohé podcasty su zbytocne ,ukvdkané’ a dobry editor by ich obsah vysekal na pdr
kratkych odsekov pisaného textu“. (Struharik, 2019) Obdobie , radikalnej demokratizacie spolo¢nosti”
tiez umozniuje tvorit podcast aj neexpertom. (Dolnik, 2017, s.193) To prinasa rizikd Sirenia
nepravdivych ¢i neoverenych informacii, no zarovenn méze inspirovat novinarov k vyberu tém, ktoré
publikum zaujimajd. Vnutornou formou je pritom casto prave publicisticky rozhovor. Plusy a minusy
podcastov teda nie su absolitne a m6zu sa liSit v zavislosti od charakteru konkrétnych podcastov.
Aj ked' sa venuju najrozli¢nejsim spoloéenskym témam — od spravodajstva, cez Sport, médu, zdravie,
az po krimindlne pribehy — svojou vonkajSou formou sa podobaju. Vychadzaju ako isty typ periodicky
vydavanej audio relacie svlastnym logom alebo logom média i inStitucie, ktora ho produkuje.
V zavislosti od platformy, cez ktoru je uverejiiovany, sa jeho vizualne prvky do istej miery liSia, avsak
vidy ide o takmer totozné informacie, ktorymi epizdda disponuje. Okrem loga ma svoj titulok a kratky
text, ktory slUZi ako popis obsahu a mad navnadit ¢itatela k vypocutiu. Casto sa v iom nachadza
hypertext, ktory odkazuje napriklad na stranky média alebo na dalSie epizddy. Nelinearnost,
aj ked' v mensej miere ako pri textovom rozhovore na webe, sa prejavuje aj tu. Podporuje ju moznost
vkladat do popisu podcastu takzvané ,timestamps”, teda ¢asové stopy. Vdaka nim posluchac vie,
¢o sa dozvie v jednotlivych pasazach nahravky a moze si prehrat priamo tu, ktora ho zaujima. V roku
2021 umoznila aplikdcia Spotify, jedna z najoblUbenejSich podcastovych platforiem, dokonca
odkazovat hypertextom na konkrétnu &asovu stopu alebo ju priamo zdielat.?

Nelinedrnost dnesnej onlinovej zurnalistiky sa tak prepaja s interaktivitou a multimedialnou
podstatou tohto Zanru. Zdielanie podcastov je totiz pouZivatelsky velmi jednoduché a vizudlne lakavé.
Staci kliknut na moznost ,Share”, teda ,Zdielat”, ktord sa nachadza pri kazdej podcastovej epizdde
v roznych aplikaciach a vybrat si, kam ma byt odkaz presmerovany. PouZivatel tak mozZe poslat epizodu
svojmu priatelovi v Cete, uverejnit ju na socidlnych sietach alebo skopirovat jej embed, Cize kdd,
pomocou ktorého ju vloZi na webovu stranku. Média pod znackami svojich podcastov tiez zakladaju
Ucty na socidlnych sietach ¢ organizuju podujatia, kde nahravaju epizdédy naZivo. Coraz viac tak
interaguju so svojimi prijimatelmi online aj offline. Na podcastovom trhu sa priamo stretdvaju aj
so svojou konkurenciou v podcastovych aplikdcidch pred ocami pouzivatelov. Aplikacie totiz
poslucha¢om odporucaju takzvané trendy — najpocuvanejSie podcasty. Na internete su tieZ dostupné
Statistiky pocivanosti. Piata vlastnost onlinovej Zurnalistiky, redlnost ¢asu, sa prejavuje podobne ako
v textovych rozhovoroch. Pri kazdej epizdde je uvedené, v ktory den, av zavislosti od aplikacie,
aj v akom case, bol podcast publikovany.

Audiovizualny rozhovor

J. Kalal v ¢lanku z roku 2009 uvadza, Ze video méze byt spojené s rozhovormi len vtedy,
ak emocionalne alebo fyzické podmienky opytaného predstavuju doleZity prvok pribehu. V kazdom
inom pripade sa odporuca pouzit zvuk, pretozZe zarucuje rychlejsie stahovanie. (Siapera — Veglis, 2012,
s. 363) Hovori o nahravani interview, ktoré bude neskor prepisané do textovej formy. Dnes je u?Z ale
bezné nahravat rozhovor aj ako audiovizuadlny format, ktory prechddza postprodukciou, nasledne je
uverejneny ako video a mbézeme ho povazovat za dalsi druh publicistického interview na webe.
Vdaka digitalizacii je totiz cesta audiovizudlneho obsahu od tvorcu k divakovi ovela kratsia.

3 Share Your Favorite Podcast Moments with Timestamps. [online]. [2021-10-11]. Dostupné na:
<https://podcasters.spotify.com/blog/podcast-timestamps>.
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Oproti internetu si televizia vyZzaduje niekolko dalSich krokov naviac. (Kélal, in Osvaldova — Tejkalova,
2009, s. 138) Hoci v zaciatkoch sa podcasting zameriaval len na zachytdvanie zvuku, so svojou
zvadsujucou sa kapacitou a pamatou umoznili prehravace stiahnut aj obraz. Ako ekvivalent k slovu
podcasting sa pouziva aj pojem vidcasting alebo videocast, ¢o vyjadruje stahovanie videa. (Pravdova —
Radosinska — Visnovsky, 2009, s. 167) P. Levinson pouZiva pojem vidcast a priraduje mu vyznam
podcastu, ktory je Zivo vysielany ¢i nahravany aj ako video. (Levinson, 2009, s, 167) Naznacuje tym dve
moznosti spracovania videa na internete, ku ktorému M. Svecova priddva treti:
1. onlinové video — obsah vysielany nazivo médiom alebo prostrednictvom tretej osoby. Ide
o takzvané livestreamy Sportovych zdapasov, katastrof, konferencii ci publicistickych
rozhovorov v ramci onlinovych diskusii so znamymi osobnostami alebo odbornikmi,
2. webové video — systematické a periodické vytvdranie a umiestiovanie audiovizualnych
obsahov na webstranky samostatne alebo v ramci internetovej televizie. (Obornik, in Cenkova
a kol, 2014, s. 272-285) V zurnalistike ide o akusi relaciu daného média, ktord pravidelne
publikuje na svojom webe i inych platformach (zvacsa Youtube) pod jednym nazvom,
3. video na socialnej sieti — kratSie videa na vySku vytvarané pre socidlnu siet, ako Instagram ¢i
Facebook. (Svecova, 2017, s. 145) O publicistickom interview tu mdézeme hovorit skor
v kontexte ukazok, na zaklade ktorych si ma prijimatel vypocut alebo pozriet cely rozhovor.

Podobne ako pri podcaste sa multimedialita videorozhovoru prejavuje uz v jeho samotne;j
existencii, kedZe audiovizudlne prvky povazujeme za multimédia. Tuto vlastnost onlinovej zurnalistiky
umocriuje fakt, Ze v ramci videorozhovoru je mozné pouzit dalsie typy multimédii a hypertextovych
prepojeni. Zalezi to aj od publikacnej platformy ci aplikacie. Livestreamy zvacsa prebiehaju cez onlinovu
platformu na to uréenq, ktora prenasa vysielanie na U¢ty média na socialnych sietach ¢i na Youtube,
kde nasledne zostanu ich zaznamy. NajcastejSim spdsobom uverejiiovania webovych videi je
publikovanie na prislusny Youtube kandl, odkial je moZzné prostrednictvom URL adresy alebo embedu
zverejnit video aj na web stranke alebo ho zdielat na sociédlnej sieti redakcie. Interaktivita sa teda
prejavuje v moznosti komentovat ¢i , likeovat” obsah na webe, socidlnych sietach a Youtube. V pripade
Zivého vysielania je ale miera interakcie s publikom ovela vyssia. Divaci m6zZu v redlnom ¢ase sledovat
interview a priamo pod videom alebo prostrednictvom inej aplikacie (spominali sme Sli.do) klast
respondentovi otazky, a teda zaroven viest onlinovy rozhovor opisany vyssie v tejto kapitole prace.

Bez ohladu na publika¢ni platformu, videorozhovor zvykne mat svoj nazov v podobe titulku
a kratky textovy popis o jeho obsahu. Prijimatel v iom opat ndjde hypertext odkazujuci na dalsi
redakény obsah ¢i doplfiujice informacie k téme. Nelinedrnost tu podobne ako pri podcaste podporuju
aj Casové stopy. V pripade najpouzivanejSej video platformy Youtube sa zobrazuji priamo v pase
prehravaca v spodnej Casti videa. Okrem toho méze tvorca vlozit do priebehu ¢i na koniec videa odkazy
na svoje dalSie obsahy, ktoré sa zobrazia priamo vo videu. Ak ostaneme pri platforme Youtube,
mébzeme hovorit aj o bezprostrednom porovnavani s konkurenciou. Portadl pouzivatelovi nielenze
odporuca vided podla jeho skorSich preferencii a poctu pozreti, ale tento pocet presne zobrazuje aj
pod kazdym videom. Vedla neho tieZz vidime aj takzvané , likes” a , dislikes”, teda kolkym ludom sa
video paci a kolkym nie. Spolu s tladidlom ,,Zdiefat” tak podporuji interakciu adresatov. Jednoduché
porovnavanie je mozné aj v ramci UspesSnosti kandlov médii, pri ktorych sa zobrazuje aktudlny pocet
ich odberatelov.

Zaver

Sucasné Zurnalistické obsahy, ¢i uZ ide o texty, obrazové materidly, auditivne alebo
audiovizudlne komunikaty, chdpe V. Bednar ako hypertextovo prepojeny, dynamicky prud
nekonecnych informacii. Potvrdzuje sa to aj na Urovni publicistického rozhovoru v multiplatformovej
Zurnalistike, kde text, zvuk a obraz vystupuju ako jeho samostatné druhy, no zaroven su prepojené a
stvisia. Odhliadnuc od odlisného onlinového rozhovoru mézeme konstatovat, Ze vietky webové druhy
publicistického interview si v obsahu zachovali tradi¢ny dialogicky charakter — otdzka a odpoved.
Vystupuju v nom zvacsa dvaja aktéri, novinar na mieste pytajuceho sa a respondent ako opytovany.
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Vyraznejsie rozdiely nachadzame v spGsobe spracovania a prostredi, v ktorom sa nové druhy interview
nachadzaju. Vplyv onlinovej Zurnalistiky na tento zdner je jednoznaéne preukazatelny cez zakladné
vlastnosti onlinovej Zurnalistiky, ktoré sme v sivislosti s prvkami jednotlivych druhov publicistického
rozhovoru popisali. Pre komplexné pochopenie ich sucasnej Struktury a Specifik je navyse dolezité
poznat aj platné principy pripravy a tvorby publicistického interview vo vSeobecnosti, v ¢om vidime
moznost dalSieho skimania v budicnosti.

Literatura

BEDNAR, V. 2011. Internetovd publicistika. Praha : Grada, 2011. 216 s. ISBN 978-80-2477322-3.

BRNIK, A. - BOTOSOVA, L. — KAPEC, M. 2020. Rozhlasovd tvorba a prax. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2020. 160
s. ISBN 978-80-572-0112-0.

DOLNIK, J. 2017. Jazyk v socidlnej kulttire. Bratislava : Veda, 2017. 248 s. ISBN 978-80-224-1584-2.

GALOVA, S. 2007. Podcasting a jeho vyuZitie vo vyugbe cudzich jazykov. In Média a vzdéldvéni 2007. Sbornik
recenzovanych prispévki mezindrodni védecké elektronické konference. Praha : Vysoka skola hotelova v Praze,
2007.s. 17-20. ISBN 978-80-868-73-6.

KALAL, J. 2009. Expanze a pFesun televizniho spravodajstvi na internet. In OSVALDOVA, B. — TEJKALOVA, A. (eds.)
Zurnalistika v informaéni spolecnosti: digitalizace a internetizace Zurnalistiky. Praha : Karolinium, 2009. s. 135-
142. 1SBN 978-80-2461684-1.

LEVINSON, P. 2009. New new media. Boston : Allyn & Bacon, 2009. 240 s. ISBN 978-0-205-67330-8.
OBORNIK, P. 2014. Rozhlas a televizia vo svete multimédii: nové trendy v ére digitalnych médii. In CENKOVA, R.

a kol.: Rozhlas a televizia vo svete multimédii: nové trendy v ére digitdlnych médii. PreSov : Filozoficka fakulta
Presovskej univerzity v PreSove, 2014. s. 272-285.

ONDRASIK, B. 2010. Internetova tvorba (online). In TUSER, A. a kol.: Praktikum medidinej tvorby. Bratislava :
EUROKODEX. 2010. s. 305-331. ISBN 978-80-89447-16-9.

PIATKOVA, K. 2020. Komunikagna prax tvorcov podcastov a ich vplyv na recipientov. In SAMELOVA, A. —
STANKOVA, M. — HACEK, J. (eds.) FENOMEN 2020: Komunita v medidlnom priestore. Bratislava : Univerzita
Komenského v Bratislave, 2020. s. 137-145. ISBN 978-80-223-4974-1.

PRAVDOVA, H. — RADOSINSKA, J. — VISNOVSKY, J. a kol. 2016. Slovnik vybranych pojmov z medidinych §tudii:
Klucové terminy v sucasnej medidlnej komunikdcii. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016. 247 s. ISBN 978-80-8105-
874-5.

PROKOPCAK, T. 2019. Podcast nie je rddio, to vy si vyberdte (pise Tomds Prokopédk). [online]. Dennik SME, 2019
[cit. 2022-09-30]. Dostupné online: <https://podcasty.sme.sk/c/22232267/ako-podcasty-v-sme-takmer-
nevznikli.html>.

SIAPERA, E. — VEGLIS, A. 2012. The Handbook of Global Online Journalism. Oxford : Wiley-Blackwell, 2012. 528 s.
ISBN 978-1444338553.

STRUHARIK, F. 2019. 6 dévodov, preco podcastovd revollicia nie je revoltciou. [online]. Dennik N, 2019 [cit. 2022-
10-16]. Dostupné online: <https://dennikn.sk/blog/1467862/6-dovodov-preco-podcastova-revolucia-nie-je-
revoluciou/>.

SVECOVA, M. 2017. Webovd Zurnalistika. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2017. 204 s. ISBN 978-80-8105-899-8.
TVRDON, D. 2019. Stru¢né dejiny podcastov, a preco za to méze Apple. [online]. Dennik N, 2019 [cit. 2022-10-20].
Dostupné online: <https://podcasty.sme.sk/c/22232563/ako-podcasty-zacali-kratka-historia-
audioblogovania.html>.

Autor:

Simona Tomkova

Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedidlnej komunikacie
Nam. J. Herdu 2, 917 01 Trnava

tomkova3@ucm.sk



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii | 2023, ro¢nik 10, ¢&islo 1

PROBLEMATIKA HERNEHO MONETIZACNEHO SYSTEMU GACA V KONTEXTE
ZOBRAZOVANIA ZENSKYCH POSTAV

PROBLEMS OF THE GACA GAME MONETIZATION SYSTEM IN THE CONTEXT OF
THE PORTRAIT OF FEMALE CHARACTERS

Veronika Sasalovd

Abstrakt

O digitalnych hrach dlho hovorilo ako o médiu tvorenom muzmi pre muzov. Feministické herné odbory dlhodobo
sleduju, ako sa obsahy i marketingové stratégie pouzivané v hernom priemysle vyrazne zmenili za poslednych
desat rokov. Vyber postavy sa stava viac strategickou volbou hraéok a hracov, no v pripade gaca hier vieme
sledovat vplyv, ktory mbZze mat Stylizacia postav na ich vyber a naslednu kdpu. V prispevku reflektujeme, ¢i a
akym spdsobom su Zenské postavy na reklamnych banneroch v rdmci gaca hry Genshin Impact sexualizované.
Sledujeme, ¢i marketingova stratégia poditajuca s erotickym kapitdlom ma suvislost s predajnostou danych
Zenskych postav a i vyzor postdv tvori podstatnu zlozku pre hracky a hracov.

Abstract

Although digital games have long been referred to as a medium created by men for men, the content and
marketing strategies used in the gaming industry have changed significantly under the influence of the fourth
wave of feminism. Character selection has become a more strategic choice, but in the case of “gacha” games, we
can observe the impact that character stylization can have on their selection and subsequent purchase. In the
article, we reflect on whether and in what way female characters are sexualized in the gacha game Genshin
Impact. We are examining whether a marketing strategy built upon erotic capital has an impact on the
marketability of the given characters and their priority for selection by players.

Klacové pojmy:

Digitalne hry, Gaca systém, Genshin Impact, Sexualizacia, Zenské postavy
Keywords:

Digital games, Female characters, Gacha system, Genshin Impact, Sexualization

Uvod

Urcité produkty boli pre Zeny vidy menej dostupné ¢i prijatelné. Hernd konzolu si vo
vSeobecnosti nepredstavujeme ako idedlny darcek pre dievéatd. Jasna orientacia herného trhu na
muzského spotrebitela bola zakorenend uz v samotnych ndzvoch konzol, spomenieme napriklad Game
Boy od spolocnosti Nintendo. Zaujem o Zenské publikum sa zintenzivnil az v 90. rokoch 20. storocia,
ked prave spoloénost Nintendo zacala vydavat takzvané ,ruzové hry“. S oznalenim ,ruzové” (i
»Zzenské” hry sa dodnes mdézeme stretnut na onlinovych hernych portaloch, kde pod touto kategériou
mozeme najst stereotypne femininne ladené hry venujice sa vareniu, mdde, liceniu a dekorovaniu
izieb. Spolo¢nosti pbésobiace v digitdlno-hernom priemysle dlho vychadzali z presvedcenia, Ze Zeny
a muzi maju odlisné preferencie pri volbe hernych Zanrov a plneni moZnych cielov.
O sSiroké mainstreamové rozsirenie ,Zenskych” hier sa postarala firma Mattel, ktora priniesla rozne
variacie hier sustredenych na babiku Barbie. Vytvaranie digitalnych hier orientovanych na Zenské
publikum sa tak stalo preferovanou marketingovou stratégiou viacerych znamych znaciek a firiem,
ktoré uvedeny trend vnimali ako prileZitost na rozsirenie uz existujucich fransiz. Objavili sa vsak
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i spolo¢nosti ako Purple Moon, ktoré v ,zenskych” hrach videli moznost, ako vystavat digitalne hry
menej kompetitivne a zamerat ich na vztahy, socialnu dynamiku a rozpravanie. Hnutie ,,ruzovych” hier
etablovalo na trhu prirodzene vyzerajuce hrdinky. Ukdzalo sa, Ze digitdlne hry mozu efektivne
sprostredkovavat situacie z kazdodenného Zivota, napriklad vztahy s rodiémi, priatelmi, problémy
v Skole a pribliZit sa tak mladému publiku inym spésobom. Napokon, poZiadavky Zenského publika
na vacsi pocet Zenskych hrdiniek, ktoré by neboli stereotypné Ci sexualizované, sa premietaju aj do
propagacnych kampani prebiehajlicich v sucasnosti. V zaciatkoch herného priemyslu, mozeme
poukazovat predovsetkym na absenciu Zenskych postav. Neskér zastavali Ulohu nehratelnych postav
(NPC), zvacsa v stereotypnej ulohe krasky v nadzi, matky vyprevadzajlice synov na dobrodruzstvo Ci
objektu sexudlneho zaujmu hlavného hrdinu.

Kampane ako napr. #YesAllWoman alebo #MeToo, ktoré sa postavili proti kultdre
znasilfiovania (angl. rape culture), sexualnemu obtaZovaniu a hanobeniu tela (angl. body-shaming)
sa zdruZuju na internete pod heslami s mriezkou (heStegom) a prenikaju aj do hernej fanusikovskej
kultdry. Hracky dnes ale namiesto upozorfiovania na rodové nerovnosti, ktoré zaZivaju kvoli svojej
sebaidentifikacii ako hracky, otvorene formuluju vlastné poZiadavky na herné a reklamné obsahy.
Ako tvrdi Sred|, socidlne média pre Zzeny predstavuju demokratizaénu platformu, kde mézu spochybnit
ideoldgie reklamy, napr. v kontexte ich domnelej zranitelnosti zdorazriovanej marketingom, a stat sa
tak sebatransformujicimi spotrebitelkami (Sredl, 2018, s. 540). Socidlne média su silnym
komunikac¢nym nastrojom aj v rdmci hernej fanusikovskej kultdry, vdaka ktorej spotrebitelky
spochybniuju zastierané ideoldgie a poukazuju na rodové nerovnosti. Socidlne média predstavuju
priestor, kde hracky upozorniuju na prehliadanie potrieb Zenskych publik.
Slogan #WomenAreTooHardToAnimate napriklad cirkuloval po internete po neuspokojivom interview
s tvorcami digitdlno-hernej série Assassins Creed, v ramci ktorého sa hovorca spolocnosti Ubisoft
vyjadril, Ze séria nebude mat Zenskl protagonistku, nakolko je prilis tazké animovat Zenské postavy
(Polo, 2014). Paradoxne samotna séria uz v tej dobe obsahovala mnozstvo nehratelnych Zenskych
postav, zvacsa v pozicii nepriatelov alebo kurtizdn, teda postav, ktoré su sucastou animovanych
filmovych scén a ich modely uz boli vytvorené. Vyjadrenie spolocnosti Ubisoft len dokazuje zdmernu
orientdciu na muiského spotrebitela. Séria Assassins Creed navySe dlho pracovala s hernou
mechanikou, ktora dovolovala protagonistovi kurtizany na ulici zaplatit. Hracky a hraci mohli kurtizany
vyuzit na plnenie hernych uloh, ale tiez mohli byt interpretované ako trofeje protagonistu pri jeho
potulkdch po meste. Fanusicky série vytvarali nielen posmesné komentare, ale i kostymy, ktorymi
ironizovali myslienku narocCnosti stvarnenia Zenskej postavy (Lien, 2014). Mdzeme tak vidiet,
Ze socidlne média a festivaly, kde boli posme3né kostymy prezentované vytvaraju priestor, kde hracky
mézu odhalovat a zosmiesriovat mechanizmy, ktoré ich rodovo diskriminujd. Tlak fandsiciek navyse
mohol predstavovat dévod, prec¢o dalSie diely hernej série uz narativne zakomponovali hratelnud
protagonistku a neskor vyber pohlavia hlavnej postavy.

V dobe, ked' Zeny prestavaju zastavat v digitalnych hrach stereotypné roly — matky hrdinov,
predavacky, krasky v nudzi — a preberaju aktivnu Ulohu hlavnej postavy, ostava otdzne, ¢i su skutocne
zobrazené ako uveritelné bytosti alebo sluzia len ako atraktiviza¢ny prvok pre predpokladaného muz-
ského hraca. Zenské postavy st Easto zobrazované predovietkym s dérazom na ich vzhlad a eroticky
kontext tohto zobrazovania. K sugestivhemu zobrazovaniu Zenskych postdv ¢asto prispievaju aj nehra-
telné filmové pasaze, ktoré snimaju Zensku postavu od Stihlych n6h az po zadok a poprsie. Aj z tohto
dovodu sa pri digitdlnych hrach c¢asto spomina tedria male gaze, tak ako o nej hovori Mulveyova
(Mulvey, 1999, in Braudy a Cohen, 1999). Tvorcovia digitalnych hier si vsak tuto kritiku dobre
uvedomuju a svoje produkty v ostatnych rokoch podrobili zdsadnej tvorivej revizii. Dékazom je
napriklad, Ze podobné techniky prace s kamerou boli odstranené v remaku hernej trildgie Mass Effect
s podtitulom Legendary Edition (BioWare, 2020). Na zmenu v pouzivatelskych preferenciach mozno
poukazat aj v rdmci fanusikovskych nominacii za najlepsiu hru roka, resp. The Game Awards Players
Voice. V roku 2021 sa do findle dostal titul /t Takes Two (Barber, 2021), ktory rozprava o dvojici
preZivajucej manzelskd krizu smerujicu k rozvodu. Ich dcéra, ktord sa s rozvodom snazi vyrovnat,
si vytvori babiky rodi¢ov a hrou s nimi sa snazi urovnat ich vztah. Duse rodi¢ov sa nedopatrenim
premiestnia do babik a hracky a hraci tak hraju za jedného z partnerov — strapatu kratkozrakd May
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alebo Codyho, ktory ma miernu nadvdhu. UZ z kratkeho popisu moino pozorovat, Ze postavy
nepredstavuju ideal krasy. V roku 2020 bola medzi nominovanymi post-apokalypticka hra The Last of
Us Part Il (LeBlanc, 2020), ktorej hrdinka reprezentuje LGBT+ [udi. Hry so silnymi a prirodzenymi
Zzenskymi hrdinkami sa umiestiuju medzi najlepsimi hrami roka celkom pravidelne, ako v pripade
Celeste (Fruzzetti, 2018), kde hrac(ka) podstupuje vystup na horu spolu s malou hrdinkou odetou vo
velkom roztahanom svetri. Naro¢nost danej hry zodpoveda téme prekonavania samého seba
a zivotnych prekazok, pricom komunikuje boj s fébiami a vlastnym nendvidenym ,Ja“. Na zaklade
prikladov vyssie mézeme vidiet, Zze hracky a hraci dnes omnoho viac vyhladavaju naroéné témy a pribe-
hy zodpovedajuce realnej [udskej skisenosti. Vzhlad Zenskych postav je r6znorodejsi a prirodzenejsi
a nemusi nutne podliehat predpokladanym poZiadavkdam muzov ani potvrdzovat mytus krasy.

Spominané digitalne hry zdrovenn maju spolocné to, Ze ich tvorcovia generuju zisk vdaka
predaju fyzickych i elektronickych képii danej hry. Samotny obsah hry je tak totozny pre vsetkych.
vydavaju dodatocny obsah (tzv. DLC), ktory hru rozsiruje o nové pribehové pasaze, predmety
ziskatelné v hre alebo poskytuje kozmetické Upravy, napriklad nové obleCenie uréené pre avatary.
V poslednych rokoch si mézeme vSimnuat znacny narast popularity digitalnych hier, ktoré poskytuju
primarny obsah bezplatne, no zdroven nabadaju spotrebitelky a spotrebitelov k dlhodobému vracaniu
sa k produktu tym, Ze do hry neustale pridavaju novy obsah a ¢asovo limitované ulohy. Vydavatelia
nezarabaju na samotnom produkte, teda digitalnej hre, ale na potrebe hracok a hrac¢ov kupovat si
dodatoény obsah za redlne peniaze — ¢i uz ide o nové hratelné postavy, dolezité predmety alebo
kozmetické dpravy. Systém samotnej kupy je vsak, na rozdiel od beznych DLC, kde je vopred
Specifikovany presny obsah produktu, obohateny o prvok ndhody. Tento monetizacny systém, pri
ktorom si hrac¢(ka) nekupuje konkrétny produkt, ale len Sancu ziskat promovany produkt (postavu,
predmety atd’), sa nazyva gaca.

Pojem gaca pochadza z japonského slova gacCapon, ktoré oznacuje predajné automaty,
do ktorych spotrebitel(ka) vhodi mincu a ziska ndhodny produkt, najcastejSie malé hracky, figirky,
Zuvacky (Maneechaeye, 2021). Tieto automaty, rovnako ako predmetné digitdlne hry, lakaju hracky
a hracov na promovany produkt v podobe reklamného banneru s produktom, o ktory maju redlny
zaujem, ale sprostredkuji im len mall Sancu ziskat ho. Monetizaény systém gaca je dnes Siroko
etablovany najma na azijskom hernom trhu. Vdaka japonskym, kdrejskym alebo ¢inskym digitalnym
hram, vratane nami skimanej hry Genshin Impact (MIHOYO, 2020), sa tento systém rozsiril aj na
»Zapadnom® trhu. Systém gaca sa nestal len efektivnou marketingovou stratégiou, ale i diskutovanym
spoloéenskym a etickym problémom. Jeden z aspektov gaca systémov spociva v tom, Ze prevazna ¢ast
vygenerovanych financii pochadza len od malého percenta spotrebiteliek a spotrebitelov investujicich
neumerné mnozstvo finanénych prostriedkov. Tato skupina v podstate ,,sponzoruje” hru pre hracky a
hracov, ktoré/i miriaju podstatne mensie sumy alebo dokonca prechadzaju hru bez toho, aby si zakupili
akykolvek dodato¢ny obsah. Mnohi mladi fudia, dospeli, dokonca aj deti priznali, Ze na gaca hry minuli
tisice doldrov (Russell, 2012). Podobné hry su do znacnej miery zalozené na aspektoch hazardu.
Animacie podporuju pocit o€akdvania a vzruSenia z vyhry. Gaca hry apeluji predovsetkym na
konzumentky a konzumentov so sklonom vytvarat si celé sety a zbierky, apeluji na nich cez limitované
ponuky, prehlbuji syndrom FOMO (angl. fear of missing out) a mbzu tak vytvédrat zavislosti.
Monetizacny systém gaca je uz od roku 2012 regulovany aj legislativne a podlieha prisnym kritéridm,
ktoré ho udrziavaju mimo hranic gamblingu (Tamtiez).

Gaca digitalne hry ako skiimana hra Genshin Impact tak predstavuju prave bezplatné digitalne
hry, ktoré netvoria kapital svojim primarnym obsahom, ale spoliehaju na kapital, ktory vytvara predaj
Zenskych a muzskych postav. V dobe, ked sa pohlad na stvariovanie postav v hernom priemysle
posuva k vacsej miere inkluzivnosti, gaca hry sa vracaju k osvedéenym postupom tvorenia postav,
ktoré maju spotrebitelku ¢i spotrebitelku zaujat len vyzorom a podnecuju k objektifikacii. V. momente,
ked'sa spotrebitel(ka) snazi ziskat promovanu postavu, ¢asto eSte nema Sancu spoznat jej osobnost Ci
rolu v pribehu, nakolko je pristupny iba reklamny banner s postavou, ktord je v danom case
promovand. Nakupné rozhodnutie mbéze prebehnit na zaklade strategickej volby, s cieflom vyberat
postavu vhodnd do timu, pricom hracky a hraci maju moznost postavy vyskusat a zistit, aké maju
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schopnosti, alebo svoju volbu mézu upravit na zdklade sympatii, vizualnej Stylizacie postav a reklam-
nych bannerov.

Metodoldgia a vyskum

Cielom prispevku je zistit, ¢i hracky a hraci kupuju postavy na zaklade strategickej volby,
ktora im pomaha v priebehu hry alebo uprednostiiuju vzhlad postav. Sledujeme, ako vizualna Stylizacia
postdv na reklamnych banneroch vplyva na rozhodnutia hracok a hracov. V nami zvolenej digitalnej
hre Genshin Impact hracky a hraci nepotrebuju dodatocny obsah k zvladnutiu cielov, hoci spravna
kombinacia hernych postav im vie priniest strategickd vyhodu pri plneni jednotlivych Gloh. Dodatoéna
kidpa postav tak do znacnej miery prinasa len radost zo samotnej akvizicie.

Vyskum obmedzujeme na postavy, ktoré su vyvojarmi oznacené piatimi hviezdami — tie jediné
predstavuju pravy zaujem hracok a hracov, maju unikatne reklamné bannery a ich schopnosti prinasaju
v hre strategickd vyhodu. Postavy, ktoré nespadaju do tohto pravého zaujmu, maju mensi pocet
hviezdiciek, nemaju vlastné reklamné bannery a hracky a hraci ich dostavaju spolu s dalSimi nahod-
nymi predmetmi. Systém tak prave pripomina spominané automaty, kde spotrebitel(ka) vhodi mincu,
ale nemusi dostat produkt, ktory je promovany na reklamnom bannery automatu.
Schopnosti samotnych postav a ich prinos v rdmci hernych stratégii uz nebudid dodatocne skimané,
nakolko hracky a hraci pravidelne aktualizuju Statistické tabulky s jednotlivymi postavami a ich kombi-
naciami, ktoré by mali zarudit najoptimalnejsie a najefektivnejsie zvladnutie predmetnej hry (Genshin
Impact 3.1 Tier List, 2022). Predmetny subor dat predstavuje jeden z nasich primarnych zdrojov a je
komparovany so Statistikami predajnosti jednotlivych postav, ktora prebehla do 30. 10. 2022 (Genshin
Impact Revenue Chart, 2022). Pocas vyskumu sa v hre nachadzalo 21 pathviezdickovych postav, z toho
9 muiskych postav. Hoci by sa pri gaca hrach dali skimat aj muzské postavy a spdsoby ich sexualizacie
a Stylizacie, ako sa piSe v knihe The Routledge Companion to Marketing and Feminism, muZi nemaju
jasne definovany stbor oblecenia a doplnkov, skrz ktory by mohli vytvarat eroticky kapital (Mclaran,
2022, s. 225). Femininne rysy a fyzickd krasa su v azijskej produkcii suéastou sexualizacie muzZov,
o je viditelné aj v azijskej hudobnej produkcii. V euro-americkom prostredi je vSak stale preferovana
vyrazna maskulinita spajana s predstavou o ,pravych” muZoch. Aj z tohto dévodu by si skimanie
muzskych postav vyzadovalo omnoho viac priestoru.

Zo zoznamu skimanych postav rovnako treba vylucit nasledovné postavy: Aloy, Jean, Keging,
Mona, Qigi. Robime tak preto, Ze hrac¢(ka) pri investovani do promovaného produktu méze vidy
namiesto neho dostat jednu z vymenovanych postav a nepredstavuju tak objekty skutoéného zaujmu
ciefovej skupiny, napriek formdlnemu statusu piatich hviezdiciek. V pripade Aloy ide o postavu
distribuovanu bezplatne, ktora sa neda ziskat cez systém gaca. Na zaklade nasho ciela definujeme
3 vyskumné otézky, ktoré by ndam mali pomdct pochopit vnimanie produktov zo strany cielovej skupiny
a pochopit kvality jednotlivych produktov.

1. Akym spésobom su Zenské postavy stvdrriované na reklamnych banneroch?

2. Aké postavy su preferované v hre Genshin Impact? Existuje relevantné prepojenie
medzi mierou ich predajnosti a vzhladom Zenskych postdv?

3. Ako vnimaju hrdcky a hrdaci vzhlad Zenskych postdv?

Pri skimani vyuzivame kvantitativno-kvalitativnu metddu doplnenud o diskurzivnu analyzu.
K pochopeniu SirSieho kontextu okolo vnimania Zenskych postdv a hracskych preferencii su vyuzité
internetové diskusie a vytvarané produkty fanusikovského umenia (fan-art, mémy, atd.). Vyssie v préci
spominame, Ze hrac(ka) vnima postavu len skrz reklamné bannery a jej charakterové érty moze
spoznavat aZ po zakupeni danej hrdinky, preto vyuzijeme vizudlnu analyzu, ktord zameriame pave na
reklamné bannery pathviezdickovych postav. Budeme si vsimat, akym spésobom su Zenské postavy na
banneroch Stylizované. Podrobnejsie popisy pribehu ¢i hernych mechanik, ktoré dana digitalna hra
vyuziva, nie su pre tento typ prace potrebné.
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Nemoznost spoznat charakter jednotlivych postav ako i ziskavanie finanénych prostriedkov
skrz predaj postdv navadza k predpokladu, Ze tvorcovia spoliehaju pri predaji na eroticky kapitdl
hrdiniek. Hakimova vo svojej knihe Erotic Capital prezentuje myslienku, Ze eroticky kapitdl je v sucasnej
dobe komoditou, ktory je mozné vymienat za dalsie kapitaly (socialne, ekonomické atd’.). Ludia, ktory
oplyvaju tymto erotickym ¢i sexudlnym kapitalom maju fyzické Crty, kvéli ktorym im prisudzujeme
atributy krasy a sexudlnej pritazlivosti. Ludia vytvaraju svoj eroticky kapital uritym Stylom obliekania,
ucesom, malovanim, nosenim doplnkov, aich sprdvnym kombinovanim tak, aby vynikol ich
spoloéensky status alebo styl. Ich kapital je zaloZzeny na atributoch, ktoré su len tazko uchopitelné.
Hakimova hovori o tom, Ze eroticky kapital predstavuje vlastnosti, ktoré su Ziadostivé ako Sarm, fyzicka
zdatnost, vitalita, hravost ¢o utvdra schopnost podnecovat u ostatnych erotické predstavy (Hakim,
2011). Aby sme mohli zistit, ¢i su Zenské postavy v danej hre sexualizované, pripadne ¢i su tvorené
prave so zamerom, aby vynikol ich eroticky kapital, musime jasne vymedzit, ¢o chapeme pod tymto
pojmom. Podla APA su Zeny v médidch omnoho CastejSie zobrazované ako sexudlne objekty — v
odhalujucom obleceni, v polohdch a s vyrazmi tvédre, ktoré naznacuju sexudlnu pripravenost
(Zurbiggen, 2010). Zenské hrdinky st teda posudzované na zaklade nevhodného a odhalujlceho
oblecenia (prestrihy, podvazky, vrstvy priesvitnej latky na hrudniku, prikratke sukne), sexudlne
sugestivnych pdz a vyrazov tvare, ktoré sa bliZia k zobrazovaniu Zien v pornografii. Samozrejme je nutné
mat na pamiti, Ze vnimanie sexualizdcie postav je do urlitej miery podmienené aj kultirnym
vnimanim. Titul Genshin Impact viak uz v minulosti rieSil Upravu dizajnu vybranych Zenskych postav.
Tieto Upravy vznikli v rdmci kritiky zo strany ¢inskej vlady, kedZe podla novych ¢inskych predpisov na
reguldciu medialneho obsahu by zobrazenie niektorych postdv koncepéne patrilo do pornografického
materialu. Prikladom je postava Mony, ktorej priesvitné body bolo zmenené na kratke Sortky (Tassi,
2022). Treba si zarovef uvedomovat, ze hoci predmetny produkt vznikd v Cine, digitalne hry su aZ na
Specifické vynimky tvorené pre globalny trh. Urcité aspekty dizajnu Zenskych postdv teda univerzalne
vhimame ako sexualizované, napriek kultirnym odlisnostiam. Dévod, preco sa sustredit na odhalujuce
oblecenie, sugestivne pdzy a sugestivne vyrazy tvare, ktoré naznacuju sexudlnu pripravenost je aj ten,
Ze digitalne hry si kvoli PEGI hodnoteniu nem6zZu dovolit otvorentd nahotu alebo sp6sob zobrazenia,
ktory by digitalnu hru posunul do hodnotenia 18+. Sexudlnu objektifikaciu na reklamnych banneroch
vsak mbZe podporovat aj ich Stylizacia, ktora pritiahne pozornost na Zenské krivky — teda zaleZi aj od
kompozicie celej snimky. Preto tieto kategdrie budeme pozorovat aj na reklamnych banneroch
vybranych pathviezdickovych postdv. Zameriame sa aj na mladost Zenskych postav a Styl oblecenia,
nakolko Krobova pise, Ze suCastou sexualizacie hernych postav je ich nesporne mlady vek a oblecenie,
ktoré nie je vhodné na plnenie zadanych uloh a stava sa len prostriedkom podporujici male gaze
(Krobova, 2014, s. 5). Tabulka nizSie ukazuje skimané kategérie, pricom N = nezodpovedd a A = ano,
zodpoveda.

Meno postavy Nevhodné Sugestivne  Sugestivhe Doraz na Mladost  Neprimera
odhalujuce podzy vyrazy Zenské postavy nost

oblecenie tvare teloa oblecenia
krivky na plnenie
ulohy

Nilou

Ganyu

Kokomi
Yoimiya

Klee

Yelan

Ayaka

Raiden Shogun
Yae Miko
Shenhe
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Graf €. 1: Postavy v digitalnej hre Genshin Impact a atributy sexualizovania Zenskych postav
(vlastné spracovanie)

Analyza a interpretdcia vysledkov vyskumu

V nasledujucej Casti prezentujeme ziskané poznatky v sulade so stanovenymi vyskumnymi
otazkami. V tabulke uvedenej vy$sie mozno vidiet, Ze nadpoloviénd vacsina Zenskych postav je
sexualizovanad, najcastejsSie cez odhalujuce oblecenie, ktoré je vo vsetkych pripadoch nevhodné na
tlohy, ktorym su hracky a hraci v hre vystavované/i. Reklamné bannery s zaroven Stylizované tak,
aby predovsetkym vynikli Zenské krivky. Postavy su napr. zobrazované z boku, najma v odhalujucom
obleceni, aby vynikol neprirodzene tenky pas, zdvihnuté ruky navyse opticky predlzuju celd postavu,
¢o nechava napadne vyc¢nievat poprsie. Podobne je to pri Stylizacii postavy, kde sa na riu spotrebitel
pozera mierne z vrchu, ¢o mu dovoluje akoby nechceny pohlad do vystrihu Siat. Spolo¢nym atribdtom
vsetkych zenskych postav je ich mladost, v pripade Klee ide priamo o postavu dietata. Reklamné
bannery len v troch pripadoch vykazuju Stylizaciu, ktord by pracovala so sugestivnymi vyrazmi tvare
a len v jednom pripade mézeme hovorit aj o sugestivnej pdze. Ako najproblematickejSia postava sa
nam javi Raiden Shogun. Hrdinka je na promovanom obrazku v minisatach pripominajucich kimono,
s mierne pootvorenymi Ustami a uprenym pohladom, v péze, ktora pritahuje pozornost k vystrihu,
z ktorého vytahuje elektricky me¢. Celd postava Raiden Shogun je stvarnena tak, aby mohla produkovat
eroticky kapitdl. Jej postava je na reklamnom bannery Stylizovana spésobom, akoby sa na fiu kupujice
a kupujuci pozerali zdola, ¢o ma vyvolat dojem vysokého postavenia Raiden Shogun. Za tymto ucelom
je pouZitd aj magickd zbran, ktora stereotypne vo fantazijnych dielach odkazuje ksile a moci.
Ndpadné abohato ozdobné kimono sa tradi¢ne spaja s bohatstvom ¢i vysokym spolocenskym
statusom. Raiden Shogun na reklamnom bannery vizualne zlucuje aspekty krasy, sexualnej pritazlivosti
aj fyzickej sily. Pohlad zdola navyse evokuje dominantnost, ¢o mbze povzbudzovat fetisistické erotické
predstavy. Erotické fantazie si navySe podporované prave magickym mecom, ktory postava vytahuje
priamo z vystrihu Siat. Iskry z meca a ruka smerujlca k poprsiu prakticky slizia ako cenzura.

Napriek tomu, Ze tvorcovia sa az na spominané vynimky nesnaZia sexualizovat pomocou
sugestivnych poldh tela, mozZno si vsimat, Ze Zenské hrdinky zaznamenavaju v tanecnych pdzach,
s vejucimi vlasmi a Satami odkazujucimi skor k femininite nez k ich sile a schopnostiam. Jedine postava
menom Yoimiya je stvarnend v role lukostrelkyne. Stylizdcia Zenskych postdv na reklamnych
banneroch, teda ich zobrazovanie v tanecnych pézach a ich ordmovanie prirodnymi Zivlami, vytvara
vizual, ktory vie okamzite zaujat pozornost kupujucich. Tiez napomaha k tomu, aby postavy pésobili
hravo avitdlne, ¢o je dalsia stratégia tvorcov ako podporit eroticky kapitdl hernych postév.
Vyssie v ¢lanku sme ukdzali, ako je krasa Zenskych hrdiniek v Genshin Impcat zna€ne sexualizovana.
Najdeme vsak aj presny opak — obraz panny, ktory mozno badat v postave Kokomi. Jej portrét je
tvoreny tak, aby pritiahol pozornost predovsetkym na tvar a ramena. Postava sa zaroven nediva priamo
do kamery, ¢im budi dojem cudnosti, ktory este viac umocriuje motiv vody v okoli. Graficky ndvrh
s menom postavy prekryva jej nohy, ¢im sa vytvara dojem, Ze Saty postavy su dlhsie neZ v skuto€nosti.
Krasa zZenskych postav na reklamnych banneroch nie vidy pésobi provokativne, ale ma sklony pbsobit
aj cudne a elegantne. Tieto atributy by vo vSeobecnosti mohli suvisiet stym, ako sa stereotypne
vytvaraju Zenské postavy v digitdlno-hernom priemysle. Popescu Zenské postavy rozdelil na Barbie
(pasivna kraska v nadzi, potecha pre oko), Lucy (postava dobrej manzelky, teda postavy podporujice
rodové stereotypy) a Xenu (aktivne s komplexnym pribehom, stieraji hranice medzi muzskymi
a Zenskymi protagonistami, sexualne provokativne). Problém tohto modelu spociva v tom, Ze vopred
predpoklada, Ze herné postavy su prevazne ploché a zaroven takmer kazda hratelna hrdinka by musela
spadat do archetypu Xeny (Popescu, 2004, s. 154). Popescu nepracuje s moznostami, Ze sa jednotlivé
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kategorie mozu prelinat, takie i aktivne a komplexné postavy stdle mozu podliehat rodovym
stereotypom. V nasej prdci sa zameriavame na Cisto vizudlny obraz Zenskych hrdiniek na reklamnych
banneroch, napriek tomu ndm Popescuov model napomaha k tomu, aby sme pochopili, Ze jednotlivé
archetypy postav si vyZaduju istd formu vizualu, ktora sa s danym archetypom spaja. Tvorit kombinacie
tychto vizualnych prvkov a apelovat, ako na spotrebitelky, tak na spotrebitelov je v zaujme kaZdej
nesmie byt len vulgarna, nakolko by to mohlo odradit niektoré publika.

Podla oficialnych Statistik predajnosti postava Raiden Shogun dosiahla najvacsie zisky
v priebehu jedného dria (Genshin Impact Revenue Chart, 2022). Rovnako mdZeme pozorovat,
Ze pri opatovnom uvedeni na trh kombinacia postav Raiden Shogun a Kokomi (pri kombinaciach nie je
mozné zistit, ktory promovany produkt bol kupovany napriek samostatnym bannerom) zastavaju tieto
dve postavy druhu priecku v predajnosti (Tamtiez, 2022). V pripade Kokomi vSak mozno rozpoznat, ze
ide o strategicku volbu hracok a hracov. Pri jej prvotnom uvedeni totiz investovali len sedem miliénov
americkych dolarov, ¢im sa stala tretou najhorsie predavanou postavou vbbec (Tamtiez, 2022).
Statistiky predajnosti do 30. 10. 2022 poukazuju na fakt, ze postavy, ktorych reklamné bannery boli
najviac sexualizované (Yae Miko, Yelan) maju velmi odliSni mieru predajnosti (Tamtiez, 2022),
z ¢oho mozno usudit, Ze spotrebitelky a spotrebitelia rozli¢ne reaguju na podobné vizualne stvarnenie
hrdiniek. Postavy, ktoré vykazovali mensiu mieru sexudlne sugestivnej Stylizacie (Ganyu, Yoimiya,
Shenhe, Eula) pri uvedeni na trh obsadili stredné priecky. Napriek tomu mozeme vidiet, Ze ich v predaj-
nosti predbiehaju postavy Klee, Hu Tao a Ayaka, ktorych zobrazenie v Genshin Impact mozino
povazovat za najmenej problematické, ¢o sa odrazilo aj na tabulke uvedenej vyssie.

Jednym z dovodov, preco spotrebitelky a spotrebitelia volia menej sexualizované postavy,
mozZe byt aj fakt, Ze znacnu Cast cielového publika Genshin Impact tvoria hracky. Ak si vsak tieto
Statistiky predajnosti porovname s tabulkami najrelevantnejsich postdv, ktorych kombinacie prinasaju
strategickd vyhodu pri hrani, zistime, Ze sa zhoduju. Pri znovuuvedeni promovanych postav dokonca
znacne stlpa predaj hrdiniek, ktoré hrackam a hraCom prinasaju jasné benefity, bez ohladu na ich
vizualnu Stylizaciu v reklamnych banneroch. Prikladom takejto postavy je Ayaka, ktord pri uvedeni na
trh dosiahla vys$siu predajnost ako postavy so sexudlne explicitnejSim dizajnom (Tamtiez, 2022). Pri
opadtovnom promovani predbehla v predajnosti aj hrdinku Raiden Shogun, ktord vsak ostava najpreda-
vanejSou postavou vObec. Z porovnavania Statistik predajnosti a hodnoty, ktord postavam pripisuju
hracky a hraci, mozno dedukovat, preco cielové publika odliSne reaguji na podobni mieru sugestivne;j
Stylizacie, ako v pripade postav Yae Miko a Yelan. Yelan, postava s rovnakymi atribatmi sexualizacie,
dosahuje dvojndsobné predaje oproti obdobne stvarnenej postave, ale jej schopnosti prinasaju
optimalnejsi herny zaZitok. Z predmetnych statistik mozno usudit, Ze hracky a hraci preferuju postavy
s vyraznejSimi schopnostami nez vzhladom. Samozrejme, stale mozno tvrdit, Ze hrdinky, ktorych dizajn
kombinuje optimalnu silu s vyraznym ¢i sexualizovanym vzhladom, ako v pripade Raiden Shogun,
prindsaju vyvojarom najvacsie zisky. Ciefové publika st vSak podla sStatistik predajnosti ochotné zaplatit
viac za produkty, ktoré predovsetkym podporuju ich hracéske stratégie.

To vSak neznamend, Ze spotrebitelky a spotrebitelia na sexualizaciu Zenskych postav
nereaguju. Mnohi na internete cez vytvaranie mémov odhaluji marketingové stratégie, ktoré sa snazia
vyuzivat eroticky kapitél jednotlivych postav. Mozno najst obrazky milo sa usmievajucich zZenskych
postaviciek, ktoré Ziadaju o Cislo kreditnej karty, dokonca aj tabulky s oficidlnymi Statistikami, zabery,
kde st obrazky s tvarami postav nahradené snimkami ich pozadia a nadpisom ,, To jediné, ¢o potrebujes
vediet” (Tevvie, 2021). Cielové publikd pomocou humoru reflektuju stratégie, ktoré robia gaca systém
tak problematickym — obzvlast jeho navykovost a pocit straty sebakontroly. Rovnako tak si uvedomuiju,
Ze sexualizacia Zenskych postav ma zvysit ich monetizaciu a atraktivnost. Sexualizacia Zenskych postav
je tak na jednej strane podporovana a rozsirovana prave cez spravanie sa samotnych hracok a hracov,
ktoré/i pocas hrania vyhotovuju fotografie Zenskych postav s dérazom na ich poprsie ¢i intimne partie.
Rovnako tomuto Ucelu sluZia aj fan-arty, ktoré zachytdvaju Zenské postavy v sugestivnych pdzach
s provokativnymi komentarmi. Snaha upozorfiovat na eroticky kapital Zien vSak neprichddza len od
spotrebiteliek a spotrebitelov. Statistiky, ktoré uvadzaju tvorcovia fanusikovskej stranky Genshinlab
dokonca prezentuju, ako ¢asto sa meno postavy vyhladdva v spojeni s hentai, teda kreslenou ci
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animovanou pornografiou (Genshin Impact Characters Popularity Index, 2022). Tvorcovia podobné
spotrebitelské spravanie neklasifikuji ako neziaduce; prave naopak, stava sa sucastou meratelnej
Statistiky, s ktorou mozu dalej pracovat a vytvarat vzhlad postav podla Zelani publika. Na strane druhe;j,
niektoré segmenty publik zosmiesnfiuju praktiky predmetného monetizacného systému. Ich kriticky
pristup sa odraza aj v internetovych diskusiach, kde sa pytaju: Je (pre)sexualizovany dizajn jedind cesta
pre modernt gacu? (PommeCitron, 2022). V dobe, ked sa postupne upusta od provokativneho
zobrazovania, ako sme ukazali aj vdaka menovanym prikladom ocenenych hier, systém gaca posuva
zobrazovanie Zenskych hrdiniek o krok spat. Hoci v pripade digitalnej hry Genshin Impact sa tvorcovia
snazia o istl rozmanitost, aby mohli cielit na rozliéné potreby a priania jednotlivych publik, postavy su
bez vynimky mladé a atraktivne a vo vacsine pripadov stdle sexualizované. Reklamné bannery zaroven
podporuju prave ich vyrazné dizajny smerujlce k archetypom panny alebo Xeny, ako o nich hovoril
Popescou. Medzi tvorcami zrejme panuje predstava, Ze Zenské postavy su predajné najma vtedy,
ak sa upozornuje na ich eroticky kapital, o ¢om svedci aj vyjadrenie jedného z vyznamnych hernych
vyvojarov Yoka Tara, ktorému pri tvorbe gaca hry SINoALICE poradili, Zze hrdinky musia ukazat trochu
,odhalenej pokozky“ (Sato, 2018). Statistiky predajnosti aj internetové diskusie viak naznacuju,
Ze publikum sa meni a vyvija rychlejsie neZz mienka samotnych vyvojarov. Hracky a hraci podla statistik
predajnosti a Statistik schopnosti postdv svoje peniaze mifaju viac na postavy, ktoré im prindsaju
ktory im postavy vedia priniest. Medzi mierou predajnosti a sexualizdciou Zenskych postav sa
neukazuje relevantné prepojenie — a to pri prvom ani opatovnom promovani postav. Cielové publika
podla Statistik predajnosti vzdy volia hrdinku vhodnu do ich hracskej stratégie. Zda sa, Ze by boli
otvorenejsie rozmanitej$im zobrazeniam, ak vzhlad postavy nebude obmedzovat jej schopnosti.

Zaver

Problematika zobrazovania Zenskych hrdiniek je stale aktudlnou témou feministickych hernych
studii. Odkedy Zenské publikum prestalo byt prehliadané, tvorcovia vyvijaju spolu so Zenskymi
hrdinkami aj odlisSné marketingové stratégie. Predkladané vysledky vsak potvrdzuju, Ze sexualizované
zobrazenie Zien v hernom marketingu stale existuje a nezodpoveda tak celkom narokom publika,
ktoré sa vyvija rychlejSie, nez trh stiha reagovat. M6Zeme sa tak pytat, akym smerom sa gaca systém
bude vyvijat v buducnosti, kedZe jeho cielové skupiny su si dobre vedomé stratégii, ktorymi sa ich
tvorcovia snazia motivovat ku kipe produktov, resp. Sanci na ich ziskanie. O tom sveddia aj pocetné
internetové vtipy v podobe obrazkov a diskusii. Z vysledkov vyplyva, Ze publika su viac zamerané na
hratelnost a stratégie, neZz vzhlad postav. Tieto poznatky by mohli dat tvorcom priestor na
experimentovanie a vacsiu mieru diverzity, €o sa tyka tvorby dizajnov. Na druhej strane sa stdle
ukazuje, Ze kombinacia fyzickej sily avatara a jeho sexualizovaného dizajnu sa javi ako najbezpecnejsia
volba pri ziskavani novych platiacich publik. Skimanie gaca systémov v suvislosti so Zenskymi
hrdinkami by si tak zasliZilo omnoho viac pozornosti. Gaca totiZ otvara mnohé etické otazky relevantné
pri kiipe Zenskej hrdinky, ktoru je doslova mozné vlastnit a ovladat podla vlastnych potrieb. Vysledky,
ktoré poukazuju na to, Ze hrdci radsej volia postavu, ktora im prinasa urcité benefity a nezalezi im az
tak na vzhlade, by si zasltzili daldie preskimanie a overenie u samotnych recipientov. Dal3ie vyskumy
by sa preto mohli venovat uz samotnym publikdm a sp6sobom, ako vnimaju eroticky kapital postav aj
mimo ich reakcii na internete. Prica s recipientkami a recipientmi by zaroveri mohla prispiet v skimani
toho, ako funguju jednotlivé formy gaze v suvislosti s rodom a sexudlnou orientdciou v ramci hry
Genshin Impact. Takéto skimanie by viak mohlo mat i vSeobecnejSiu platnost pre herny trh s gaca
produktmi. Rovnako tak sa madlo pozornosti venuje muzskym protagonistom a marketingovym
stratégiam, ktoré su nutné, aby zaujali svojich spotrebitelov a spotrebitelky. Sexualizacia muzskych
postav ostava v hernych Studiach takmer neprebadana, ako v teoreticke]j rovine, tak aj empirickych
vyskumoch. Gaca hry, kde si Zenské a muzské postavy musia konkurovat pri vytvarani kapitalu, mozu z
pochopitelnych dévodov viest k odhalovaniu novych poznatkov relevantnych nielen pre marketingové,
ale i herné studia.
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V radmci vedeckého bdadania sa zameriava na nezavisli hernu tvorbu a sp6sob, akym digitdlne hry
prispievaju do feministického a ekokritického diskurzu. Okrem iného sa zaujima aj o prepojenie
hernych a literarnych studii, najma skdmanim Specifickych narativnych stratégii digitalnych hier a
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