Zdenko Mago: In-game displacement: implementacia nastroja product
displacement v oblasti digitalnych hier

Posudok habilitacnej prace

Skumanie povahy dnesnej medialnej produkcie vyuziva (treba povedat, ze
opravnene) zvycajne interdisciplinarnu perspektivu — predlozeny habilita¢ny text
Zdenka Maga je, podl'a mdjho nazoru, presved¢ivym ddkazom o tom, ako sa
povodne analyticko-interpretacné sondy o fungovani vybraného medialneho
segmentu (tu: v prostredi digitalnych hier) stavaja funk¢nou platformou pre SirSie
uvazovanie o stave dneSnej medidlne; prevadzky (v priestore ponukanej
habilita¢nej prace najmé spajanim teorie meédii, tedrie kultury a tedrie textu pri
odhalovani vztahu prototextu a metatextu ako hernej situacii sui generis).
Teoreticky ramec prace pritom vychadza, ako Mago v tivode sam uvadza, z
charakteristiky nastroja marketingu zaloZzeného na digitalnych hrach nazyvaného
,in-game advertising“, analdgie umiestnovania produktov v inych médiach.
Osobitna pozornost’ je v praci venovana fungovaniu tzv. product displacementu —
povodne sa tak oznacCovali postupy zameran€ na odstraiovanie nezamernych
umiestneni produktov/znaciek (viac 0 tom piSe Mago na s. 10 prace). DolezitejSie
pre autora prace vSak bolo, ako sa tdto produk¢nad iniciativa v priestore digitdlnych
hier stdva marketingovym nastrojom na integraciu produktu, resp. znacky
s prostredim hry a ako sa (najmd) konotacne asociuje S medidlne/popkultirne
dotovanymi skusenostami po/uzivatela. Mali¢ek tento priestor nazyva
,popkultirnou paméitou‘, Mago ho oznacuje za ,,medidlne multivesmiry*, porov.
s. 30 a d’alej v praci. Mago pritom uspeSne zurocuje svoje vlastné skusenosti
a vasnivé zaujatie tymto prostredim, pohybuje sa pritom medzi poziciou insidera
a solitéra, sam komentujuc svoju poziciu slovami: Kopie tejto kultovej hry, nielen
v ramci historie persuazivneho hrania, sa aj v zlom stave v sucasnosti predavaju
za stovky az tisice dolarov (Grace, 2019; Mago, 2018, Bogost, 2010; Ellis, 2004).
(s. 45) alebo recenzie hry od zdstupcov roznych skupin hracov (priemerné
recenzné skore 6,25); porov. S. 46 alebo Vyskum realizoval jeden vyskumnik v
Specifickom  spolocensko-kulturnom  prostredi a  osobnymi  Zivotnymi
skusenostami —S. 71.

Teoreticku Cast’ prace Mago venuje vykladu taziskovych pojmov, s ktorymi
Vv texte pracuje (najméa in-game advertising, resp. product displacement) aich
manifestacii v prostredi digitalnych hier. Ocenit’ treba, ze habilitant prinasa v tejto
teoretickej Casti prace aj vlastné koncepty — prikladom moéze byt tzv.
Stvordimenzionalna klasifikacia in-game advertisingu (s. 16), ktora
metodologicky ramcuje neskorSie autorove pozorovania v praktickej Casti prace,
pripadne aj zaujimavé uvahy autora o parodii a inych prvkoch trans/textuality
vseobecne a v prostredi digitalnych hier zvlast’ (s. 27 a d’ale;).



Samotna prakticka Cast’ predloZenej habilitacne; prace je rozdelena na
obsahovu analyzu, v ktorej autor na vzorke 329 produktov vyhodnocuje zapajanie
reklamy v prostredi digitalnej hry (tu obsahujucu ndpojové automaty). Mago
konstruuje svoj vyskum skor deskriptivne (4ky je pomer medzi implementdciou
skutocnych a fiktivnych produktov/znaciek vybranej produktovej kategorie v
digitalnych hrach? Aky je rozsah vyuzivania jednotlivych typov fiktivnych znaciek
vybranej produktovej kategorie v digitalnych hrach? Do akej miery fiktivne
produkty/znacky imituju zakladné aspekty vizudlnej identity skutocnych znaciek
vybranej produktovej kategorie v digitalnych hrach?, pod¢. autor posudku),
cennou je, podl'a méjho nazoru, t4 ¢ast’ vyskumu, v ktorej odpoveda na otazku
Aky je celkovy rozsah integracie a displacementu vybranej skutocnej znacky v
digitalnohernom prostredi? (s. 68 — 71) Ktomuto skenovaniu fungovania
displacementu v prostredi digitalnych hier autor pripaja aj pripadova Studiu,
v ktorej podrobne analyzuje historické a koncepcné variacie zapojenia reklamne;
informacie spolo¢nosti Coca-Cola v prostredi digitalnych hier. Pomerne §iroko sa
autor venuje fungovaniu in-game advertisingu tejto spolocnosti vSeobecne,
displacement znacky v digitdlnohernom prostredi analyzuje na ploche Siestich
stran (s. 58 — 64) z viac nez dvadsiatich celej kapitoly(43 — 64).

Z predchadzajucich poznamok chcem povedat, ze potencial praktického
vyskumu prace vnimam ako uvodny nacrt, medidlnym Zargébnom povedané, ako
isty ,,pilotny diel” k §irSej (a hlbsej) analyze, naznaCenej v praci v hladani
odpovedi na spominanu Stvrta hypotézu vyskumu. Kontury tohto posunu rysuje
sdm autor na konci prace, konkrétne na s. 72, ked priznéva, ze Logickym
progresom v skumani tejto problematiky by bol nasledny vyskum ucinnosti
vystavenia fiktivnym parodickym znackam v digitalnych hrach na povedomie a
zmenu preferencii a spravania pouzivatelov.

Pri hodnoteni formalnych nalezitosti habilitatnej prace nevidim véicsie

nedostatky; vidno, ze autor si dal zalezat’ na pozornej lektire odovzdaného textu,
jazyk a forma prace st ustalené. Predsa len v§ak vidim v texte drobné nedostatky,
na ktoré chcem upozornit’ a odporic¢am autorovi (v pripade, Ze bude mat’ zaujem
pracu verejne publikovat), aby ich z habilitaénej prace odstranil.
Predovsetkym, v texte autor pouziva vela profesionalizmov najmé z prostredia
hernych médii (Casto v anglickom originali): intersticialne reklamy (s. 19),
ambush marketing a ,, pull-the-pin*“ reklamy (s. 34), game jamové vystupy (S. 39)
¢i infinite runner mini-hry (s. 52). Ich pouzitic mozno povazovat’ vzhladom na
tému prace za vcelku pochopitel'né, odporaéam vsak doslednejsie oSetrit’ ich
objasfiovanie (napriklad formou poznamok; tak, ako to obcas autor robi, porov.
Magov komentar pouzitia videi na vyziadanie (dalej len VOD, z angl. video on
demand, s. 18) alebo ked’ uvazuje o vyvoji webovych flashovych reklamnych hier
(podla softvérovej platformy Macromedia Flash, bezne pouzivanej v online
prostredi pre interaktivny medidalny dizajn od 90. rokov 20. storocia) — s. 49.



Pripominam d’alej aj potrebu docistit’ text od drobnych pravopisnych zakolisani,
napr. dodrziavat’ pravopis pisania malych/vel'kych pismen: pretoze Indicka viada
trvala na odhaleni receptury Coca-Coly... (s. 51), odstranit’ bohemizmy: Uz v
roku 1977 zahdjila v Japonsku reklamnu kampan... (S. 44), dodrziavat’ pravopis
Ciarky: nevnimali umiestnené reklamy v hrach ako faktor, zvysujuci vierohodnost
hry... (s. 24), alebo podla Cappsovej (2007) bola odpovedou na dilemu, ako
komunikovat produkt, ktory je vo virtualnom svete v podstate zbytocny... (S. 49),
redukovat’ kancelarizmus ,,éo sa tyka“: Co sa tyka fiktivnych znaciek... (s. 40), co
sa tpka integrdcie produktov a znaciek... (. 45), Co sa tpka integrdcie svojej
znacky do digitalnoherného prostredia... (S. 74); dosledne sa vyhnut' hovorovym
vyrazom: funkcnd bugina (S. 22), odstranit nekorektné prepisy anglicizmov
(branded enterteinment, s. 15) a nicktoré preklepy: kvéli transferu vseobecnych
negativnych asociacii s reklamnou... (s. 24) a Farbena diskrepancia (S. 42)

V samotnej diskusii pocCas obhajoby habilitacnej prace navrhujem vratit' sa
k niektorym konsStatovaniam autora textu, ktoré, podl'a mdjho nazoru, mozu
posunut’ uvazovanie o produkovani a recepcii tzv. in-game advertisingu do
vSeobecnejSej roviny, @ kuvaham o pragmatike medidlneho textu
Vv popkultirnom environmente:

1. Primeranost’® pdsobenia reklamy v medialnom texte: Mago v texte
habilitacnej prdce na s. 15 v suvislosti s umiestiovanim reklamnych
informacii do tkaniva hier piSe: Postoj recipientov k takej forme
propagacie je vS§eobecne pozitivny, ak je mnozstvo umiestnenych produktov
alebo znaciek v jednom diele primerané... aneskor priddva aj moznu
indikaciu limitov takejto propagacie — aby nenarusali ani nezhorsovali
zazitok z hry. Kde presnejsie vidi autor (aj ako hrac digitalnych hier) moznu
hranicu primeranosti (napr. v vztahu ku kvantite reklamnych informacii,
ale aj poziadavkam na ,,vybavenie* hraca)?

2. Vztah produkcnej ahernej interaktivity: Mago, odvolavajuc sa na
Sondera, na s. 16 pise o tzv. mainstreamovom a prémiovom reklamnom
efekte a pridava: Cim vyraznejsia bola integrdcia reklamy do deja, resp. do
priamej linie hrdcovej pozornosti a interakcie, tym viac sa efekt z reklamy
presuva z bezného, mainstreamového umiestnenia k prémiovemu. To je v
sulade s teoretickymi modelmi. Na akych prikladoch z produkcie
digitalnych hier mdze autor toto konstatovanie demonstrovat™?

3. ,,Sum* v uplatiiovani in-game advertisingu: na s. 21 piSe autor:
Viacndsobny in-game advertising roznych produktov a znaciek na jednom
mieste sposobi efekt, ktory Sisler (2005) nazyva Sum... a neskor pridava:
..je to v aj sulade s pozorovanym trendom zniZovania poctu umiestnenych
roznych produktov/znaciek v jednej hre pri zvyseni poctu umiestneni jednej
alebo malého poctu produktov/znaciek. Je mozné variacie tohto trendu aj
jemnejSie diferencovat’ (napriklad porovnanim
subehu/konkurencie/kontradikcie r6znych produktov a znaciek)?



4. Recepfna odozva na nekomercné aktivity medialneho producenta: na s. 69
v stuvislosti s hodnotenim aktivit spolo¢nosti Coca-Cola autor Vv praci
uvadza: NavySe, svojou angazovanostou v nekomercnych kampaniach a
sponzoringom populdarnych digitalnohernych titulov a podujati v oblasti e-
Sportu si vyrazne zvySila povedomie a pozitivne vnimanie ¢lenmi hernych
komunit. Ako by toto konsStatovanie mohol autor prace doplnit’/verifikovat™?

Sumarizujem: predlozeny habilitacny text Zdenka Maga pod ndzvom In-game
displacement: implementacia nastroja product displacement v oblasti digitdlnych
hier povazujem za uzito¢ny vstup do analyzy marketingovych aktivit vnutri
dynamického segmentu medidlnej prevadzky. Odporuéam ho na habilitacné
konanie v odbore habilitacného a inauguraéného konania masmedialne Studia
a po jeho uspesnom zaviSeni navrhujem udelit’ autorovi vedecko-pedagogicky
titul docent (doc.).
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