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Abstrakt Vedecky prispevok sa zaoberd fenoménom virtudnych
influencerov, ktori sa v poslednych rokoch stali kI'icovou stiast'ou
digitdneho marketingu. Virtuani influenceri, vytvoreni pomocou
technolégii CGI a 3D modelovania, prindSaju nové prilezitosti v
oblasti propagacie produktov, no sudasne vyvolavaji otazky
tykajuce sa fenoménu technologicke interferencie, kognitivneho
pretazenia a etickych vyziev. Vedecky prispevok analyzuje vyvoj a
kategorizaciu  virtudnych influencerov, ich vyuZitie v
marketingovych kampaniach a dopady na sprévanie a rozhodovanie
pouzivatelov. Osobitnd pozornost je venovana ich potencidlu v
edukacii, ako aj rizikdm spojenym s posiliiovanim stereotypov a
Sirenim dezinformécii. Na z&klade skimania slovenského prikladu
BejbyBlue prispevok poukazuje na unikétny prienik technolégie,
kreativity a marketingu, priCom zddraziuje potrebu kritickej
medialngl gramotnosti v digitdlnom veku.

Kli¢ova slova virtudny influencer, technologicka interferencia,
socidlne média, medidlna gramotnost’, digitdlne inovacie, kritické
myslenie

1. UvoD

Digitalne technologie sa vyvijaji exponencidlnym tempom, co
zasadne ovplyviiuje mnohé aspekty nasich Zivotov. S prichodom
digitdnych hier, kde méZzu pouZivatelia v zastUpeni za virtudnu
postavu realizovat’ ré6znorodé Cinnosti v generovanych priestoroch,
bolo len otazkou casu, kedy sa tato technoldgia vyvinie do takej
miery, Zze samotni pouzivatelia prenikni do tychto virtudinych
svetov. Tento fenomén dnes zahfa nielen rozsirena (augmentovan)
reditu (AR) a virtudnu reditu (VR), ade g fenomén znamy ako
virtualne influencerstvo.

Virtudlna redlita (VR) predstavuje simuléciu redlneho sveta alebo
fiktivneho trojrozmerného priestoru, v ktorom mézu pouzivatelia
interagovat’ s digitalnymi objektmi prostrednictvom zmyslovych
vstupov. Singh a Singh (2017) definuju VR ako technol6giu, ktord
umoziiuje uzivatelom ponorit sa do prostredia vytvoreného
pocitadom, kde dochadza k zazitkovému prenosu do iného sveta.

Prvé aplikacie VR boli realizované v oblasti Skolstva a hier.
Postupny pokles cien hardvéru a technologicka inovativnost’
umoznili masové rozsirenie tejto technoldgie, ¢o z nej robi dostupnu
nielen pre rekreacné vyuzitie, ale aj pre profesondne aplikécie.
Subék (2016) rozdel'uje VR na 3tyri hlavné typy:

=  Mobilna virtudlna redlita predstavuje najdostupnejSi model, k
akému sa Sirokd verejnost’ vie dostat. Dne$né smartfony su
dostupné s dostato¢ne vykonnymi procesormi, ale aj vac¢Simi
displeimi, ktoré si vhodné pre dosiahnutie kvalitného
digitalneho zazitku. Najvacsi
jednozna¢ne mobilnda VR Google Cardboard, ktora sa sklada z
karténovej Sablony.

=  Desktopova virtudna redlita, inak znama g ako virtudna
readlita pre pocitae, je jednou z najdrahsich moznosti preZitia
digitalneho zazitku. Pocita¢ ma uz asi kazda domacnost’, avSak
nie vSetky pocitace st dostatocne vykonné na to, aby dokazali
spustit’ softvér pre VR. Jednym z najznamejsich projektov VR
je Oculus Rift, avSak jeho predaj je obmedzeny iba pre niektoré
krajiny a Slovensko medzi ne nepatri.

= Konzolova virtudna redita predstavuje nama lacneSiu
aternativu desktopove] VR, pretoze funguje na konzole a
zatial' jedint konzolovii VR predstavila spolo¢nost’ Sony. Je
mozné ju spustit’ na konzole PlayStation 4 a projekt vyvojari
nazvali Morpheus. Jg konkurencia s nédzvom Scorpio, od
spolocnosti Microsoft, je zatial iba v Stadiu vyvoja a tym
padom momental ne na trhu nema aktivnu konkurenciu.

= Standaone virtudlna redita je najnovdi typ VR, ktora
nepotrebuje ziadne vypocltové zariadenie na jej spustenie.
Dizajnom sa podoba mobilnej VR, ale pouzivatel k
nepotrebuje d’alSie zariadenie, sama je schopna plne fungovat’
ako kompletny VR headset. S takymto typom VR pridli natrh
vyskumné laboratoria spolo¢nosti Meta.

Virtualna realita sa dnes vyuziva v Sirokom spektre oblasti vratane
mediciny, architektury, vzdelavania a zabavy. Zaroven otvara
priestor pre nové marketingové stratégie, vrdtane virtudnych
influencerov.
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2. CIEL A METODIKA

Hlavnym cielom vedeckého prispevku bolo preskumat’ fenomén
virtudlnych influencerov v kontexte technologicke interferencie a
analyzovat' ich vplyv na spravanie, rozhodovanie a kognitivne
procesy pouzivatel'ov. Prispevok sa snazil identifikovat’ potencidlne
prinosy a rizika spojené s vyuZivanim virtudinych influencerov,
pri¢om osobitny doraz bol kladeny na etické vyzvy, transparentnost’
a potrebu regulécie ich obsahu. Ulohou vedeckéno prispevku bolo
prispiet k lepSiemu pochopeniu toho, ako technologické inovacie
formuja interakcie medzi digitalnym obsahom ajeho publikom.

Pri spracovani problematiky  virtudnych influencerov a
technologickej interferencie bola pouZzita kombinacia kvalitativnych
a kvantitativnych vyzkumnych metdd. Vedecké béadanie bolo
zamerané na analyzu dostupnych sekundarnych zdrojov, vrétane
vedeckych ¢lankov, odbornych publikacii a online databaz so
Specifickym dbrazom na fenomén technologickej interferencie,
vyvoj virtudlnych influencerov a ich vplyv na pouZivatelov.
V rédmci pripadovej Stadie bol analyzovany projekt slovenske)
virtudlng influencerky BejbyBlue. Zamerali sme sa na jg digitdnu
tvorbu, komunikacné stratégie a reakcie pouzivatel'ov na jej obsah.
Pripadova $tudia bola doplnena o rozhovory s autormi projektu a
analyzu verejne dostupnych prispevkov na socialnych sietach. Na
zaklade ziskanych poznatkov boli formulované odporticania pre
tvorcov obsahu, marketingovych odbornikov a vzdelavacie
indtiticie s cielom minimalizovat’ negativne dopady technologicke;j
interferencie a podporit zodpovedné vyuzitie virtualnych
influencerov.

3.VYSLEDKY A DISKUSIA

Pojem influencer sa vo verejnom diskurze casto spaja s
jednotlivcami, ktori aktivne pdsobia na socianych médiach a
vytvaraju obsah ovplyvilujici mienku alebo spotrebitel'ské
rozhodnutia svojho publika. Tento koncept je vSak nutné zasadit’ do
SirSieho historického kontextu, kde prvymi influencermi nemuseli
byt digitalne aktivne osoby, ale napriklad verejné autority,
odbornici aebo predstavitelia profesii s vysokou médidnou a
spolocenskou viditel'nost’ou. Takymito "nedigitalnymi
influencermi" boli napriklad lekari, novinari, ¢i prislusnici verejnych
zloziek, ako policajti alebo hasi¢i.

Koncept digitdineho influencerstva, ako ho pozname dnes, zadal
ziskavat' popularitu od roku 2016, ked’ socidlne médid prekrocili
hranice jednoduchého komunika¢ného nastroja a stali sa
dominantnym zdrojom informécii pre Siroké publikum (Yufada &
Simanjuntak, 2023). Tento fenomeén podnietil odbornikov k definicii
a kategorizacii influencerov na zéklade réznych parametrov. Podl'a
Sanahuju (2020) sa influenceri vyznacuju tromi klIacovymi
vlastnostami:

=  Vytv&ranie angaZzovaného priestoru: Jednotlivci, ktori s na

socialnych  sietach  vybudovali ~ komunitu  aktivnych
sledovatel'ov interagujucich s ich obsahom.
= Ovplyvilovanie  rozhodovania:  Disponuju  schopnostou

ovplyviiovat’ nazory a spotrebitel'ské rozhodnutia na zaklade
vnimanej alebo skuto¢nej autority.

=  Odborna Specidizéacia: Ich vplyv je zakotveny v Specifickych
oblastiach odbornosti alebo vynimo¢nych vedomostiach, ktoré
oslovuju Siroké publikum.

Tieto vlastnosti umoziuju rozliSovat medzi beznymi uzivate'mi
socidlnych médii a tymi, pre ktorych sa stali zdrojom hlavného
zamestnania alebo profesijnej identity.
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Influencerov mézeme rozdelit’ na zaklade ich dosahu, Girovne vplyvu
a zamerania obsahu. Atherton (2020) navrhuje nasledujlice
kategorie:

1. Influenceri so $pecifickym obsahom

Tieto osobnosti st definované svojou odbornou orientéciou skér ako
poétom sledovatelov. SU prepojené s konkrétnymi priemyselnymi
sektormi alebo nika segmentmi. Prikladom je Alin Ma (XenonCos),
zndma cosplay influencera aktivna na Instagrame. Jgj dopad na trh
moze byt ilustrovany schopnostou ovplyvnit’ predaj produktov, ako
sl lepidla na parochne, ktoré odporuca.

2. Autoritativni influenceri

Zameriavaju sa na odborné znalosti a st Casto uznavani ako
mySlienkovi vodcovia vo svojom odbore. Tito influenceri mdzZu
zahrat' lekarov, mnovinarov alebo technologickych expertov.
Slovenskym prikladom je Zuzana Kovaci¢ Hanzelova, novinarka,
ktord na svojom Instagrame kombinuje osobné prispevky s
komentarmi na spoloc¢enské a politické témy.

3. Mikroinfluenceri

Mikroinfluenceri maju menej ako 100 000 sledovatelov, avSak ich
obsah je vyrazne cidleny a autenticky. Tito tvorcovia maju vysokl
mieru interakcie s publikom a si preferovani pre marketingové
spoluprace. Ich obsah je povazovany za najviac stotoznitelny so
spotrebitel'skou  zakladfiou. Do tejto kategorie patria @
nanoinfluenceri, ktori maja maximalne tisic sedovatelov. Vdaka
ich vysoko-cielenému obsahu, prirodzenosti a originalite, ktord
svojim fanuSikom poskytuju, ich sleduju len l'udia, ktori sa o ich
nazory naozaj zaujimaji. V stcasnosti sa stali najviac vyuzivanym
typom influencerov pre marketingové spoluprace. Az 61 %
spotrebitelov sa vyjadrilo, Ze najviac stotozniteI'ny obsah tvoria
préve mikroinfluenceri.

4. Influenceri strednej Grovne

Patria sem osobnosti s poctom sledovatelov medzi 100 000 a 1
miliénom. Hoci ich dosah nie je taky rozsiahly ako pri celebritach,
maju vysok mieru interakcie s komunitou. Jednym z prikladov je
napr. Dusan Brachna (Duklock). Na svgjich profiloch na socidlnych
sietach Instagram, X (predtym zname ako Twitter) a Youtube ma
viac ako 100 tisic sledovatelov, ktori sa zaujimau o nové
technolégie, hry alifestyle obsah.

5. Celebritni influenceri

Tieto osobnosti disponuju obrovskym poctom sledovatel'ov (viac
ako 1 milién) a ich vplyv je globdny. Hoci miera interakcie ich
publika je relativne nizka, ich znackovy potencial je mimoriadny.
Kylie Jenner, s viac ako 300 milionmi sledovatel'ov na Instagrame,
je prikladom tejto kategérie.

S nastupom digitalnych technol6gii a socialnych médii sme mohli
sledovat’ vznik a popularizaciu novych trendov v marketingu, medzi
ktoré patri a fenomén virtudnych influencerov. Po Uspechu
tradi¢nych influencerov, ktori pdsobia ako sprostredkovatelia medzi
znackami a ich cielovymi skupinami, sa objavila nova forma
digitdneho marketingu, ktord vyuziva umelo vytvorené postavy
generované pocitatovymi technolégiami, ako je CGl (Computer-
Generated Imagery) aebo 3D modelovanie.

Virtualne influencerstvo je este stale na zaciatku vo vyvoji, a preto
ani na Slovensku ¢&i v okolitych eurdopskych Statoch nevidime
rozsiahle vyuzitie takejto ,marketingovej stratégie’. Influencera
tohto typu vieme definovat ako digitalnu postavu vytvorent
pomocou CGl alebo 3D modelovacieho softvéru, ktord slizi na
propagaciu produktov alebo sluzieb zvécsa v oblastiach krasy, mody
a Zivotného Stylu (King, 2023). Su to fiktivne postavy, ktoré maju
napodobiiovat’ autentickost’ realnych l'udi, zvierat alebo veci. Je to
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charakter vyrobeny na mieru pre potreby znacky, a touto
vlastnostou sa klientom otvaraji moznosti, ktoré s klasickymi
influencermi nie s uskutoénitelné, napriklad absolttna kontrola
nad vzhl'adom, obsahom a komunikaciou (Kreativ Gang, 2021).

Firmy a znatky zagali vyuzivat virtudinych influenerov na
kratkodobi spolupracu, kampan obmedzeni urlitym ¢asovym
usekom alebo na dlhodobu spolupracu ako ambasadorov ich znacky
(Kreativ Gang, 2021). V&etky spolupréce si vysledkom dihého
dohadovania a vymysl'ania, na ktorom sa podiela niekol’ko T'udi.
Nedavnou, minuloroénou kampatiou s vel'mi pozitivnymi ohlasmi
vytvorila spolo¢nost BMW pre ich novy model vozidla BMW iX2,
kde ako hlavny charakter reklamy vystupovala ngzndmejSia
virtudlna influencerka Lil Miquela. My8lienkou tohto reklamného
spotu, mimo prezentovania nového typu auta, bolo Miquelnine
prezivanie realneho, 'udského Zivota, ktory si nakoniec kompletne
zamiluje (Lighthouse Independent Media, 2023).

Virtudlni influenceri sa stali popularnymi z jedného prostého
dovodu — schopnost prispdsobit’ sa akymkol'vek potrebam
reklamng) kampane. V pripade, Ze sa spravne vyuzival, vedia
znackam a firmam priniest’ vel'ké vyhody, ktoré dokazu zabezpecit
pri komunikécii obchodného ciela vysoku ucinnost. Medzi ich
dalsie uzito¢né vlastnosti King (2023) uvédza:

= Nizka nakladovost, pretoze fiktivnym charakterom nie je
potrebné platit’ honorar za ich pracu prométera. Samozrejme,
ak je influencer vytvérany nanovo - pre dand znacku na
$pecifické ucely kampane - bude potrebny kapitdl na jeho
vytvorenie a l'udské zdroje na udrziavanie aktivity na jeho
socidnych médiach.

= Konzistencia obsahu, ked” ze takyto influenceri nestarnii a
mozu tvorit’ obsah pre svoju cielovll skupinu dovtedy, pokial’
to bude relevantné pre klienta ¢i danti kampaii. Nemenia
vzhlad, neodchadzaji do réznych odvetvi alebo potencialne
nedokazu skoncit’ ani svoju kariéru, ¢o moze byt beznym
pripadom pri l'udskych influenceroch.

= Uplna kontrola nad influencerom z dévodu ovléadania jeho
prezentovania na socidnych médiach, kde jeho nazory nie sl
nijak ovplyvnitelné myslienkami inych alebo jeho osobnymi
presved¢eniami.

V sGcasnej dobe na socidlnych médiach Tudia vSak casto
vyhl'adavaju autenticitu, redlne zobrazovanie zivota a skutoént tvar
tvorcov. Tieto parametre virtudni influenceri len tazko mézu
spinat, ked’ze neziju v redlnom svete, necitia tak ako Pudia a ich
vzhlad je vygenerovany pocitacom. Preto je toto ich velké
negativum, ktoré v momentalng situacii ich tvorcovia nedokdzu
odstranit. Dalou negativnou vlastnostou moze byt nepriama
podpora negativnych stereotypov o ur€itych etnickych alebo
rasovych skupinach alebo stereotypov tykalcich sa rodového
zaradenia postavy. V pripade, Ze virtualny influencer je navrhnuty
tak, aby vyhovoval ur€itej skupine alebo estetickému stylu, mohlo
by to byt ostatnymi skupinami vnimané aj ako karikatirne ladeny
dizajn, a tym padom by myslienka kampane nemusela byt vobec
pochopena. Pre takéto pripady je dobré a vhodné tvorit’ charaktery
rézneho vzhladu a dizajnu, aby sa predislo nedorozumeniam v
stcasnych socidnych témach o zndSanlivosti ostatnych o0sbb v
Sirokej spolo¢nosti.

Na zéklade samostatného procesu vyroby je mozné diferencovat
virtudlnych influencerov do 5 kategdrii:

=  CGI charaktery st navrhnuté tak, aby pripominali skuto¢nych
Pudi alebo zvierata a tvoria sa najcastejie softvérovymi
programami Blender alebo Maya. MoZnosti pri tomto type

Vol. 13, issue 02

tvorby st nekone¢né a postavy mdézu mat’ jednoduchy dizajn,
kresleny &tyl alebo silny redisticky charakter.

= 3D modely vyzergjii podobne ako CGI postavy, ktoré si
vacsinou tvorené v programoch ako napriklad ZBrush alebo
Cinema 4D. Moézu sa vyrazne liSit v zlozitosti od
jednoduchych po naroné a komplikované realistické
charaktery.

= Deepfake avatary vytv&raju ich autori pomocou Al a
algoritmov strojového ucenia za Gcelom vysokej podobnosti
zivym osobam. Technoldgia deepfake umoziiuje manipulaciu
obrazového a zvukového zaznamu a Casto sa vyuziva na
vytvaranie postav, ktoré evokuju vyzor slavnych Tudi alebo
verejnych medidnych osob.

*  Hybridni influenceri zahffiajo kombinéciu prvkov redlneho a
virtudneho obsahu. V jednoduchosti to znamena, Ze zo
skutonej osoby, ktora je wuritou digitalnou technikou
zachytena ako obrazovy material, mozeme dalej vytvorit
pomocou inych softvérov inu, fiktivnu postavu ¢i doplnit’ jej
virtudne Crty.

»  Virtudne zvieratd sl poslednou kategériou tohto delenia, ktoré
predstavuju avatary zvierat najcastejSie vyuzivané na
propagéciu produktov alebo duzieb tykajlcich sa oblasti
veterinarng starostlivosti alebo kategérie veci pre domécich
milacikov.

Virtudni influenceri dnes predstavuji fenomén, ktory je hodnoteny
nama na zaklade poctu sledovatelov ich digitalnych profilov a
kvality generovaného obsahu. Ich povod vsak siaha hlboko do
histérie medidineho priemyslu a technoldgii, predchadzajice
obdobie, kedy sa umela inteligencia a digitdlne technolégie stali
dominantnymi.

Vyvoj tychto digitdlnych postav je Uzko spéaty s technologickymi
inovaciami, no zaroven prinasa otazky technologickej interferencie,
teda prenikania technolégii do kazdodenného Zivota pouzivatel'ov,
ktoré ovplyviuje ich spravanie, rozhodovanie a vzdelavanie.

Technologicka interferencia zahffia vSetky aspekty, kde digitalne
technolégie zasahuju do kognitivnych, emociondnych alebo
behaviordnych procesov pouzivatelov. Tento fenomén ovplyviiuje
nielen individudine rozhodovanie, ae g interakcie v SirSom
socialnom a vzdelavacom kontexte. Technologické interferencia sa
Casto prejavuje ako pretazenie informaciami, strata schopnosti
sustredit’ sa ¢i neschopnost’ oddelit’ skutoény a virtualny svet. Tieto
faktory vedu k tzv. digitdlnemu stresu, ktory méa negativny dopad na
kognitivne schopnosti a celkové duSevné zdravie pouzivatelov.
Virtualni influenceri, ktori st vysledkom prepojenia pokrocilych
technol6gii s kreativnym marketingom, mézu do urditej miery byt
prikladom toho, ako fenomén technoferencie ovplyviiuje
rozhodovanie a spravanie I'udi.

Prikladom skorych virtualnych osobnosti st virtudne hudobné
skupiny The Archies alebo The Gorillaz. The Archies su fiktivna
rockova skupina z roku 1968 zaloZzena na zéklade animovane
televiznej série The Archie Show. Ich najpopularnejsSia piesen je
Sugar, Sugar, ktorda ma na hudobnegj platforme Youtube Music
celkovo so vsetkymi verziami skladby cez 210 miliénov prehrati.
Virtudlna skupina The Gorillaz bola zalozena v roku 1998 a funguje
dodnes. Tvoria ju 4 virtualne postavy a ich najznamejSou skladbou
je Feels Good Inc. s viac ako 1,2 miliardy prehratiami (Y outube
Music, b.d). VSetky charaktery spominanych hudobnych skupin boli
2D postavy, ktoré nastavili vzor pre su¢asné virtua ne osobnosti.

Prvou neredlnou influencerkou bola Cynthia Mannequin, prezyvana
g ako Gaba Girl. Tato podobizent zeny bola socha zo sadry
dizajnéra vykladu Lestera Gabu, ktory ju skonStruoval v roku 1932.
Mala velmi realny Pudsky vzhl'ad, ktory dopliiiali aj nedokonalosti

15



GRANT journal
ISSN 1805-062X, 1805-0638 (online)

EUROPEAN GRANT PROJECTS | RESULTS | RESEARCH & DEVELOPMENT | SCIENCE

tvare ¢i pokozky, ktoré z nej urobili autenticky fenomén. Jgj dizajnér
sa s fou verejne prezentoval, fotografoval — takymto spdsobom si
ziskala popularitu. Jej popularita bola taka velka, Ze ju firmy zacali
vyuzivat na propagdciu svojich produktov. Cynthiina kariéra
skoncila symbolicky jej ,smrtou”, kedze sa rozbila na kusy po
néhodnom péde. Printové média dokonca hlasili jej smrt’ tak, ako
keby bola skuto¢na, aby sa upeviiovala jej iloha medidlnej celebrity
aj po smrti.

Neskér, v osemdesiatych rokoch, sa ako prva digitdlna virtudna
osobnost’ objavil Max Headroom. Tento fiktivny charakter,
vytvoreny pomocou pocitatovych Specidlnych efektov a hrany
hercom Mattom Frewerom, parodoval redaktorov a talkshow
moderatorov. Max Headroom bol zndmy svojim Specifickym
humorom a vystupoval v reklamnych kampaniach, napriklad pre
spolo¢nost’ Coca-Cola, ¢im si ziskal mnozstvo fanasikov.

Prelom v oblasti digitdneho zvuku priniesol v roku 2007 softvér na
generovanie hlasu, ktory umoznil vznik japonskej spevacky Hatsune
Miku, ktora sa postupom &asu stala viralnou virtualnou spevackou.
Jg hlas sa vyuzival v réznych hudobnych Zanroch a fanuSikovia je
hudby si ju uzivali viac ako desat’ rokov, aj v podobe holografickych
koncertov. Pribeh mladej spevacky Hatsune Miku nielenze
redefinoval virtualnu hudbu, ae ovplyvnil a dizajn videohier a
animovanych filmov (Rasmussen, 2022).

Onedlho sa s narastgjlicou popularitou socidlnych médii zacali
objavovat’ virtualne osobnosti aj v tomto priestore. Ami Yamato je
povazovana za oficidlne prva Vtuberku na svete. Vtuberka je
pomenovanie pre virtudne osoby pdsobiace na socidlng platforme
Y outube. Profil Ami bol vytvoreny v roku 2011 avlogy z jg Zivota
uverejiiuje aj v sucasnosti. Jej dizajn je 3D animovana verzia jej
Tudskej podoby (Rasmussen, 2022). Podobny digitadlny obsah sa
neskér rozsiril g na platforme pre Zivé vysielanie Twitch, kde sa
jeho popularitakazdym diiom zvysuje.

Dnes dominuja vyznamné virtudne osobnosti ako Lil Miquela,
ktora debutovala na Instagrame v roku 2016. S viac ako tromi
milionmi  sledovatelov  predstavuje  spojenie  autentického
digitdneho obsahu a redistického CGI dizanu. Miquela
spolupracovala s renomovanymi zna¢kami ako Chanel a Calvin
Klein.

Okrem najzndmejSej virtudng influencerky sucasnosti Lil Miqueli
vzniklo mnozstvo novych influencerov, o ktorych sa oplati hovorit’.
Jednou z nich je aj Imma, ktorti vyvinula spolocnost Aww Inc. V
stasnosti ma na svojom instagramovom profile viac ako 390 tisic
sledovatelov a pocas jej kariéry uz spolupracovala so znackami
Nike alebo Dior. TaktieZ spolupracovala s rednymi modelkami pre
kampan Kate Cosmetics, kde bola tazko rozoznatelna od d’al§ich
dvoch redlnych modeliek. Jg digitalna kolegyna, oficidlne prva
svetova virtud na modelka, Shudu, ma za sebou tieZ UspeSna kariéru,
poc€as ktorej spolupracovala napriklad so svetovou znackou
oblecenia Balmain ¢i filmovou produkénou spolo¢nostou 20th
Century Studios UK. Vytvoril ju britsky fotograf Cameron James
Wilson, ktory je aj zakladatel' agentiry The Diigitals Agency. Na
rozdiel od inych virtudnych influencerov ma ovela vys§iu mieru
interakcie publika (Conti & Gathani & Tricomi, 2022).

Svet digitadlnych hier a herny priemysel objavil potencidl virtudlnych
influencerov. Spolo¢nost’ Riot Games vytvorila pre hru League of
Legends nielen samostainé virtudlne osobnosti, ako napriklad
Seraphine, ktorgj profil bol zaloZeny najmé na promovanie je osoby
ako novel postavy v hre, ale g cel hudobni skupinu s ndzvom
K/DA, ku ktorej sa sama Seraphine neskor pridala. Skupinu tvorili 4
zenské herné postavy a nahrali niekol’ko piesni, ktoré mali velky
uspech. Pocas svojej aktivnej kariéry sa im podarilo vydat’ aj EP, na
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ktorom sa naché&dzalo ich 5 poslednych piesni. V sudasnosti uz
aktivne nepridavaju obsah na Ziadne socidlne média (Riot Games,
b.d.).

Aj v eurdpskom prostredi mozno pozorovat’ rastuci trend vyuzivania
virtualnych influencerov, ktory nadobtda ¢oraz vyraznejsiu podobu.
Tento vyvoj zahfia niekol'ko vyznamnych prikladov, napr. V
Nemecku pdsobi 22-ro¢na Yuna, ktorej sa podarilo dostat’ na tituln(i
stranu znameho nemeckého ¢asopisu FIVMAGAZINE, na ktorom je
odfotena spolu s jg virtudlnymi kamaratkami, Kyrou z Indie a Suou
z Juznej Korei. DalSou eurdpskou virtudlnou influencerkou je Lila
Ziyagil, ktord mé na svojom instagramovom prafile viac nez 43 tisic
sledovatel'ov a jej najvac¢sim uspechom bol ¢lanok v celosvetovo-
zndmom magazine Forbes alebo v mddnom &asopise The
Impression. V neposlednom rade mozno spomenut’ Serah Reikka,
ktora je prvou franctuzskou CGI modelkou a here¢kou. Dostala sa do
pozornosti médii hlavne vd’aka jej hereckému obsadeniu v kratkom
filme Beyond Polaris, ktory ziskal g ocenenie One-Reeler v roku
2017 (Virtua Humans, b.d.).

Vyznamnym faktorom v Uspechu virtualnych influencerov s
pokrocilé technologie, ako napriklad Unreal Engine 5, MidJourney
Al alebo Autodesk Maya. Tieto nastroje umoziujii tvorbu
hyperrealistickych modelov, ktoré si nasledne integrované do
digitdiného priestoru, pricom mézu d’alej dynamicky interagovat’ s
pouzivatelmi. AvSak prave tieto technologie, ktoré umoziuju
vytvarat detailné a putavé digitdlne obsahy, zaroven podporuju
technologicku interferenciu. Pouzivatelia mézu byt zméteni, ked’
nie sl schopni rozlisit, ¢i obsah vytvara skuto¢na osoba alebo
virtudlna postava. Tento jav ovplyviluje ich schopnost’ kriticky
mysliet’ a mdze viest’ k tomu, Ze prijimaju obsah bez jeho overenia.

Technologicka interferencia sa prejavuje aj v tom, ako l'udia
interaguji s obsahom virtudlnych influencerov. Personalizované
algoritmy a cielené reklamy su casto navrhnuté tak, aby
maximalizovali as straveny na digitanich platforméch. Tieto
mechanizmy nielenze podporuju zavislost’ na digitalnom obsahu, ale
zaroven vedd k tomu, Ze pouZivatelia si menej odolni vodi
manipulativnemu obsahu. Virtudni influenceri mézu navySe
nevedomky Sirit' stereotypy alebo dezinformacie. Napriklad, ak
propaguju neredne idedly krasy alebo Zivotného &tylu, moze to
viest k pokrivenému vnimaniu reality a ovplyvnit' hodnotové
nastavenia mladych l'udi. Vzdelavacie inStiticie by preto mali klast’
déraz na posilnenie medidlngj gramotnosti a kritického myslenia,
aby sledovatelia dokazali rozpoznat’ a vyhodnotit’ obsah virtualnych
influencerov.

V Eurdépe mozno pozorovat’ postupny rozmach trendu virtualnych
influencerov, ktory si naSiel miesto g v marketingovych stratégiach
na Slovensku. Jednym z najvyraznejSich prikladov je projekt
spolo¢nosti Tatra Banka, ktord v roku 2020 predstavila BejbyBlue,
prva slovenskd virtudlnu influencerku, navrhnuttl ako ambasadorku
kampani Studentskych uctov. Tento projekt predstavuje unikatne
prepojenie technologickych inovécii, digitdneho marketingu a
psychologie ciel'ovej skupiny.

Ked” BejbyBlue v roku 2020 predstavili ako ambasadorku
Studentskych kampani, mala 19 rokov. V sucasnosti sa o jej veku
vyjadrila Lempochnerova (sikromna koreSpondencia, 22. december,
2023) ako jedna z jg tvorcov takto: ,Ako g my, g ona sa meni.
Jemne zostarla, dospela, no g napriek tomu chceme, aby bola stéle
zaujimava pre mladych ludi. Za redizéciou projektu stoja dve
popredné indtitlcie - reklamna agenttra THIS IS LOCCO sr.o. a
kreativci  z produkénej spoloénosti  SORRYWECAN, ktori na
medid nom zobrazeni jej osoby @ v sucasnosti aktivne pracuju.

Tatra Banka je finan¢na institiicia na Slovensku, ktora sa od svojho
zalozenia v roku 1990 profiluje ako lider inovécii, spravy aktiv a
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firemného a privatneho bankovnictva. Banka sa zameriava ngjma na
poskytovanie inovativnych finanénych produktov a sluzieb,
podporuje udrzate'né podnikanie a zaujima veducu poziciu na trhu
podielovych fondov na Slovensku. Hlavnym cielom jej stratégie je
poskytovat’ vynimocny zazitok klientovi a stat sa najviac
odportcanou bankou na Slovensku. (Tatra Banka, b.d.). Tatra Banka
ma celkovo 5 profilov na socialnych siet'ach Facebook, Instagram,
X, Linkedln a Youtube. Vsetky profily v sucasnosti sleduje
niekol’ko tisic I'udi: Facebook — 89 tisic sledovatel'ov, Instagram —
27,5 tisic sledovatel'ov, LinkedIn — 16 tisic sledovatel'ov, Youtube —
8,5 tisic sledovatel'ov a X — 2,5 tisic sledovatel'ov. Obsah publikuju
najaktivneiSie naich facebookovl stranku a Instagram.

»,V minulosti boli tvédrami Tatra academy vyrazné osobnosti ako
Rytmus, Sajfa aebo Gizka. V3etko to boli extrémne Uspesné
kampane, ae kaZzda z tych tvari mala pred tym svoj zivot, Cize sa
nedala ,,vyformovat* na mieru znacke. A prave v napojeni na
kIai€ové hodnoty Tatra banky, ako je inovativnost, digitalnost’ a
modernost, si myslim, ze je Bejby Blue pre zna¢ku vynimocna,*
hovori o virtudlng osobnosti Juraj Kovaé, kreativny riaditel
agentary THIS IS LOCCO (Sevéikova, 2021).

BejbyBlue prezentuje mladé dievca, ktoré je zname najmi vdaka
svojim kratkym modrym vlasom a obl'ube modrej farby. Jej meno
ma hlbokti myslienku v oboch castiach. Slovo Bejby v preklade
znamena diet’a, av§ak v hovorenej reci sa toto slovo taktiez vyuziva
ako prezyvka pre Zenu. Tato kombinacia ju oznacuje aj ako dcéru
Tatra Banky. Jg tvorcovia zvolili Zenské pohlavie na zéklade vySSe)
sledovanosti Zenskych influenceriek. Modru farbu jg autori vlozili
do mena preto, lebo v roku zadania reklamnej kampane bola farbou
roka a z psychologického hl'adiska méa znazoriiovat’ otvorenu mysel’
& rozvaznost a doveru (Sevéikova, 2021). V otizkach a
odpovediach na webovom portdli Tatra Banky opisali autori v mene
Bejby jej poslanie takto: ,,Mojim poslanim je ukdzat’ mladym, Ze
akékol'vek su ich sny, vedia si ich splnit. A samozrejme, niest’ aj za
ne zodpovednost’.“ Venuje sa hudbe, méde a fotografovaniu. Otvara
témy ako zodpovednost, finan¢nd gramotnost’ ¢i spolocenské
hodnoty, tvorbu osobnych cielov ¢i nasledovanie vlastnych snov.
Pbsobi nenapadne, ticho, priatel’sky a ochotne. Tak bola predstavena
aj verejnosti, kedy na zaciatku o nej nikto nevedel, Ze je virtualna a
az postupne zacali odhalovat jej identitu. Ako umelkyiiu ju
vykresl'uju aj s hlbokym estetickym citenim, ktoré sa prejavuje g na
jg Style obliekania (Mahdtova, 2020).

Je teda zrejmé, ze virtudlni influenceri maji potencial zasiahnut' aj
do oblasti vzdelavania, napriklad propagéaciou finan¢nej gramotnosti
alebo environmentdlnych tém. Ich vyuzivanie vo vzdelavacom
prostredi vSak prindsa nové rizikd. Pregavy technologickej
interferencie mozu negativne ovplyvnit’ vzdelavacie prostredie tym,
ze ziakov a $tudentov vystavuju prebytku informacii, ¢o vedie k
digitalnemu pretazeniu. Virtualni influenceri moézu navysSe
nevedomky posiliiovat’ stereotypy alebo $irit’ dezinformacie, ak nie
s sprévne kontrolovani.

V ramci hudby vydala niekolko piesni, spolupracovala aj so
slovenskymi interpretmi Dalybom a Glebom a jej najnovsiu skladbu
NO HATE vytvorila v rémci spolupréce s umelcom Porsche Boy.
T predstavili v juni roku 2023 spdsobom Zivého predstavenia, ktoré
bolo mozné zrealizovat pomocou AR, rozSireng redity
(Miklosovi¢ova, 2023). Augmentovana alebo rozsirena realita je
technologia, ktora umoziiuje spajat’ prvky digitdlneho sveta s
reditou v realnom &ase, kedy vytvara upraveny obraz (Sichtova,
2018). Ako jeden z najlepSich prikladov na vysvetlenie fungovania
takejto reality mozno uviest hru Pokémon GO, v ktorej hraci po
celom svete hl'adali malé virtualne postavicky, ktoré videli v realite
pomocou fotoapardtu mobilného zariadenia. Vo videoklipoch aebo
inych vizudlnych dielach, v ktorych sa BejbyBlue priamo
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nevyskytuje, je jej identita symbolicky reprezentovand motylom,
ktory je pre fu ikonickym symbolom. Tento vizudlny motiv bol
pouzity & na titulng strane prestizneho slovenského Zenského
magazinu EMMA, kde sa BejbyBlue objavila v ramci spolupréce
iniciovangl samotnou redakciou periodika. V roku 2022 sa tymto
sposobom presunula z vyhradne digitdneho prostredia do offline
sféry médii, ¢im sa stala hlavnou témou daného vydania ¢asopisu.

Vizudny dizajn virtudng influencerky BejbyBlue bol vypracovany
digitdlnou agentirou SORRYWECAN v priebehu troch mesiacov.
Tento projekt radi BejbyBlue medzi tzv. hybridnych influencerov,
ktorych charakteristickym rysom je kombinécia realnych a digitdne
generovanych prvkov. Konkrétne sa pri tvorbe vyuziva fotografia
I'udskej modelky, na ktortl sa prostrednictvom pokrocilého softvéru
aplikuje digitdne renderovand tvar BejbyBlue. Technologicky
proces zahifia pouzitie softvéru Autodesk Maya, ktory umoziuje
vysokorychlostné renderovanie, preciznu pracu s tiefimi, svetlom,
kompoziciou kamery a modelovanim virtualneho prostredia. Findne
vizualizécie s0 nasledne spracované prostrednictvom platformy
Unreal Engine 5, ktora predstavuje jeden z najpokrodilejsich
nastrojov na tvorbu moderného ainovativneho 3D obsahu.

Podl'a vyjadrenia Lempochnerovej (sukromna korespondencia, 22.
december 2023) sa tvorba obsahu pre BejbyBlue z pdvodne
jedno¢lenného timu roz8irila na skupinu minimé@ne piatich
odbornikov, pri¢om pri tvorbe kampani sa tento pocet d’alej zvysuje.
Proces produkcie jedného prispevku na platforme Instagram trva
priblizne 4 az 6 hodin. Tento proces zahifia brainstorming
kreativnych konceptov, planovanie kompozicie a vyber lokécie,
styling modelky, samotné fotografovanie a ndslednd postprodukciu,
ktora zahfna digitalne renderovanie tvare BejbyBlue. Pri tvorbe
obsahu sa kladie doraz na inovativne experimentovanie, ngma v
oblasti li¢enia a ucesov, ktoré reflektuju zaujmy BejbyBlue 0 modu
avizéz.

Primdrnym komunikaénym kanidlom BejbyBlue je socidlna siet’
Instagram, ktory slizi ako hlavna platforma na interakciu s cielovou
skupinou. Podla Lempochnerovej (sikromna koreSpondencia, 22.
december 2023) mé& BejbyBlue zalozeny g Ucet na platforme
TikTok, kde v3ak jef medidna aktivita zostdva obmedzend
vzhl'adom na za¢inajuce sklisenosti jej tvorcov s touto platformou.
Pre niektoré vizualizécie na TikToku vyuZiva tim technoldgiu
MidJourney Al. Tento generativny nastroj umelgj inteligencie,
spravovany spolo¢nostou MidJourney Inc., umoziuje vytvarat
obrazové vystupy na zéklade textovych popisov. Pouzivatelia
interaguju s algoritmom prostrednictvom platformy Discord, kde
zadévaju poZiadavky na tvorbu vizudlov. Nastroj nachadza
uplatnenie aj v dalSich oblastiach, ako su vytvarnictvo a
architektira, kde sa vyuZiva na vizualizéciu ndvrhov a kreativnych
konceptov. Napriek jeho inovativnosti sa v slvidosti s jeho
pouzivanim vyn&raju otazky tykajlce sa autorskych prav a
originality umeleckych diel (Jaruga-Rozdolska, 2022).

BejbyBlue zatial' nenadviazala formalnu spolupracu so ziadnym
inym virtudlnym influencerom, aviak v komentaroch pod je
prispevkami z roku 2023 bola zaznamenana textova interakcia s
Kionou, zadinajuicou nemeckou virtudnou influencerkou.
Vyznamna c¢ast’ virtudlnych influencerov bola nutena pozastavit
svoju medialnu aktivitu vzh'adom na naro¢nost’ produkcie obsahu.
Lempochnerova (sikromna koreSpondencia, 22. december 2023)
vSak uviedla, ze tim nemda v umysle ukoncit' tvorbu obsahu pre
BejbyBlue, pokial’ bude nad’alej rezonovat’ v cielovej skupine.
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4. ZAVER

Virtudni influenceri predstavuju inovativny néstroj digitalneho
marketingu, ktory vSak v kontexte technologickej interferencie so
sebou prindSa vyznamné rizikd a vyzvy. Ich schopnost’ ovplyviiovat’
rozhodovanie a spravanie pouzivatelov vyzaduje kriticky pristup k
tvorbe a sprave ich obsahu. Zistenia poukazuji na to, Ze neustaly
prisun informacii od tychto digitalnych entit moze viest k
vyraznému Kognitivnemu pretaZeniu pouzivatelov, ¢o negativne
ovplyviiuyje ich schopnost’ ststredit’ sa, analyzovat informacie a
efektivne sa ucit. Tieto dopady si obzvlast zretelné vo
vzdelavacom prostredi, kde mdézu zasahovat' do kognitivnych a
socidnych procesov Studentov. Etické vyzvy spojené s virtudnymi
influencermi zahfiiaju potrebu zvysenej transparentnosti, regulacie a
zodpovedného pristupu k ich vyuzivaniu.

Medzi konkrétne opatrenia patri povinné oznacovanie digitalnych
postav, mechanizmy na overovanie pravdivosti obsahu a
zabezpecenie, ze virtualni influenceri nebudu propagovat’ skodlivé
stereotypy ¢i neetické spravanie. Rovnako je potrebné vytvarat
vzdelavacie iniciativy, ktoré podporia medidlnu gramotnost a
kritické myslenie uzivatel'ov, aby dokazali rozpoznat’ manipulaciu a
odlisit’ autenticky obsah od digitalne generovaného. Do budlcnosti
je nevyhnutné venovat zvySenil pozornost vyvoju regula¢nych
ramcov, ktoré by vyvazili kreativne a komer¢né potencidly
virtudlnych influencerov s ochranou pouzivatel'ov pred negativnymi
dopadmi technologickej interferencie. Tento multidisciplinarny
pristup, zahfnajtci technologické, etické a vzdelavacie perspektivy,
moze prispiet’ k zodpovednému vyuzivaniu virtudlnych influencerov
v digitdlnom prostredi.
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