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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je komunikace umélce (DJe a producenta) na socialni siti Face-
book. Teoreticka ¢ast je zaméfena na problematiku hudby, hudebniho primyslu a komuni-
kace. Prakticka ¢ast analyzuje facebookovou komunikaci vybraného DJe — tyDiho. Hlav-
nim cilem prace je zjistit, zda je mozné vybérem témat prispévkl na Facebooku zvysit po-

¢et interakci fanoucka.

Kli¢ova slova:

tyDi, Facebook, socialni sit’, piispévek, komunikace, umélec, DJ, producent, hudebni pri-

mysl, Top 100 DJs,libi se mi, sdileni

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

This master thesis deals with artist (DJ and music producer) communication on social
networking website Facebook. The theoretical part is concern about music, music industry
and communication. The practical part is concern about analysis of choosen DJ — tyDi. The
main objective is to dicscover, if it is possible to increase number of fans interaction by

choosing themes of facebook posts.
Keywords:

tyDi, Facebook, social networking website, post, communication, artist, DJ, music produ-

cer, music industery, Top 100 DJs, like, share
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UvVOD

Tyson Illingworth, uméleckym jménem tyDi je australsky DJ, hudebni producent, textat a
muzikant. Patfi k minorit¢ umélct, kteti svou multizanrovou tvorbou ozivuji jinak pomér-

n¢ strnulou scénu elektronické tane¢ni hudby.

Mezi svétovou DJskou elitu se dostal také diky komunikaci napti¢ socidlnimi sitémi.
V ramci této diplomové prace bude jeji autor zkoumat tyDiho komunikaci na socidlni siti
Facebook a pokusi se zjistit, ¢im je tyDiho komunikace na Facebooku specificka, zda téma
obsahu pfispévku ovlivituje pocet interakci fanouski a zda by mohlo byt mozné navySeni

poctu interakei fanouskii pomoci cileného vybéru témat obsahu ptispévki.
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. TEORETICKA CAST
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1 HUDBAA HUDEBNI PRUMYSL

I ptes nedostatek konkrétniho historického materialu lze tvrdit, Ze hudba doprovazi ¢lovéka
po celou dobu existence lidské civilizace, stejné jako fe¢. (Sorm, 1994-2013 ©) Pro dnesni
mladou generaci je hudba tak dilezitou soucasti zivota, ze kuptikladu podle vyzkumu Na-
rodniho institutu déti a mladeze je poslouchéna vice nez 70% respondentﬁ1 kazdy den a
pfiblizné tietiné respondentl z téch, kteti odpovédéli na otdzku “kterd z téchto aktivit je
jim nejblizsi”, je nejbliz§i pravé hudba. Pasivni poslech vétSinou slouzi k odreagovani,
ut¢ku od reality a odstupu od kazdodennich starosti, néktefi respondenti provozuji hudbu i
aktivng. (Stursovéa, Bocan, srpen 2006, s. 12) Podle vyzkumu z roku 2009, realizovaného
Bacuvcikem (2010, s. 33-37) se denné s hudbou setkd pievazna ¢ast populace, pricemz
vice nez polovina z této populace pocituje k hudbé pozitivni vztah. V Ceské republice je
tedy hudba vyznamnou soucasti zivota vétSiny populace, pfi¢emz je vnimana spise pozitiv-

W

nc.

1.1 Definice

Polediidk (2006, s. 139-140) definuje hudbu jako nasledujicim zplsobem: ,, hudba je ume-
nim, jehoz materialem jsou tony*“, pticemz velmi podobné definuje hudby i Vrkocova
(1994, s. 64): ,, Uméni, jehoz vyjadiovacim prostiedkem jsou tony.“ Obé definice definuji
hudbu hlavné pomoci tond, coz autor diplomové prace povazuje za nedostacujici jiz kvali
faktu, ze v hudbé se b&zné pouzivaji 1 hluky a zcela je opomijen vyznam pro ¢lovéka ¢i
spole¢nost. Obecnéjsi definice Zenkla (2003, s. 7) jiz tento aspekt bere v uvahu: ,, Hudba je
Siroce rozvétveny obor umeéni s vyznamnym mnohostrannym poslanim v Zivoté jedince i
spolecnosti.** Definic a pfistupti k definovani hudby lze dohledat vice, nékteré z nich
pohlizeji na hudbu z jinych, nez zde zminénych pohledii, nicméné v kontextu této diplo-

movée prace neni ucelné vénovat jim vice prostoru.

! Vyzkumu se zucastnilo 1633 respondenttii ve véku 15-26 let, studenttli i nestudenti a to ze

vech krajii Ceské republiky (Stursova, Bocan, srpen 20086, s. 2)
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1.2 Historie

Existuji rizna periodizacni hlediska, kterymi 1ze na historii hudby pohlizet, pficemz nejdi-
lezitéjsi jsou nasledujici tii: obecné historické hledisko, kulturné historické hledisko a hu-
debn& imanentni hledisko®. Dal§imi hlediska mohou hudbu roz&lenit podle hudebnich zan-

ru ¢i skladatela urcitého obdobi. (Smolka, 2001, s. 15)

Dle Michelse (2000, s. 159) nejsou pocatky hudby znamy, v mytech je ji Casto pfipisovan
bozsky a pfi zkoumani prvopocatki je ¢asto nutnd brat v ivahu zvukové jevy neoznacitelné

terminem ,,hudba“.

Dle Horakové (2002, s. 17) souvisi poc¢atky hudby s poc¢atkem lidské civilizace pted vice

nez 40 000 lety pfed naSim letopoctem.

S Michelsem se shoduji na tom, Ze nevime, jak hudba v pravéku vypadala. Prvné byla
pravdépodobné spojovana s magii. Ve staroveéku jiz méla uréity fad. Hudba v antickém
Recku byla na vysoké arovni, napf. jiz tehdy existovali i profesionalni hudebnici. Ve stie-
dovéku hudbé dominoval duchovni (cirkevni) charakter. Béhem rtiznych stylii, napt. rene-
sance, baroka, klasicismu, romantismu, impresionismu, expresionismu a dalSich hudba
vystiidala rizné funkce a rGzna témata namétd. Po riznych experimentalnich smérech se
nakonec vyvinula i hudba do souc¢asné podoby a hudba elektronicka. (Horakova, 2000, s.
17-39) Pti¢emz pojem elektronicka hudba neni spravné chapat jako hudbu vytvaienou Cisté
elektronickymi prostfedky — mize byt produkovana i s pomoci akustickych nastroji. (Ko-
pecky, 5.7.2009) Autor diplomové prace zminil elektronickou hudbu proto, Ze existuje jako
samotny hudebni Zanr a zaroven se integrovala a vyznamné& ovlivnila i spoustu dalSich zan-
ra véetné kuptikladu popularni hudby, pficemz umélci — hudba DJu a producentt, jejichz
komunikace bude v ramci této diplomové prace zkoumana, vychazi pravé z elektronické
hudby.

2 NahliZi na hudbu jako na samostatn¢, svébytné se rozvijejici. Periodizace podle charakte-

ristik daného hudebniho slohu a jeho vyvoje. (Smolka, 2001, s. 15)
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1.3 Funkce hudby

Funkce hudby mohou pokryvat pomérné Siroké spektrum, od funkce komunikacni, psycho-
logickou, stimulac¢ni (pohybové ¢i psychicky), harmonizacni ¢i terapeutické. VéEtSina hudby
umélct, jejichz facebookova komunikace bude analyzovana, by se dala charakterizovat
predevsim pomoci funkce zabavni, ritualni a ekonomickou (posledni jmenovana ve smyslu
hudby jakoZzto produktu). Pfitomna je i funkce umélecka, n¢kdy ve vétsi, jindy mensi mife.

(Baduveik, 2010, s. 7-8)

1.4 Hudebni primysl

“Termin hudebni priimysl odkazuje na nahravaci byznys, vydavani, distribuovani a marke-

ting hudebnich zaznamii.” (Stein, Evans, c2009, s. 96)

Podle vySe zminéné definice 1ze o hudebnim primyslu uvazovat az po vynalezeni a rozsi-

feni zafizeni pro zaznam a reprodukci zvuku.

V roce 1877 vynalezl Thomas Edison fonograf — pfistroj schopny zaznamu a reprodukce
hlasu. Zdokonalovanim téchto pfistroji mechanicky zaznamenavajici zvuk byl nakonec

vyvinut gramofon, pficemz vinylové desky byly oblibené po velkou ¢ast dvacatého stoleti.

(Stein, Evans, ¢2009, s. 96)

Po roce 1922 z4jem o vinyly v kvili pfitomnosti hudby v radiich opadal. Hifi zafizeni a
inovace ve stereofonii podpoftily hudebni primysl a v padesatych letech si rock'n'roll nasel
cestu k mladym poslucha¢iim. Nakonec velké nahravaci spole¢nosti skoupily vétsinu men-
Sich vydavatelstvi, avSak v devadesatych letech se zaCaly objevovat alternativni malé labely
(na coz velké spolecnosti zareagovaly zakladanim ,,faleSnych nezavislych labeld®). (Vese-

1y, [2009])

1.4.1 Technologie

Revoluci v osmdesatych letech dvacatého stoleti zptisobil vynalez kompaktniho disku (CD)
mIimo jiné svou cenou a vyrazné niz§im opotfebenim oproti vinylim. (Stein, Evans, c2009,

s. 96)

Internet se sebou pfinesl také fenomén sdileni, sit’ Napster, jez umoznovala sdilet hudbu,
vnikla jiz v devadesatych letech. Nahravaci spolecnosti reagovaly represemi, az spolecnost

Apple spustila v roce 2005 internetovy obchod iTunes. (Vesely, [2009]) Fenomén sdileni
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byl podpoten piedstavenim formatu MP3, ktery umoznil zkomprimovat hudebni zaznamy
bez slySitelné ztraty kvality. Tyto dva vynalezy umoznily masivni roz$ifeni tzv. piratstvi

(nelegalniho sdileni a stahovani hudby). (Stein, Evans, c2009, s. 97)

Predchozi kratkou exkurzi do historie hudebniho primyslu a technologii se autor diplomo-
vé prace snazil naznacit, Ze hudebni prumysl je do jisté miry ovlivilovan pravé novymi
technologiemi — pti¢emz vychazi z toho, ze také socialni sité (konkrétné Facebook) lze

povazovat za jednu z novych technologii (obzvlasté v kontextu komunikace).

1.4.2 DJové

DJ je umélec, ktery pousti z gramofonu, CD, pocitace ¢i jiného zafizeni predem predpfi-
pravenou hudbu® na akcich. Pomoci rozliénych technik micha jednotlivé skladby do sebe,
takZe v ptipadé tane¢nich akci jde o mixy, které mohou mit bez ptestavky nékolik hodin.
DJové mohou vystupovat pii riznych prilezitostech — od svateb, jako doprovod kapely ¢i
jiného umélce az po své vlastni vystoupeni, které mohou byt doslova epické (s obtimi LCD
panely, na néZ je promitana vizualizace — video synchronizované s hrajici hudbou, rekvizi-

. , . v . Aoy vr e ue o, . ,
tami, kostymi, gogo tane¢nicemi” ¢i dal§imi u¢inkujicimi nebo hudebniky).

V dnesni dobé¢ je profese DJ piimo spjata s profesi hudebniho producenta. Dtive §lo spise o
oddélené role, dnes se v8ak DJ bez vlastni hudebni produkce (téméf) nema Sanci prosadit.
Jinak fec¢eno, diive DJ poustél na akcich skladby, které producent nahral ¢i vyprodukoval
ve (svém) hudebnim studiu. V soucasném priamyslu DJové musi mit svou vlastni hudbu,
pokud chtéji byt uspésni. Coz je diky technice mozné — je mozno pozorovat DlJe, ktery
produkuje hudbu na svém notebooku béhem letu v letadle, pficemZ finalni podobu skladby

poté upravi v profesionalnim studiu. Nékdy produkce probiha pouze popsanym zplisobem.

* Hudba nemusi byt vzdy nutné piedem predpiipravené, v takovém piipadé viak uz nejde o
¢isty DJing, nybrz prvky tzv. Live Actu (vytvafeni hudby pfimo pii vystupovani, ¢i upravy
hudby ve vétsi mife nez umoznuji techniky DJingu).

* Vétsinou vyzyvave oblecené divky, které v tésném kontaktu s publikem tanci pii hudebni
produkci DJe. Smyslem jejich tance je pfilakat potencialni navstévniky, vytvorit atmosféru

a rozproudit zabavu (dostat lidi na tanecni parket).
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1.4.2.1 DJ priamysl

DJové jsou dneska vnimani podobné jako rockové hvézdy, a to predevsim diky popularité
elektronické tane¢ni hudby (EDM). DJové se pohybuji i v jinych hudebnich zanrech (napf.
Hip Hop), nicméné v souc¢asné dobé je nejatraktivnéj$i a nejprofitabilnéjsi pravé EDM.
DJské hvézdy vydélavaji velké objemy financi (napt. Calvin Harris si mize za noc (vy-
stoupeni) nechat zaplatit i vice nez 200 000 $). (Cooperstein, JAN. 9, 2014) Tato podkapi-
tola se dale zaméii prevazné na EDM DJe, ponévadz specifika primyslu napt. ,,svateb-
nich® DJG ¢i umélct ze sféry vyrazn€ rozdilného hudebniho zanru budou témér jisté¢ velmi
odlis$na.

Obecné lze tvrdit, Ze DJové nepatii k umélciim, ktefi si vydélavaji penize prodejem svych
skladeb. Vydavani skladeb slouzi spise k dostani se do povédomi vlastnikti klubt a organi-
zatort festivald, skladby by mély vést k Septand&’ a prildkat navitévniky na vystoupen.
Hlavni pi{jem DJi pochazi z vystoupeni. (popiipadé také z reklamy, product placementu® a
podobnych partnerskych aktivit, pozn. autora diplomové prace). Z finan¢niho hlediska je
nejatraktivnéjsi vystupovat v Las Vegas. Tuto destinaci navic navstévuji lidé z celého své-
ta, takze je zde mozné budovat celosvétovou fanouskovskou zakladnu. (Cooperstein, JAN.

9, 2014)

Diky internetu a (r)evoluci v elektronice a informatice je ted mnohem snazsi stat se DJem.
Diive bylo mozné mit exkluzivngjsi sety’ diky moznosti dostat se k vinylim diive neZ
konkurenéni DJové. Dnes jiz takovy naskok diky digitalni distribuci neni mozné ziskat.
DJové proto vytvaii unikatni zvuk a sety pomoci svych vlastnich, originalnich tprav skla-
deb. (Cooperstein, JAN. 9, 2014) Pokud se DJ ma stat uspé$nym, potiebuje mnohem vice,

nez ,,jen skvélou“ hudbu. Potfebuje hrat na nejlepsich akcich, vydavat svou hudbu na nej-

> Ustni reklama; funguje na principu predavéani informaci mezi ptateli, sptiznénymi lidmi

atp., pointou je jeji upfimna forma. Miize byt jak pozitivni, tak i negativni.
® Umisténi vyrobku, znacky formou skryté reklamy

’ DJské mixy, kdy DJ pomoci ur¢itych technik hraje mnoho skladeb ,,pies sebe®, v jednom

kuse. Hlavné v oblasti EDM nejsou pauzy mezi skladbami typické.
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prestiznéjSich labelech, budovat fanouskovskou komunitu a pottebuje se stat znackou, byt

vniméan jako znacka. (Church, August 25, 2013)

Pokud se ¢lovek dostane do ,,vyssi DJIské ligy*, je nutné mit profesionalni zazemi. Je témet
nemozné zvladat najednou vystupovani v Las Vegas, na hudebnich festivalech a svétovych
tour a jeSte se starat o vlastni management a booking®. (Cooperstein, JAN. 9, 2014) Show-
business je velmi agresivni prostiedi a pravé manazer ¢i zastupce umelce by se mél o tyto
zékulisni zélezitosti postarat, aby se umélec mohl vénovat hudb¢ a vystupovani. Takovy
agent &i booker® vyjednava, tiidi dobré nabidky od $patnych. (Church, August 25, 2013)
asto mize byt zodpovédny za platby, zajiStovani letenek, viz. Zalezi na konkrétnich vzta-

zich, kompetencich a formou spoluprace mezi DJem a agentem. (Cole, ©2015)

1.4.3 Anketa Top 100 DJs

Anketa Top 100 DJs je pravidelné vyhlasovana jednou za rok (obvykle béhem 1éta do za-
c¢atku podzimu, kupiikladu roc¢nik 2014 trval od pulky cervence do pulky fijna
(HLASUJTE DO ANKETY, 18.7.2014)) prestiznim magazinem DJ Mag. Podle zobrazi-
telnych vysledki ankety byla prvni anketa uspofadana jiz v roce 2004. (Top 100 DJs,
[2014])

Hlasovani se mize zucastnit kdokoliv, je podminéna pouze registraci na webu DJ Mag.
Hlavnim uzivatelskym identifikatorem je email. Po podvodech s hlasovanim, kdy byli né-
ktefi ucastnici diskvalifikovani ¢i jim byly odecteny hlasy (Koc, 09.08.2012) a kvili témto
podvodim bylo hlasovani (jednotlivé ucty) propojeny se socialni siti Facebook. (Coz je
dalsi ptiklad toho, jak technologie (socialni sit€) ovliviiuji hudebni primysl, pozn. autora
diplomové prace.) Hlasujici ma moznost hlasovat az pro pét svych oblibenych DJi a tim je
posunout v Zebticku vyse. Jde tedy o anketu popularity jednotlivych DJG, nicméné umisténi
v anketé muze ovlivitovat cenu za jejich vystoupeni coz miuze ovlivnit piijmy samotnych

vystupujicich. (Koc, 24.07.2013)

® Domlouvani podminek, termini vystoupeni

% Vyraz pouzivany v evropském hudebnim primyslu
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Vysledkem ankety je seznam 100 nejpopularnéjSich DJU. V dob¢ psani této diplomové
prace jsou k dispozici vysledky z let 2004 az 2014 (vcetné), tedy jedenact ro¢nikt. (Top
100 DJs, [2014]) Celkem je tedy mozno na oficialnich strankach ankety vyhledat vysledky
¢itajici 1 100 DJG, nicméné jejich celkovy pocet bude mnohem nizsi, ponévadz nékteii
umélci se umistili ve vice ro¢nicich této ankety a Facebook zacal pro vefejnost fungovat

Vv pozdé¢jsich letech.
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2 KOMUNIKACE

Komunikace c¢lovéka prosla dlouhym vyvojem a doprovazi je prakticky od nepaméti.
V dobéch, kdy lid¢ zili ve skupinéch ¢i tlupach, se bylo nutné pravdépodobné néjak do-
mluvit a domlouvat, tedy komunikovat, aby zivot v tlupé mohl fungovat a jeji clenové pie-
zit. Clovék je schopen si osvojit vice, nez pouze sviij mateisky jazyk, diky ¢emuz ma moz-
nost komunikovat s lidmi, jejichz matefsky jazyk je odlisny. Do podoby dnesni komunika-
ce zasahuji moderni technologie — mobilni telefony, tablety, pocitaCe, internet, socialni sité
a dalsi technologické vymozenosti mohou komunikaci zrychlovat, spojovat lidi z velmi

vzdélenych mist na svété ale zaroven zasahovat do zpiisobu komunikace a ménit je;.

2.1 Definice

Podle Vybirala (2000, s. 21) je ziejmé nemozné nalézt vyCerpavajici vyctovou definice,
ktera by pokryla vSechny aspekty komunikace (,, kognitivni, filozofické, socialni, lingvistic-
ké, kulturni; vSechny potencidlni proménné a mozné roviny vyznamu a dopadu. ). (Vybiral,
2000, s. 21) Podobné¢ se k definovani pojmu komunikace stavi Planava (2005, s. 16), ktery
uvadi, ze ,,jedna jedina, vSeobecné akceptovana a vse podstatné obsahujici definice, jakoz
i jedno vseobecné akceptovatelné pojeti mezilidské komunikace neexistuje a ziejmé ani
neni mozné.“ A dopliuje, ze vétSina definic vychazi pouze z definic jiz napsanych, jejich
modifikaci, a Ze pfijit s novou, genidlni, origindlni a vSe osvétlujici definici €1 teorii je ma-

lo pravdépodobné.

Ve slovnicich je komunikace Casto definovana jako ,, proudéni informaci z jednoho bodu
(ze zdroje) k druhému bodu (k prijemci), jako prenos nebo vytvareni znalosti. * Nékdy pod
komunika¢ni vymeénu patii ,,sdélovani“ i ,,sdileni®, a v takovém piipadé¢ komunikuji i pou-

ze piihlizejici komunikaci. (Vybiral, 2000, s. 17)

2.2 Funkce

Jako Ctyfi hlavni funkce uvadi Vybiral (2000, s. 23) nasledujici:
e Informativni funkce
e Instruktdzni funkce

e Persuazivni (pfesvédcovaci) funkce
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e Zibavni funkce
(Vybiral, 2000, s. 23)

Pravdépodobn¢ lze piedpokladat, ze na facebookovych profilech umélct v piispévcich
bude prevladat funkce informativni a zabavni, poptipad¢ piesvédcovaci. Instruktazni funk-

ci si autor diplomové prace dovede piedstavit mozna u instrukci k soutézim a podobné.

2.2.1 Motivace ke komunikaci

Motivace je mozno brat jako latentni, skryté funkce — pro odliSeni od hlavnich funkei je
proto pouzit termin motivace. Motivace komunikovat je zavisla na fad¢ faktora (napf. una-

va, ovladani jazyka, naléhavost). (Vybiral, 2000, s. 24)
Motivace ke komunikaci tedy jsou:
e Motivace kognitivni (mame potiebu néco sdélit)
e Motivace sdruZovaci (jde nam o navazovani vztahi)
e Motivace sebepotvrzovaci (potvrzovani vlastni identity)
e Motivace adaptacni (socialni integrace, ptizptisobovani se okoli, potvrzovani roli)
e Motivace ,,presilova“ (potieba uplatnéni se)
e Motivace existencionalni (udrZeni psychického zdravi)
e Motivace pozitkarska (baveni se)
e DalSi druhy motivaci (napt. zmast, zamluvit ur¢ité téma...)
(Vybiral, 2000, s. 24 — 26)
Planava (2005, s. 22-25) tvrdi, Ze jednotlivé kategorie motivaci se navzajem mohou proli-
nat a uvadi jejich vycet:
e Komunika¢ni motiv kontaktné vztahovy (navazani kontaktu, vztahu)

¢ Komunikaéni motiv mocensko-kontrolni (ptsobeni na druh¢ lidi, kontrolovani ¢i

az ovladani, ovlivilovani ¢i dokonce manipulovani)

¢ Komunika¢ni motiv poznavaci (redukce zmatku svéta kolem nés, vyhledavani in-

formaci, porozuméni vyznamu informaci, uceni se né¢emu)
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e Komunikac¢ni motiv relaxa¢né-rekreacni (zabava, relaxovani, vyplnéni volného

Casu)
¢ Komunikaéni motiv sebe-prezentaéni (prezentace své vlastni osoby)

¢ Komunikacni motiv kdovijaky (zalezitosti typu samomluva (egocentrické mluve-

ni) nebo vnitini dialog (intrapsychicka komunikace))
(Planava, 2005, s. 22-25)

Obecn¢ lze predpokladat, ze hlavni motivaci komunikace umélcii na Facebooku je vytvare-
ni vztaht s publikem, fanousky ¢i vefejnosti. Mezi DJi a producenty je vysoka konkurence.
Pokud umélec uspéje, mize si vybudovat dobie placenou kariéru, kterd sebou implicitné
prinasi i slavu. Proto jsou role DJu tolik zadané. V poslednich letech je navic diky techno-
logickému pokroku a vyvoji informaénich technologii ¢im dal snazsi zvladnout technickou
stranku véci (Casto 1ze vidét jednoducha ,,domaci* zvukova studia i celosvétové zndmych
DJi a producenttl, piicemz nékteti z nich poté urcité ¢asti produkce provedou v cizim, vy-
bavenéj§im, profesionalnim studiu — nicméné nékterym z nich staci i podminky malého
domaciho studia). Kvili témto skutecnostem je autor diplomové prace presvédcen, Ze
hlavni motivaci (nikoliv ovSem jedinou) je vytvaiet a udrzovat vztahy a tim ,,zvySovat™
hodnotu umélce (jakozto znacky), rozsifovat si fanouskovskou zakladnu, udrZzovat poveé-

domi o umélci a také budovat znacku a vnimani umélce.

2.3 Pribéh komunikace

Vétsina modeltt komunikaéniho procesu vychazi z Lasswelovy charakteristiky:

,, Kdo Fika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym ucinkem “ (Vysekalova, 2012, s. 30)
Hlavnimi aktéry komunikaéniho procesu jsou odesilatel a pfijemce. Komunikacni nastroje
jsou zprava a médium. Zakodovani a dekddovani zpravy ma velky vliv na spravné poro-
zuméni zpravy na strané prijemce. Komunika¢ni Sumy mohou ovlivnit vS§echny ¢asti proce-

su komunikace a znesnadnit tak spravny pfenos a porozuméni vysilané zpravy. (Vysekalo-

v4, 2012, s. 30)
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Obrazek 1 Pribéh komunikaéniho procesu (Komarkova, Rymes, Vysekalova.

1998, s. 86)

2.3.1 Odesilatel (komunikator)

Odesilat zpravu mohou lid¢, skupiny lidi, organizace podilejici se na produkci zprav a na
jejich sifeni skrz média. Zpravy jsou Casto ovliviiovany osobnimi postoji autora ¢i autord, a
to 1 v pfipadé odesilatele — skupiny lidi, ¢i odesilatele — organizace. (Vysekalova, 2012, s.
30-31)

V ptipadé této diplomové prace je v roli odesilatele umélce (¢i agentury starajici se o umél-

covu komunikaci), ¢i vpfipadé zpétné vazby (napf. komentaid fanous-

ci/publikum/uzivatelé Facebooku).

2.3.2 Zprava (sdéleni)

., Kazdeé sdéleni ma stranku obsahovou a stranku vztahovou... * (Watzlawick in VVon Thun,
2005, s. 10)

Zpréva je informace, ¢i souhrn informaci, pfi¢emz nejdulezitéjsi je jeji smysl, ktery by mél
u pfijemce vyvolat urcité psychologické projevy. Zprava se skladd ze tii vrstev, a
to materialu (nositel ostatnich vrstev, napt. platno, barvy), obsahu a formy projevu. Ne

kazda zprava musi obsahovat vSechny tii vrstvy. (Vysekalova, 2012, s. 31-32)
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2.3.3 Médium (informacni kanal)

Kazdé médium ma sva specifika a vlastnosti dané technickymi parametry. Tyto technické
parametry ovliviiuji komunikacni proces v obou smeérech, aniz by podléhaly vlivim jak
odesilatele, tak ptijemce sdéleni. Néktefi autofi uvadeéji, ze médium je samo o sob¢ nosite-
lem sdé€leni. Média dokazi ovlivnit zpiisob, jakym recipient pfijme a bude vnimat vyslané
sdé€leni. Také ovliviuji svobodu casovou (u tisténych médii si ur¢uje dobu konzumace sd¢-
leni recipient, u vétSiny ostatnich médii je ovliviiovana komunikatorem) a piipoutavaji pii-

jemce ke zdroji projevu (televize, tisk). (Vysekalova, 2012, s. 32)

Zkoumany informacni kanal komunikace umélce je socidlni sit’ Facebooku, kterému se

autor diplomové prace bude vénovat nize.

2.3.4 Prijemce (komunikant, recipient, cilova skupina)
Na ptijemce sdé€leni lze pohlizet v té€chto tfech zakladnich rovinach:

e Prijemce jako osobnost (pfedem stanovené individudlni postoje, nazory a kritéria

hodnot ovliviiujici pfijmuti komunikovaného sdéleni)
e Piijemce jako ¢len skupiny (pfijem sdéleni je ovliviiovan skupinovymi normami)

e Prijemce jako ¢len spolecnosti (charakteristiky spolecnosti (napiiklad obecné
uznavané hodnoty, normy) mohou ovliviiovat ¢i dokonce urcovat jak obsah sdéleni,

tak 1 pfijimani a zpracovavani obsahu sdélent)

2.3.5 Komunikaé¢ni Sum

Komunikaéni Sumy mohou vznikat z mnoha riiznych pfi¢in a znesnadiiuji komunikacni
proces ¢i omezit pfenos informace (tzn. recipient nakonec neporozumi vyslané zprave tak,
jak to zamyslel komunikator). (Vysekalova, 2012, s. 32-33) ,, Sum je cokoli, co zkresluje

néjaké sdeleni. Do urcité miry je pritomen v kazdé komunikaci. “ (DeVito, 2008, s. 61)

2.4 Kontext

,, Komunikacni proces se déje v urcitych kontextech a soucasné kontexty miize ovliviiovat,
utvaret. “ (Planava, 2005, s. 33) Neni tedy mozné vyvodit vyznam signald, pokud je odlou-
¢ime od kontextu. (DeVito, 2008, s. 34)
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Planava (2005, s. 32-33) uvadi tfi rizné typy kontexti:
o Kontext situacni (napt. komunikace probiha v neadekvatni situaci)
e Kontext ¢asovy (je nutno brat v potaz okolnosti piedchdzejici komunikaci)
o Kontext trans-kulturni (rizné kultury maji riizna komunikac¢ni pravidla)

DeVito (2008, s. 34) uvadi ¢tyfi mozné kontexty komunikace, jez se ovSem do jisté miry

podobaji vyse uvedenému vyctu Planavy:
e Fyzicky kontext (konkrétni ¢i hmotné prostiedi, kde komunikace probihd)

e Kulturni kontext (pravidla (naptiklad Zivotni styl, pfesvédéeni, hodnoty, zptisoby

chovani) ktera urcuji, co je pro urcity okruh lidi povazovano za dobré ¢i Spatné)

e Socialné-psychologicky kontext (vztahy mezi komunikujicimi a formalnost situa-

ce, normy skupiny ¢i organizace)
e Casovy kontext (pozice sdéleni z hlediska posloupnosti udalosti)
A podle Vybirala (2000, s. 26-27) jsou v procesu komunikace ptitomny ¢tyti kontexty:
o Kontext, ve kterém doslo ke spusténi podnétu
o Momentalni kontext, v nemz se nachazi osoba prijemce
o Kontext, ktery pusobi na jeho (ptijemcovu, pozn. autora diplomové prace) reakci

o Je globalnim (kulturnim, jazykovym, socialnim, spolecenskym) kontextem *

2.5 Obsah sdéleni

Sdéleni mohou nabyvat mnoha forem a byvaji vyjadiovany verbalné i neverbalné a mohou

se také tykat jinych sdéleni. (DeVito, 2008, s. 35-36)

., Fakt, Ze jedno a totéz sdéleni v sobe obsahuje zdaroven mnoho riiznych poselstvi, ... “ (Von

Thun, 2005, s. 19)

Hlavnim obsahem sdéleni je v€cnd informace. Déle sdéleni obsahuje informace o odesila-
teli zpravy — tzv. ,,sebeprojev*. Déle je ve sdéleni pfitomen postoj k recipientovi a nazor na
recipienta. Sdéleni tedy obsahuje vécnou stranku, sebeprojev a vztahovou stranku. Vztaho-
va rovina obsahuje poselstvi o tom, jak je recipient vhimam odesilatelem a zaroven je za-

hrnuje i vztah mezi odesilatelem a recipientem — ,,takové to mezi nami je*. Ctvrtou ¢asti
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obsahu sdéleni je vyzva, tedy snaha urCitym zpiisobem a S urCitou intenzitou piijemce

ovlivnit. (Von Thun, 2005, s. 19-23)

Vyzkum bude zaméfen prevazné na vécnou stranku sdéleni — ,,Ceho se obsah sdéleni ty-
ka?, ostatni tii slozky sdéleni (sebeprojev, vztahova stranka a vyzva) budou brany v potaz

Vv ptipad¢ pouze Vv prvni, kvalitativni ¢asti analyzy komunikace daného umélce.

2.6  Komunikace na internetu

Komunikovat Ize bud’ osobn¢, nebo prostfednictvim médii jako je naptiklad dopis, anebo
pomoci elektronickych médii, mezi néz se fadi i internet. (DeVito, 2008, s. 29) ,, Viiv inter-
netu na lidskou komunikaci Ize hodnotit jako obohacujici nebo neblahy.“ (Vybiral, 2005, s.
271)

Podle vyzkumu realizovaného jiz od roku 2003 a publikovaného v roce 2012 patii komu-
benefit je vnimano jednodussi udrzovani kontaktu s lidmi. V roce 2012 byly socialni sité
predevsim doménou mladych lidi. (Sdruzeni pro internetovy, 12/3/2013) Ovsem v USA
vSak pocty teenagerii a mladych uZzivatelt Facebooku do 26 let od ledna roku 2011 do led-
na roku 2014 poklesly, zatimco pocty uzivateld nad 25 let vzrostly. Jednou z mnoha pii¢in
muze byt kuptikladu odpor teenagerii sdilet své zazitky s rodici, ktefi si Facebook osvojili.
Podrobnéji se moznymi diivody opousténi Facebooku mladymi a nartstu starSich uzivateld

zabyva parafrazovany ¢lanek. (Vavra, 28.1.2014)

Navazovani novych vztahil na skrz elektronickd meédia (internet) mize mit své vyhody ve
srovnani s navazovanim vztaht osobné, kuptikladu vyhnuti se pfipadnému fyzickému nasi-
li, vyhnutim se pohlavnim chorobam, umoznéni seznamenti se 1 zna¢n¢ plachym lidem a je
snaz$i najit protéjSek podle zadanych parametrii. Na druhou stranu pfinasi i nékteré nevy-
hody, kuptikladu bez zaslani fotografii uzivatel nemtize tusit, jak druha strava vypada. U
zaslanych fotografii se naskytd otdzka stazi a autenticity fotografii. V prostiedi elektronické

komunikace je snazsi predstirat ¢i zkreslovat realitu. (DeVito, 2008, s. 216-217)

2.6.1 Specifika komunikace na internetu

Internet umoznil mnohem rychlejsi ptenos sdéleni, coz sebou nese 1 zménu vnimani komu-

nikace. Uzivatelé internetu odesilaji vice zprav nez dopist. (Vybiral, 2005, s. 272) Elektro-
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nicka komunikace se od bézné komunikace odliSuje odd€lenosti ucastnikli v misté a Case a
zprostiedkovanim komunikace pomoci techniky (napt. pocitace, mobily). (Kopecky, 2007,

s.7)

Komunikace na internetu a na socialnich sitich mize byt velmi rychla a z pozice umélce
vice interaktivni — tradi¢ni média jako tisk, televize ¢i rozhlas témét neumozinovaly dialog
mezi umélcem a vefejnosti, internet a socidlni sit¢ umoznily oboustrannou komunikaci
namisto pouze jednosmérné komunikace. Umélec (¢i lidé starajici se o jeho komunikaci)

jsou tak nejen v roli zdroje, ale i v roli pfijemce. (Von Thun, 2005, s. 9-190)

Disinhibice je termin vyjadiujici odloZeni zabran, v krajnim piipadé obchazeni tabu ¢i
zakazli. Disinhibici lze nalézt v komunikaci vedené emaily a pfedev§im v chatech. (A také
vyrazné v prostiedi socialnich siti, pozn. autora diplomové prace). Na disinhibici se podili

nasledujicich Sest hlavnich faktora:
e Anonymita (skryvani identity)
e Neviditelnost (druhy mé nevidi)
e Asynchronicita komunikace (mohu si promyslet reakci)
e Soplipsistické introjekce (vytvareni si fantazii o tom, jaky je protéjSek)
e Neutralizace statusu (realné postaveni ve svéte ztraci dilezitost)
(Vybiral, 2005, s. 272-274)

Avsak anonymita na internetu je do znacné miry pouze iluzi (subjektivni anonymita, jeZ se
muze n€kdy i znacné liSit od anonymity objektivni), nejen odbornici, ale i vzdélani laici
mohou za uréitych okolnosti zjistit redlnou identitu internetového uzivatele. (Smahel, 2003,

s. 18-20)
Kopecky (2007, s. 9) uvadi téchto Sest znaki elektronické komunikace:
e Nefizenost
e Hromadnost
e Anonymita
e Neomezenost v mist¢ a Case

e Zavislost na technologickém zabezpeceni
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e Zavislost na pocitacové gramotnosti komunikujicich

2.6.2 Jazyk komunikace na internetu

Pro jazyk pouzivany pii komunikaci na internetu je typické zjednoduSovani — pfinasi ¢aso-
vou usporu, nékdy neni mozné psat diakritiku (napf. nékteré klavesnice mobilil ¢i tabletd,
pozn. autora diplomové prace) a svou roli zde muze hrat i odpor vici konvenci. Pouzivany
jsou tzv. internetismy (n¢které vyrazy uzivané pii internetové komunikaci), ¢asto jsou to
akronymy (pocate¢ni pismena slov — kuptikladu LOL — lots of laugh) ¢i zkratky. (Vybiral,
2005, s. 281-282)

Dalsi specifikum je vyjadiovani neverbalnich sdélovani pomoci emoikon (smajliki), coz je
ovSem pouze slaba nahrada za moznost vidét, jak se protéjSek pii komunikaci tvafi. I pfi
pouziti emoikon ziistava prostor pro omyly pii porozuméni sdéleni. (Vybiral, 2005, s. 282-

283)

Omyly a nejasna interpretace mohou plynout z neptitomnosti ptesné danych pravidel, kdy
ur¢itou emoikonu pouzit. Navic podléhaji znaénému zjednoduseni v oblasti vyjadieni typu
a intenzity emoce, kupiikladu emoikona pro usmév :-) mize mit v redlném svét€é mnoho
riznych nuanci, ¢i emoiknoa :-/ mize znamenat kupfikladu ironii nebo podrazdéni. Pii
interpretaci emoikon maji uZivatelé tendenci vykladat si vyznam podle svého soucasného

stavu. (Smahel, 2003, s. 126-131)

V prostedi internetu ¢i databazi dat je mozno narazit na data, jejichZ fazeni porusuje cit
pro chronologii. Ptikladem jsou naptiklad diskuzni fora, na nichZ je bézné prochazet ko-
munikace od nejnovéjsich k nejstarSim prispévkim. Coz muze vést k oslabeni citu pro

kontinuitu ¢i potifebu odvozovat. (Vybiral, 2005, s. 283-284)

2.6.3 ,,Submédia“ na internetu

Pospisi a Zavodna (2009, s. 80-83) uvadi nasledujici komunikacni kanaly internetu:
e Webové stranky
e FElektronicka posta (email)
e On-line komunikace (chat, instant messaging, blogy)

e Internetova telefonie, tzv. VoIP (napt. Skype)
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e Socialni sité
Zde autor diplomové prace nesouhlasi s autory — blogy by nezaradil pod nadfazeny pojem
,Online komunikace* a to ani v pfipadé ptritomnosti diskuzi pod piispévky blogu. Zalezi

ovSem také na vymezeni pojmu online komunikace.

2.6.4 Mobilni internet

Vyznamnym trendem, ktery velice pravdépodobné ovlivni i pouzivani socialnich siti, je
rast uzivateld mobilni internetu. Béhem roku 2014 do$lu k nardstu navstév webd (monito-
rovanych NetMonitorem) z mobilnich zatizeni o 48% a o 45% vice uzivateli zahéjilo pre-
hravani blize nespecifikovaného multimedialniho obsahu z téchto monitorovanych webo-
vych stranek. (Pocet uzivateli mobilniho, 30. 1. 2015) Nejznaméjsi, nejpouzivanéjsi soci-
alni sité jako je Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest ¢i LinkedIn poskytuji aplikace pro
piistup ke svym sluzbam prostiednictvim mobilnich telefont ¢i tabletd, proto se autor di-

plomové préace rozhodl vénovat jeden kratky oddil mobilnimu internetu.

Podle statistik stravili uzivatelé Facebooku v roce 2013 na této socialni sit¢ dvé tietiny ¢asu
praveé z mobilniho zatizeni, u jinych socidlnich siti je ¢as uzivani z mobilnich zatizeni jesté
vyssi, jedinou vyjimkou (ze zahrnutych socialnich siti) je blogovaci sociédlni sit Tumblr a

profesni socialni sit’ LinkedIn. (Viktor, 01. 08. 2014)

2.7 Komunikace umélce

Komunikace umélcti bude pravdépodobné do jisté miry podobna komunikaci celebrit, poli-
tika ¢i dalSich vefejnych osob. Teorie komunikace umélce tedy bude vychazet z teorii osob
vetejnych, piipadnym specifikiim komunikace umélcti vénuje autor diplomové prace jeden
z nasledujicich bodu. ,, Z politikii se tak do urcité miry stavaji performeri, kteri ziskavaji
shodné charakteristiky jako celebrity“ (Abrahamson in Chytilek, Eibl, MatuSkova, 2012, s.
259)

Komunikaci vefejnych osob ovliviiuji do velké miry nové technologie v ¢ele s inovacemi
v informatice. S rychlym pfistupem na internet a s jeho pfistupnosti se zmenSuje socialni
prostor a Cas, svét je diky informacnim technologiim propojen a ,,na dosah* vice, nez kdy
diive. Diky tomu se miize informace Sifit z jednoho konce svéta na druhy a stejné tak roz-

hodnuti v jedné ¢asti svéta mize velmi rychle ovlivnit zbytek svéta. (Politika a politicky,
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vvvvvv

n¢j$i komunikace s publikem, tak i hrozbu v podob¢ naptiklad §ifeni informaci, které jsou

v rozporu s umélcovou komunikac¢ni strategii ¢i image).

Image je obvykle chapan jakozto vnéjsi pisobeni jevu na vetejnost. V oblasti médii image
znamena piedstavu ¢i obraz osoby, véci nebo jevu budovany tak, aby publikum danou oso-
bu, véc ¢i jev vnimalo zamyslenym zpisobem. Vytvafeni image dnes patii k nejdulezitej-

Sim strategiim jak zapusobit na piijemce. (Gero, 2012, s. 199-201)

Osoby vetejné jsou vystaveny vetSimu tlaku napiiklad ze strany médii, jejich zéna soukro-
mi je men$i nez u osoby nepohybujici se ve vefejné sféfe. Na druhou stranu maji vétsi
moznost medialni obhajoby nez osoby vefejné¢ méné/necinné. (Média a celebrity, © 2012)
Je tedy nezbytné, aby si umélec (¢i subjekt, ktery se o jeho komunikaci starda) planoval,

kontrolovat a mél prehled o stavu komunikace vici kterékoliv ¢asti vefejnosti.

Mimo medialni zajem se tlak muze tykat také reklam ¢i product placementu, kdy si celebri-
ta (umélec) musi byt védoma propojeni naptiklad afér z osobniho zivota s vnimanim sebe

samé jakozto vetejné osoby. (Celebrity ve sluzbach, 26.3.2012)

Vnimani komunikace politika je ovlivnéno zavéry, které si recipient vyvodi. Ty jsou pfitom
ovlivnény vice emocemi neZ logikou a také subjektivnimi zkuSenostmi a presvédcenimi
recipienta. (Vyraznou roli hraji emoce také pfi vytvafeni si nazorti o umélcich a jejich hud-
bé, pozn. autora diplomové prace.) Komunikace politiki by méla byt srozumitelné pro re-
cipienta, takze vétSinou neni mozné (a chténé), aby obsahla ,,celou realitu®, ale spiSe ma
schematizovanou a zjednodusenou podobu. Casto se daii v recipientovi zafixovat vnimani
a postoje vici politikovi (jeho charakteru, medialnimu obrazu — tomu, jak je recipientem
vniman). Pokud k takovému zafixovani dojde, vnimani politika je (mimo jiné) diky kogni-
tivni disonanci® stabilngj$i. Lépe je vnimana a piijimana komunikace obsahujici hodnoty,
s kterymi jsou lidé ztotoznéni. Diky zjednodusSovéani a nékterym faktorim vnimani a fun-
govani lidské mysli miize dochazet ke vzniku stereotypl (na zakladé fragmentu ¢i znaku

celku je recipientem dokreslen obraz celku a subjekt je recipientem zatazen do urcité kate-

19 Chovani politika (obecné vjemy) jsou v rozporu s vytvorenymi postoji a presvédcenimi,

recipient méa potom tendence tyto ,,nehodici* se informace a vjemy potlacovat
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gorie na zéklad¢ predem stanovych kritérii. ,, Toto tFidéni pritom neni zaloZzeno na podstat-
nych faktech, ale vnéjsich projevech pri pouzivani povrchnich a nepresnych identifikacnich
pravidel“. (Politika a politicky, 2013, s. 40-45) Dulezitost image politika potvrzuje i
Jabtonski (2006, s. 114-117) a dodava, ze image politického lidra mtize ovlivnit i image
celé politické strany. (V pripadé umélce mize jit o prendseni hodnot kuptikladu od image
umélce k vniméni daného hudebniho stylu ¢i naopak, pozn. autora diplomové prace.) Pii
posuzovani stylu, jez se stdva soucasti image politika je nutno pouzit spiSe intuitivni a

emocionalni hodnotici kritéria.

Podle autora diplomové prace je mozno aplikovat zminéné charakteristiky politické komu-
nikace i na komunikaci umélce. Umélec by m¢l sdéleni vysilat v takové podob¢, aby mu
publikum porozumélo. Image umélce (to, jak jej vnimé vetejnost, kterd jej nezna osobng¢)
je zjednoduseny, Casto stereotypni obraz a nékdy muze byt v rozporu s tim, jaky je umélec
osobné (napf. image vzorného manzela a zaroven aféry s milenkami). Pfi¢emz komunikace
umélce ma znaény vliv na to, jak je umélec vniméan a miize zamyslenou image bud’ podpo-
fit, nebo naopak oslabit ¢i v extrémnim piipadé znicit. Pro politiky jsou velmi dilezité pu-
blic relations** (Jablofiski, 2006 s. 103-122), a pravé socialni sité mohou v této oblasti
velmi pomoci nejen politikovi, ale i umélci. Mohou usnadnit (obousmérnou) komunikaci a
ziskavani zpétnych vazeb od publika. Public relations jsou podle Chytilka, Eibla a Matus-
kové (2012, s. 289-302) dulezitym fidicim procesem komunikace politika. Popisuji techni-
ky a strategie pracovnikil z oblasti public relations, podrobnosti jsou v§ak mimo rozsah této

diplomové préce.

Chytilek, Eibl a Matuskova (2012, s. 255-256) uvad¢ji, ze v demokratické spolecnosti fun-
guji média (v€etné audiovizudlnich) obéma sméry. Autor diplomové prace je nazoru, Ze
internet, socialni sit€¢ a dal$i interaktivni platformy umoZznuji oboustrannou komunikaci
v tak velkém rozsahu, Ze takova komunikace byla donedavna nepfedstavitelna a nemozna;
nejde tedy o nesouhlas ze strany autora diplomové prace, ale o zdlraznéni miry obousmeéi-

né komunikace.

' Oblast komunikace — vztahy s vefejnosti
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2.8 Specifika komunikace umélci

Velmi struéné a zjednodusené Rein, Kotler, Stoller (1997) tvrdi, Ze:

komunikace umélce by méla byt vedena takovym zptisobem, aby kazda jeji Cast, kazdy
jednotlivy rozhovor ¢i tfeba fotografie vypusSténd na vetejnost synergicky podporovala za-
mySleny image, medialni obraz a zptsob, jakym je um¢lec vniman publikem. VSechny jed-
notlivosti komunikace by mély byt co nejpeclivéji a koncepcné promyslené. Jelikoz se
umeélci pohybuji v oblasti spolecnosti, kde jsou ,,pod drobnohledem® médii a vetejnost, je
na né vyvijen vysoky tlak a méli by mit pfipravené strategie na odvraceni negativnich ko-
munikacénich stavll (napf. aféry ze soukromého Zivota neodpovidajici budovanému obrazu
umélce). Také by méli mit naplanovanou komunikac¢ni strategii. Ta by méla zohlediiovat
image umé¢lce, jeho zaméfeni, cilové publikum, velikost povédomi o umélci a také stav, ve
kterém se umélec jakozto celebrita nachazi (jinak bude komunikovat zacéinajici umélec
snazici se ziskat prvni fanousky, jinak zavedena celosvétova celebrita a jinak umélec, ktery
se snazi o zménu své image (rebranding)). A jinak bude probihat komunikace vici publiku,
jinak vi¢i ostatnim strandm primyslu (promotéfi, nahravaci spolecnosti, sponzofi, média
atd.). V ramci publika budou odlisnosti viéi jednotlivym skupinam fanouskt (napt. fa-
nousci — opinion leadefi (ndzorovi viildci) mohou dostdvat nékteré exkluzivnéjsi informace
diive, nez ostatni). Komunikace je tedy jeden z kli¢ovych faktord, diky kterému se umélec
muze stat znamym, celebritou a takovy status si po dobu své ,,umélecké Zivotnosti® vice ¢i

méné udrzet.

2.8.1 Umélec jako celebrita

Linhart (2003, s. 68) uvadi vyklad slova celebrita jako ,,znamenitost;, vazend, proslula
osobnost,; potentat“, kolektiv autorit (Novy akademicky slovnik, 2005, s. 129) definuje
celebritu jako: ,, 1. Znamenitost, vybornost 2. Véhlasnd, ve spolecnosti n. ve svém oboru

vazenda osobnost .

Celebrita je tedy nékdo, kdo (vétSinou) vynikd ve svém oboru a hlavné je zaroven dosta-

te¢né znamy, popularni. (Rein, Kotler, Stoller, 1997, s. 13-27)
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Rein, Kotler, Stoller (1997) osob¢ se statusem celebrity pfisuzuji vysokou znamost (vidi-
telnost'?) ve spole¢nosti. Ona popularita celebrity je asto hlavnim faktorem, ktery rozho-
duje napiiklad o vysi piijmt celebrity (oproti ne-celebrité stejného povolani). Popularita
s sebou pfinasi jiz zminéné lepsi platové ohodnoceni, karierni riist a mize vyznamné po-
moci na cesté k uspéchu. Druhou stranou popularity je ovSem tlak na soukromi, vyssi naro-

ky pti hodnoceni celebrity (¢i jejiho medialniho obrazu) recipientem.

Pro umélce je tedy (pravdépodobné vétsinou) vyhodné, pokud alespont na urcité trovni
statusu celebrity dosdhne. Vétsi pifijem i karierni moznosti mohou umélce posunout na
vys$$i uroven ¢i mu tieba uSetfit Cas (napf. zaplacenim si agentury, kterd za néj bude spra-
vovat socialni sité¢ ¢i manazera, ktery se bude starat o organiza¢ni stranku uméleckého po-
volani), ktery miize vénovat uméni samotnému. Nejen v ptipad€¢ dosazeni statusu celebrity
je vSak nutné peclivé hlidat svou komunikaci. Ta by méla byt v souladu s celebritou sa-
motnou (potazmo jejim medidlnim obrazem). Techniky, jak se k takovému idedlnimu stavu

priblizit popisuji Rein, Kotler a Stoller ve své, jiz dfive zminéné, publikaci High Visibility.
Samotny umélec se totiz stdva znackou a komunikace by méla byt odpovidajici.

Znacka, v ptipadé umélce jeho signatura (autorstvi) je zarukou hodnoty dila a ma hlavni

podil na hodnoté dila. (Johnova, 2008, s. 147)

Znacka ma spoustu vyhod jak pro umélce (napi. snizeni marketingovych nékladd, loajalitu
zakaznikd, lepsi vyjednavaci pozice z divodii Zadanosti produkti dané znacky — daného
umélce), jehoz hodnoty vyjadiuje, tak i pro zakazniky (napi. vyhody spojené s danou znac-
kou/umélcem, jako jsou kvalita, neklesajici cena u ¢asem provéieného umélce). (Johnova,

2008, s. 149)

2.8.1.1 Nejcastéjsi déjové linie piibéhu celebrit
Jednim z klicovych elementii komunikace a budovani celebrity jakozto znacky je ptibé&h.

Pro umélce (¢i agenturu) je klicova kontrola nad nim. M¢&l by dokazat oslovit a zaujmout

publikum. Musi byt adekvétni viici cilové skupiné celebrity (musi byt pfitazlivy pro danou

12 Odtud pravdpodobné nazev publikace — High Visibility, pozn. autora diplomové prace
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cilovou skupinu, musi v ni vyvolavat emoce, byt zapamatovatelny, mél by byt snadno §ifi-
telny). Takovy piibéh by mél byt chopen nejen oslovovat potencidlni fanousky, ale také

ptispivat k zvétSovani obdivu (uctivani) celebrity. (Rein, Kotler, Stoller, 1997, s. 146-147)

Rein, Kaotler, Stoller, (1997, s. 144-146) také uvadéji dvacet dva hlavnich d&jovych linek
s ptiklady celebrit (viz piiloha P I). Pfi sestavovani zminénych hlavnich déjovych linii pii-

beht celebrit dospéli k nésledujicim ctyfem zobecnénim:

e Urciti aspiranti se vice hodi pro uréité role, jejichz hrani je nezbytné pii ,,pfivadéni

podstaty pribéhu k zivotu®.

e Malo celebrit pouzivd pouze jednu d¢jovou linii pfibéhu — obvykle jsou pouzity

rozdilné piibéhy Vv rozdilny ¢as a pro rozdilné publikum.

e Diky média prenésejicim vice obrazové slozky (jako napt. obleceni, obliceje, ucesy)

mohou marketéfti celebrit vypravét a posilovat pribéh mnohem efektivné;ji.

e S tpadkem tradiéni role rodiny a komunit se vice spoléhame na celebrity, ne na pra-
rodice ¢i sousedy. Celebrity tak ztélesnuji, délaji skutecnymi a predavaji nase pfi-
b&hy a moralni hodnoty™. (Autofi vychazi z americké kultury, pozn. autora diplo-

mové prace)

3V originale ,,moral tales*, podle autora diplomové prace je vhodn&jsi pouzit velmi volny
ptreklad ,,moralni hodnoty” — tento pteklad vyjadiuje ptivodni myslenku podle autora di-

plomové prace pravdépodobné 1épe nez preklad ,,ptibehy s moradlnim ponaucenim
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3 SOCIALNI SITE

Termin socidlni sit’ je znam diky J.A.Barnesovi jiz od roku 1954. Historie dale pokracuje
ptes podporu socialnich vztahd ptes emailovou komunikaci, sit” Arpanet az po dnesni soci-
alni sité. Jejich pouzivani mize byt v soucasnosti chapano jako soucast zivotniho stylu a

,,dnes pojem socialni sit znamena urcité okoli clovéeka. . (Pospisil, Zavodna, 2009, s. 82)

3.1 Charakteristiky socialnich siti
Socialni sité se vyznacuji témito charakteristikami:
e Moznost vytvareni vztahi mezi kontakty

e Prohledavani kontakti pouze do urcité (t¥eti) arovné — kontakt kontaktu mého kon-

taktu
e Moznost pozadat své kontakty o spojeni s jejich kontakty
e Komunikace pomoci textovych zprav ¢i chatu

o, Charakteristickou odlisnosti skupiny lidi trvale udrzujici néjaky vztah je i shro-

mazdovani socialni historie vztahu “

e Uzivatel zastoupen virtualni postavou, ta nemusi nezbytné zrcadlit majitelav soci-
alni status (napt. pohlavi) (ovSem kuptikladu Facebook se zamétuje na mazani pro-
fild, které nejsou virtualnim odrazem realné, existujici osoby, pozn. autora diplo-

moveé prace)
(Pospisil, Zavodna, 2009, s. 82-83)

Hlavnim charakteristickym znakem socidlnich siti je, Ze jsou zaloZeny na vztazich mezi
uzivateli. Vztahem je myslen stav, kdy spolu uZivatelé chtéji komunikovat a sdilet infor-
mace. To je sice mozno 1 mezi uzivateli, ktefi se na dané socidlni siti ,,neptateli*, nicméné

vétSina komunikace probihd mezi uzivateli — prateli. (Bednar, 2011, s. 12)
Bednar (2011, s. 10) dale uvadi dalsi dva pilife socialnich siti:
e Uzivatelé vytvateji vétSinu obsahu
e Zikladem jsou vztahy, vzajemné komentare, odkazy a hodnoceni uZivatelil

e Minimalni vstupovani provozovatell sluzby do provozu socialni sité
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3.1.1 Obsah

Obsah socialni sité je v této diplomové praci chapan jakozto vse publikované v ramci webu
socialni sit€. Obsah webil 1ze rozlisit na primarni a sekundarni. Primérni je publikovan ma-
jitelem serveru, sekunddrni uzivateli serveru. U socidlnich siti rozdéleni na primarni a
sekundarni obsah ztraci vyznam, ponévadz vétSina obsahu je vytvarena jejich uzivateli.
Z pohledu umeélce je vSak primarni obsah vse, co publikuje umélec a sekundarni obsah vse
zvetejnéné jeho fanousky a ostatnimi uzivateli (napf. komentare...). (Bednat, 2011, s. 12)
V ramci vyzkumu budou analyzovany oba druhy obsahu. Primarni obsah v kvalitativni
¢asti vyzkumu a sekundarni obsah bude analyzovan v kvantitativni ¢asti — v druhé jmeno-
vané bude hlavnim kritériem pocet reakci (a tedy ,,uspéSnost™ daného ptispévku - pocet

interakci).

3.2 Jednotlivé socialni sité
Pospisil a Zavodna (2009, s. 83) zminuji pét celosvétovych a dve Ceské socidlni site:
e Facebook.com — této socialni siti bude vénovana nasledujici kapitola

e Hi5.com byla zaloZena v roce 2005 a dle idaju z alexa.com jednou z 25 nejnavsté-
vovangjSich webovych stranek v roce 2007. Uzivatelé Hi5 maji moznost vlastni
upravy profilii, nahravat fotografie zvefejiovat informace o své osob¢, komentovat,

vytvaret fotoalba a zfidit prehravac hudby.

e MySpace.com je socidlni sit’ zaloZzend na hudb¢, sdileni playlistii a jednotlivych
skladeb. Dnes jsou moZnosti této socialni sit€ mnohem rozsahlejsi, ikdyzZ ji konku-

ruje a piebira uzivatele Facebook.

e LinkedIn.com je profesionalni sit zaméfena na pracovni vztahy a je rajem head-
hunteri a personalisti. Ma piiblizn& 70 000 uZzivateli z Ceské republiky (adaj po-

chazi z publikace vydané roku 2009, pozn. autora diplomové prace)

e Libimseti.cz je socialni sit’ zaméfena na seznamovani, hlavnimi uzivateli jsou pre-
vazné mladi lide.

e Spoluzaci.cz je socialni sit’ zamétena na komunity a skupinky soucasnych i byva-

lych spoluzaki, spada pod spravu serveru Seznam.cz
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Tento vycet je ovSem naprosto nevycerpavajici, chybi i1 tak dualezita socidlni sit’, jako je
Twitter, Pinterest ¢i Instagram. Je pravdépodobné, Ze tato neuplnost ¢i neaktualnost je zpt-
sobena rokem vydani publikace. Vycet obsahujici vice socialnich siti by byl asi naro¢ny
svym rozsahem, protoze napi. na webové strance umoziujici kontrolovat obsazenost pie-
zdivek na jednotlivych socialnich sitich (http://namechk.com/ ) je v dob¢ psani této diplo-

mové prace 82 socidlnich siti ¢i webili s prvky socidlnich siti.

3.3 Facebook

Facebook je jedna z nejpouzivangjsich a nejoblibenéjsich siti celosvétove. Jejim zakladate-
lem je Mark Zuckerberg, piicemz Facebook byl v zacatcich uréen pouze studentim Harva-
rdské university. Pro vefejnost zacal fungovat az v 1ét€¢ roku 2006. V zafi roku 2009 pocet

jeho uzivatel presahl hodnotu 300 000 000. (Pospisil, Zavodna, 2009, s. 83)

Facebook se od mnoha socialnich siti odliSuje tim, Ze je zaméfen na redlné uzivatele (napf.
civ o 1vr rowo 7 =1 ,14 I v o ’ ’
jiz dfive zminéna snaha mazat fake profily™™) a spiSe nez na seznamovani se neznamych

lidi je zaméfen na propojovani uzivateli, kteti jsou v realném socialnim vztahu.

3.3.1 Komunikaéni prostiedky Facebooku

Uzivatelé Facebooku si mohou vybrat z mnoha komunikac¢nich prosttedkl; nejdilezitéjsi
jsou pravdépodobné ,,statusy* (v jejichz rdmci mize uzivatel sdilet multimedialni obsah ¢i
odkazy), dale soukromé textové zpravy, chat (jak s jednou osobou, tak 1 pro vice osob).
Uzivatelé také mohou vyuzivat velké mnozstvi aplikaci (vcetné aplikaci tfetich stran).
Vsechny vySe zminéné komunikacéni prostiedky jsou dostupné z jednotného rozhrani Face-

booku. (Bednat, 2011, s. 12)

3.3.2 Facebook v ramci marketingového mixu umélce

Marketingovy mix umélce vychazi z obecné teorie marketingového mixu, jeho ¢asti jsou

vSak pfizplisobeny specifikim vlastnim pro umélce z okruhu populérni hudby:

' Fake profil — ,,falesny profil“, ktery neni virtualnim odrazem realného uZivatele
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3.3.2.1 Produkt

vvvvvv

zahrnuje text a podobu koncerttl, predstaveni ¢i show. Hudba mtize mit mnoho formatd, od
singlt, pies alba az po videoklipy. Hudba je reprodukovana a prodavana na hudebnich no-
si¢ich, ty jsou poplatné technickému vyvoji (v dnesni dob¢ hraji stale vyznamné;jsi roli di-
gitalni distribu¢ni modely ¢i model streamovani, a paradoxné roste i prodej vinyla. (Digi-
talni prodeje hudby, 8. 7. 2014)). Velmi dulezité jsou koncerty a piedstaveni. Ke zminénym
core™ produktim je tieba piipo¢itat viechny produkty spojené s merchandisingem, jako

tieba tricka ¢i hrnicky.

3.3.2.2 Price (cena)

Cenou pro konzumenta je mnozstvi penéz, za které si zakoupi hudebni nahravku ¢i listek
na vystoupeni. Velkou roli zde hraje subjektivné vnimana hodnota, kterou konzument za

sv¢ penize dostane.

3.3.2.3 Produkt

e Place/distribution (umisténi/distribuce) — hudba je prodavana ¢i distribuovana ve
formé& hudebnich nosic¢i v obchodech, supermarketech, jako pfiloha magazint. Ne-
bo prodavéna pfes internet (jak elektronicky, tak i fyzicky, napf. objednani si CD
z internetového obchodu). Také mize byt distribuovana v podobé hudebniho pod-
kresu v reklamach, jako ¢ast soundtracku filmu, ¢i v podobé hudebniho videoklipu,
jehoZz hlavnim tkolem je vétSinou délat skladbé, potazmo celému albu ¢i interpre-
tovi reklamu. Dalsim distribu¢nim kanalem je tzv. streamovani hudby, které se ob-
zvlasté v poslednich letech rozmaha. Tento model je vSak i ptes rust na trhu pro-
blémovy — spolecnosti provozujici streamovaci sluzby nejsou ziskové, umélci (a
vydavatelské spole¢nosti) si stéZzuji na pfili§ nizké zisky ze streamované hudby (kde
se obvykle plati za piehrani skladby). (Jani, 2. 6. 2014) Vzhledem k mnozstvi hud-

by na trhu je nezbytné, aby o umeélci ¢i jeho hudbé lidé védéli a z dlouhodobého

> Hlavnim produktiim
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hlediska je nutné, aby s DJ spublikem navazal a udrzoval vztah. A klicem
k vytvafeni vztahu je komunikace. Hudba je totiz zbytna komodita (i kdyz je moz-
né, ze kuptikladu ndktefi teenageti budou tvrdit opak (Stursova, Bocan, srpen 2006,
S. 12)) a z toho plyne nutnost aktivné se zabyvat marketingem. Jak bylo zminéno
vySe, DJové si hudebni produkci vétSinou nevydé¢lavaji, jednim z hlavnich distri-
bucnich kanald jsou internetové obchody (napt. iTunes ¢i Beatport.com) nebo stre-
amovaci sluzby. Prodej fyzickych médii obecné klesa, s vyjimkou vinylt. (Digitalni

prodeje hudby, 8. 7. 2014)

3.3.2.4 Produkt

Promotion (propagace) — zahrnuje rozhovory ve vSech druzich médii, videoklipy, traile-
ry/teasery k albim, merchandising, vystoupeni a jiné. Hlavnimi kanaly, zprostfedkujicimi
pfenos hudby ke konzumentovi, jsou televize, rddio a internet. Pravé zde maji své misto
také socialni sité, mezi néz patii také Facebook. Pravé propagace (obzvlasté public relati-
ons) je velmi dualezitd pii ziskdvani, ovliviiovani publika a udrZzovani vztaht s fanousky.
Jak jiz bylo zminéno vyse, vztahy s fanousky jsou kli¢ové pro dlouhodobé ptisobeni umél-

ce na trhu.

3.3.2.5 People (lidé)

Tato ¢ast marketingového mixu zahrnuje kazdého, kdo se podili na chodu hudebniho pri-
myslu — od ¢lentd kapel, zpévakt, DJU, pfes manazery, producenty, zaméstnance nahrava-
cich spole¢nosti az po zaméstnance agentur zajist'ujicich marketing ¢i komunikace dané¢ho

umélce.

3.3.2.6 Process (procesy)

Z nasledujicich péti hlavnich procest je pouze jeden (posledni jmenovany), pti kterém pro-
biha interakce s fanousky: vznik hudebniho dila, nacvi¢ovani, nahravani, turné a zivé pied-
staveni. OvSem 1 zde nastavaji zmény, praveé diky modernim technologiim nektefi umélci
(kuptikladu Deadmau5 (Sherburne, July 30, 2012)) mohou streamovat déni ze studia, kde

hudba vznika.
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3.3.2.7 Physical evidence (hmatatelnost)

Materialnost produktu je reprezentovana médiem, na kterém se produkt nachazi (Cd, vinyl,

DVD). Jesté dilezitéjsi je ovSem fyzické prostiedi, kde je hudba hrana ¢i reprodukovana.

3.3.2.8 Shrnuti marketingového mixu umélce

vvvvvv

lezité jsou prvni dvé: lidé (zpévak ¢i muzikant), produkt (hudebni Zanr, zvuk, text), vy-
stoupeni (proces zivého vystoupeni v¢etné fyzickych prostor), propagace (vSechny formy
komunikace umélce), hmatatelnost (technologicky format (DVD, CD), format vydani
(napt. album, singl)). (Arts marketing, 2004, s. 21-23)

3.3.3 Typologie uzivatelit Facebooku

V zacatcich byl Facebook urcen pfevazné univerzitnim studentiim (a tzv. early adopters —
lid¢, ktefi maji radi a zkousi novinky, nové technologie), dnes je vSak zalezitosti pro masy,
témet pro kazdého. Pii zadévani reklamy na Facebooku dne 24.3.2015 ukazuje systém
Facebooku pii omezeni na uZivatele Ceské republiky (bez omezeni na v&k, pohlavi a jaké-
koliv dal§i omezeni) potencialni dosah 4 400 000 uZzivatelt. OvSem ne vSichni z nich jsou
skuteéné Cesi, néktefi lidé pouzivaji vice profild, ¢ast z profilih miize byt opusténa a nékteii
uzivatelé se k profilim piihlasuji pouze velmi sporadicky. (Bednat, 2011, s. 13-14) Celo-
sv&tové by Facebook mé&l mit okolo 1,35 miliardy aktivnich'® uZivateld ve &tvrtém kvartalu

roku 2014. (Numbers of monthly, [2015])

Podle Bednate (2011, s. 15-17) Ize uzivatele Facebooku rozdélit do néasledujicich péti kate-

gorii (zakladni rozdéleni mé pouze dvé kategorie — pasivni uzivatel a aktivni uZivatel):
o Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu
o Aktivni uzZivatel — hodnotic a distributor

e  Pasivni uzivatel — hodnotic obsahu

16 Aktivni uzivatel je uzivatel, ktery se na Facebook pftihlasil alesponi jednou v poslednich

30 dnech
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e Pasivni uzivatel — pozorujici autoria,
e Pasivni uzZivatel — pozorovatel *

Na kazdou kategorii uzivatelii plati jiné strategie, ovSem podrobnosti piesahuji rozsah této

diplomové prace.

Vzhledem ke zkoumanym parametrtiim u jednotlivych piispévkit budou hrat v analyze roli
pfedevSim prvnich tfi kategorii (aktivni uzivatelé a pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu),
pricemz zbyvajici kategorie (pasivni uzivatelé — pozorujici autority a pasivni uzivatelé¢ —
pozorovatelé) neposkytuji digitalni stopu, ktera by se na analyzovanych parametrech proje-

vila.

3.3.3.1 Typologie facebookovych fanouskii

Jednotlivé profily ¢i stranky firem, umélct a dalSich subjektti jsou ureny pro rizné cilové
skupiny, komunikuji jinym zplisobem a vétSinou ma okruh fanouskii dané stranky spole¢né

charakteristiky.

Navic k pfedchozi typologii uzivateli je mozno na fanousky (¢i uzivatele, ktefi danou
stranku navstivili) pohlizet z hlediska vztahu uzivatele k prezentované firmé, produktu ¢i

umélci:

e Advokat (nékdy téz evangelista) — aktivni uzivatel nadSeny pro znacku, prakticky
nekriticky, hluboké znalosti o vyrobku/sluzbé a jejich obhajoba (miZe se vSak obra-
tit proti vyrobku/sluzbé pii debaté s konstruktivnim kritikem), aktivita mimo stran-
ku,

e Aktivni podporovatel — chovani podobné chovani advokata, mesi odborné a vécné
znalosti, moZnd angaZovanost pifi obhajovani sluzby/produktu, aktivni i mimo

stranku

e Pasivni podporovatel — obvykle tvoii velkou skupinu fanouski, jsou pasivni a

komunikaci pouze ¢tou a sleduji — zapojuji se az v kritickych situacich

e . Neutralni“ uzivatel — striktn¢ neutralni uzivatel neexistuje, nereaguji na nabizené
vyhody, reaguji na fakta, vécné informace konstruktivni a uzite¢né rady ¢1 podnéty
na vécné urovni, zaujme je vSak predevsim komunikace necilend pfimo na neutralni

uzivatele
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e Konstruktivni kritik — dobré znalosti o produktu/sluzb¢ a jejich chybach a nedo-
statcich, chtéji o nich vést dialog, argumentuji racionalné a umi presvédCovat, nutno

sledovat a popiipad¢ pfimo komunikovat

o Destruktivni kritik (hater, kazisvét, troll) — nema znacku/produkt/sluzbu rad,
¢asto fanousek konkurence, obvykle diskuze nevytvari, ale aktivné se do nich zapo-
juje — casto formou manipulace v diskuzich, nékdy az agresivni ¢i vulgarni komu-

nikace

3.3.4 Sireni informaci na Facebooku

Informace se na Facebooku §ifi pfedev$im v rdmci ptatel, jde o tzv. virdlni Sifeni. Probiha
formou sdileni, hodnoceni ¢i komentovani — uzivatel tyto aktivity mize zhlédnout na své
»zdi“. Viralni $ifeni je vSak mozno pouze podpofit, neni na n€¢j mozné spolé¢hat. OvSem
Vv pfipadé uspéchu je mozno zasdhnout velké mnozstvi respondenti s malymi néklady.
Druhym zptsobem S§ifeni informaci je uziti placené reklamy. Obecné by se dalo tvrdit, Ze
pro vétSinu firem bude vhodné&jsi uziti placené reklamy. (Bednaft, 2011, s. 17-18) Autor
diplomové prace se k ndzoru Bednafe spiSe pfiklani, pouze by rad dodal, Ze v ptipadé
umélct budou pravdépodobné mnohem vice zapojeny emoce, coz by mohlo podpofit viral-
ni Sifeni (v ptipadé¢ firem napt. viralni Sifeni reklam ¢eského T-mobilu ¢i Kofoly).

vvvvv

duvéra: pokud kontakt pfijme informaci od kontaktu, kterého zna z realného svéta a dave-
fuje mu, bude mit tato informace pravdépodobné vyssi hodnotu, nez sdéleni kuptikladu

z reklamy. (Bednat, 2011, s. 22-25)

3.3.5 Prezentace na Facebooku

Uzivatelsky profil je zadkladnim objektem pii uzivani Facebooku. Je nezbytny, pokud chce
uzivatel vytvofit jiny druh prezentace (coz ovSem nemusi byt vzdy pravda — je naptiklad
mozné, s jistymi omezenimi, vytvofit tzv. business ucet a diky nému spravovat stranku.
(Pala, 23.1.2012)). Tento specialni business ucet Bednat (2011, s. 104-105) nedoporucuje

pouzivat.

Fotografie uploadované na Facebook zvysuji duvéryhodnost, identifikuji majitele uétu a

odlisuji jej od ostatnich uzivateld. Skupiny umoziiuji sdilet informace okruhu lidi, které
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zajima hlavni téma dané skupiny. Mohou se o ni starat spravci, pficemz administratorska
opravnéni mohou byt delegovana. Stranky slouZzi k prezentaci firem a organizaci, ma pouze
jednoho administratora (provozovatele) a neumoznuje, na rozdil od skupiny, rozesilat hro-
madné zpravy uzivatelim. Firmy a ¢i produkty by ale mély byt reprezentovany strankou, ne
skupinou. Komunitni skupina pfebird vlastnosti od skupin 1 stranek, nicméné neni pfilis
pouzivana. Aplikace jsou programy tfetich stran, ¢asto bézicich mimo Facebook, ovSem

pro uzivatele jsou piistupné z uzivatelského prostiedi Facebooku. (Bednar, 2011, s. 34-40)

3.3.6 Komunikace na Facebooku

Komunikace na Facebooku probiha bud’ na soukromé bazi (chat, soukroma zprava, statu-
sy/prispévky s omezenim na urcitého uzivatele ¢i specificky okruh uzivatell) nebo vetejné

(s ptipadnym omezenim na okruhy uZivatelit).

Zkoumana bude vefejna komunikace, tzn. ptispévky na zdi umélce, které jsou pristupné
,béznému” uzivateli pfihlaSenému pod svym facebookovym profilem. K piipadné soukro-
mé komunikaci nema autor diplomové prace piistup, pficemz nékolik malo soukromych
zprav vyméneénych s nékterymi umélci postrada jakoukoliv vypovidajici hodnotu a navic
takové zpravy nejde sdilet, davat jim libi se mi ¢i vefejné¢ komentovat (coz jsou hlavni

zkoumané proménné zkoumanych piispévkit).

3.3.7 Komunikace vefejné osoby na Facebooku

Vefejna osoba mize komunikovat pomoci osobniho profilu, coz je nejosobnéjsi varianta
(Bednat, 2011, s. 47-48), avSak maximalni pocet piatel facebookového profilu je omezen
na 5000, nicméné pocet odbératelli novinek osobniho profilu omezen neni. Profil dale ne-
muze byt spravovan vice administratory, nenabizi analytické informace a plati u n¢j néktera

omezeni pii pouzivani aplikaci. (Doc¢ekal, 19. 9. 2011)

Dalsi moznosti komunikace vefejné osoby je pouziti stranky, coz ma vyhodu v oddéleni
soukromého zivota (osobni profil) a vefejné komunikace (stranka). Stranka patii jednomu
vlastnikovi, av§ak mize mit nekolik administratord. Komunikace vedena pres stranku je
vnimana mén¢ osobné nez komunikace na osobnim profilu. Posledni moznosti je komuni-
kace pomoci skupiny, ktera je zaloZena vetejnou osobou ¢i Iépe jejimi fanousky, avsak je

spravovana komunitou. (Bednat, 2011, s. 48-49)
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Autor prace zde neni schopen ani pfiblizného odhadu, ktery z vyse uvedenych zpiisobt by
jich kombinace maji své klady i zapory a ziejm¢e bude nejvice zaviset na konkrétni forme
komunikacni strategie daného umélce. V ramci analyzy budou zkoumany ptispévky na zdi

bez ohledu na zptuisob komunikace umélce (osobni profil ¢i stranka).

3.3.8 Libi se mi jako platidlo

Nékdy je mozno ,,platit pomoci libi se mi — n¢kteti umélci maji na svém profilu aplikaci,
ktera umozni stahovat stdhnout hudbu zdarma v ptipadé¢, ze se zdjemce o muziku stane

fanouskem daného umélce (tj. da like jeho strance).

Existuje i sluzba Social Pay Me'’, ktera umoziiuje platit pomoci facebookového postu nebo

Tweetu.

7 http://socialpay.me/
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYZKUM

Umeélci, ktefi se rozhodli komunikovat na socialni sit¢ Facebook, chtéji pravdépodobné
udrzovat svlij umélecky image (¢i archetyp znacky), udrzovat s fanousky vztahy, budovat
svou fanouskovskou komunitu a téméf s jistotou budou sledovat i dalsi cile. Vzhledem
K interaktivité, kterou socialni sit’ Facebook nabizi, maji um¢lci téméf okamzitou zpétnou

vazbu od fanouskd, ale také i od ostatnich uzivatelé Facebooku (napf. kritikl ¢i tzv. hate-

ra'®).

Vyzkum bude proveden ve dvou fazich. V prvni, kvalitativni fazi bude zkoumana komuni-
kace konkrétniho umélce. Vzhledem ke kvalitativni formé vyzkumu nelze ptedem specifi-
kovat vSechny vystupy a zjisténi. Lze vSak konkrétné¢ napsat, ze jednim ze zjisténi budou
»kategorie“ ¢1 kody obsahu jednotlivych ptispévkl. A pravé tyto kategorie budou zkouma-
ny v druhé, kvalitativni ¢asti vyzkumu.

Zkouman bude vztah mezi jednotlivymi kategoriemi a ,,uspéSnosti ptispévkl — coz v ram-
ci této diplomové prace znamend pocet interakci uzivatelld, konkrétné pocet libi se mi a

pocet sdileni™.

4.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je definovat specifikace tyDiho komunikace a kategorie obsahu piispévk.
gorie jiné. Pokud budou takové rozdily zjiStény, bude zkoumano, které kategorie obsahu
prispévkl dosahuji nejvyssich interakci. Na zékladé¢ téchto zjisténi bude zkouméno, zda a

jak by bylo mozné upravit komunikaci umélcii zplisobem zvySujicim pocet interakei.

18 Clovék, ktery nedokdze unést néCi uspéch a v dasledku toho ,hejtuje” — konéd akce

vvvvv

9 Jak jiz autor diplomové prace zminil vySe, pivodné mély byt zahrnuty 1 pocty komenta-
0. Nicméné kdyz autorovi diplomové prace piestal Facebook zobrazovat pocty komentait
u jednotlivych ptispevkili, pocet komentaiti jakozto zkoumana promeénnd byl vypustén.

Ruéni pocitani komentaiti neni v moznostech autora této prace.
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4.2 Vyzkumné otazky

1.

2.

Jaka jsou specifika komunikace vybraného umélce - tyDiho?

O jakych kategoriich obsahu facebookovych ptispévki umélce miizeme uvazovat?

vvvvvv

Jsou tyto kategorie stejné uspésné (poctem interakci) take u dalSich umélct z Top
100 DJs? Pokud ano, 1ze na zéklad¢€ takového zjisténi formulovat doporucent, kteréd

by pomohla generovat vice interakci?

4.3 Vymezeni pojmi

ID — identifikaéni ¢islo, pod kterym je dany umélec (DJ, producent) veden v ramci
dat pouzitych pro vyzkum v této diplomové praci (ID jsou dostupna V listu ,,List
umélct (vycisténo)“ v souboru ,,Diplomova prace - data.xlsx“ v ptiloze na CD

k této diplomové praci)

Umélec — DJ ¢i hudebni producent, ktery se alesponl jednou umistil v anketé Top
100 DJs (¢i agentura starajici se o komunikaci umélce na Facebooku v souvislosti

s umélcovou komunikaci)

Referenéni umélec — umélec, ktery bude zkouman v prvni, kvalitativni ¢asti vy-

zkumu (australsky DJ, producent, textat a hudebnik tyDi)

Uzivatel — pojem uzivatel bude pouzivan jakozto odkaz na osobni facebookovy
profil, ktery by podle pravidel Facebooku mél byt virtudlnim ,,obrazem* realné

0soby

Zed’ — aplikace rozhrani Facebooku, kazdy uzivatelsky profil (v€etné stranek atd.)
zde maji moznost davat své vlastni prispévky, pfispivat na zdi ¢i sledovat jednotlivé

prispeévky mohou i jini uzivatelé (v zavislosti na nastaveni soukromi)

Piispévek — obsah, ktery umélec nahral na Facebook. Mize se jednat o ,,pouze*

text, fotografie, soubor fotografii, video, hudbu ¢i hypertextovy odkaz. Na tento pti-
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spevek maji moznost fanousci/uzivatelé reagovat pomoci komentaia. V ramci této

préce je terminem piispévkem myslen pfispévek viditelny na umélcove zdi.

o Usp&nost piispévku — pocet interakci (v ramci této prace libi se mi a sdileni) da-

ného prispevku

e Libi se mi — pojem ,like* (Cesky pieloZeno jako libi se mi) popisuje akci (tzv.
lajknuti), pii které uzivatel klikne mysi na tlacitko libi se mi u prispévku, fotografie
¢i dalSich typli obsahu, ¢imz dava najevo svou (pravdépodobné kladnou) zaintere-
sovanost ¢i sympatii s ur€itou ¢asti obsahu. Ze zkoumanych proménnych jde o nej-

méné naroc¢nou interakci (kliknuti na tlac¢itko).

e Sdileni — uzivatel z jakéhokoliv diivodu sdili ptispévek (¢i jiny obsah) na svou zed,
zed svého sptateleného uzivatele na Facebooku, na zed skupiny ¢i stranky anebo
do soukromé zpravy. Jde o stfedné naro¢nou interakci (v rdmci zkoumanych pro-
ménnych), ponévadz vyzaduje vice aktivity nez ,,pouhé* kliknuti na libi se mi a
uzivatel je Facebookem ,,vybizen* k tomu, aby vysvétlil, pro¢ néco sdili (komentar
¢i prispévek u sdileni na zed’, samotna zprava v piipad¢ sdileni do soukromé zpra-
vy). Uzivatel tak dava najevo sviij nazor a zarovei je sdileni viditelngjsi pro ostatni
uzivatele (zde ovSem zaleZi na nastaveni soukromi pro konkrétni sdileny obsah) nez
Vv piipad¢ libi se mi.
tafe musi uzivatel vyjadfit svij nazor (byt pouze tfeba v podobé emoikony). Na
komentafe je mozno odpoveédét pomoci tlacitka reply, ¢imz dojde k vytvoreni vno-
feného komentare — reakce na dany komentar. (Vaclavik, 26.3.2013) Pocet komen-
tart je vSak méfen pouze v prvni urovni, reakce do celkového poctu jiz nejsou za-
pocitany. Pied zapocetim kvalitativniho vyzkumu prestal Facebook autorovi diplo-
moveé prace zobrazovat pocty komentafii u stranek vlastnénych/spravovanych né-
kym jinym. Proménnou pocet komentaiti se autor nakonec rozhodl nezahrnout do
analyzy — neni v jeho moZnostech ru¢né pocitat komentéaie u kazdého ptispévku.

Zkoumanymi proménnymi tedy budou pouze pocet libi se mi a pocet sdileni

e Pozice/misto — znamena relativni pofadi, na kterém se urcitd kategorie umistila
v ramci komunikace jednoho umélce. Prvni pozice/misto znamen4, ze dana katego-

rie dostala v ramci hodnocenych piispévki daného umelce nejvice interakci.
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4.4 Metodika

Jako prvni bude provedena kvalitativni analyza komunikace umélce na Facebooku. Bé-
hem kvalitativni analyzy budou definovany jednotlivé kategorie piispévku, jejichz vztah
S po¢tem interakci uzivatelti poté budou zkouman kvantitativni analyzou na facebookovych
profilech. Kvantitativni analyza by méla zvysit validitu a vyzkumu a také ukazat, zda jsou
zavery z kvalitativni analyzy zobecnitelné také na ostatni ti€astniky ankety Top 100 DJs,

anebo vypovidaji pouze o konkrétnich umélcich.

4.5 Kbvalitativni ¢ast analyzy

Jednotlivé kategorie budou stanoveny pomoci kodovani. Ziskané kody by mély charakteri-
zovat odlisna témata jednotlivych ptispévkl a zaroven by mély byt v takovém poctu, aby s

nimi bylo mozné pracovat.

Prvotni sbér kéd probéhne prochazenim tyDiho facebookové stranky, pficemz budou za-
znamenavany kody pokryvajici témata jednotlivych ptispévkl — vSech ptispévka od nejno-
véjsiho piispévku v dobé sbéru dat az po uplné prvni publikovany piispévek. Coz dohro-
mady dé¢la ptispévky za Sest rokd, tii mésice a ¢ast dubna. (Sbér dat nakonec probéhl 17.
dubna 2015.) Béhem sbéru kodt budou také zaznamenavany pocty prispévkia v jednotli-

vych mésicich.

Koédy budou nésledné upravovany (slu¢ovany, zjednoduSovany, piejmenovavany) do co
nejvhodnéjsi podoby. Nasledné budou podle ziskanych kategorii analyzovany tyDiho pfi-
spevky z roku 2014 a ke kazdému z nich bude pfifazena hlavni (ve smyslu dominujici té-
matu/obsahu piispévku a celkovému vyznéni daného ptispévku) kategorie, pocet libi se mi

a pocet sdilent.

Poté autor diplomové prace piejde ke druhé, kvantitativni ¢asti vyzkumu. Obava se totiz,
ze by jej dalsi ¢ast — podrobné&jsi analyza tyDiho komunikace mohla ovlivnit pfi ur€ovani
kategorii ptispévkil u ndhodné vybranych umélci. Touto ¢asovou posloupnosti chce za-
chovat pokud moZno stejné podminky pii analyze kategorii jak tyDiho piispévka, tak 1 pfi-
spévkll ostatnich umélct. Nasledné autor vypracuje posledni ¢ast — podrobnéjsi analyzu

tyDiho komunikace.

TyDiho komunikace bude zkoumdna prochazenim a zaznamenavanim signifikantnich ko-

du, ptispévki, vztahtl, vyjadifovacich styla, postoja ¢i nazort.
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4.6 Kvantitativni ¢ast analyzy

Ukolem druhé, kvantitativni &asti analyzy bude zodpovédét, zda a do jaké miry jsou poéty
interakci u jednotlivych kategorii shodné ¢i podobné. Pokud jsou shodné ¢i podobné, mélo
by to do jisté miry potvrzovat zobecnéni zjisténi na skupinu umélct z ankety Top 100 DJs.
Pivodné chtél autor analyzovat jeden rok komunikace u kazdého umélce. Po takto rozsahlé
analyze referen¢niho umélce vsak autor omezil zkoumanou dobu na jeden konkrétni mésic.
Neni totiZ v moznostech autora zopakovat tak rozsahlou analyzu u vSech ostatnich umélci.
Stejny rok zvolil autor z diivodu pouze nékolikaletého fungovani Facebooku pro vetejnost.
Jednotny mésic zvolil proto, Ze DJové maji ur€itou sezonnost béhem roku — napf. festivaly
nekonaji béhem zimy. Pii ndhodném vybéru (pomoci generatoru nahodnych ¢isel) bude
vylou€en aktudlni, neukon¢eny meésic (mohou pfibyvat pfispévky, je zde mnohem vétsi

pravdépodobnost zmény poctu libi se mi i sdileni).

Zakladnim souborem pro kvantitativni analyzu v této diplomové prace je V tuto chvili ne-
znamy pocet ucastnikti ankety Top 100 DJs, pficemz jejich celkovy pocet bude mensi nez
900 umélct (9 dohledatelnych ro¢nikii ankety z let kdy jiz fungoval Facebook (od roku
2006 (Pospisil, Zavodna, 2009, s. 83)), 100 umélcii v zebticku rocné, avsak s moznosti
zlcastnit se vice rocnikl ankety). (Sedldkova, 2014, s. 86-91) Ume¢lci z diivejSich ro¢niki
byli vynechéani z divodu nemoznosti komunikovat na Facebooku v dob¢, kdy tato socialni

sit’ neexistovala (¢i nebyla pfistupnd vefejnosti).

V piipadé umélct, ktefi se umistili v Top 100 DJs Ize pravdépodobné usuzovat, ze maji
dostatecné zdzemi v podobé agentur, profesionalné vedenou komunikaci, vydavatelskych
spole¢nosti ¢i Sirokou fanouskovskou zékladnou. Lze ptedpokladat solidni financni zaze-
mi, coZ by umélctim ¢i jejich tymim umozZiovalo vyuZziti téméf libovolnych soucasti ko-
munikaéniho mixu dle potfeby. (Silhavik, 2013, s. 15) O umélcich lze zaroveir uvazovat
jako o celebritach — asto v globalnim kontextu. Tyto charakteristiky (zde si autor diplo-
mové prace je védom nemoznosti sepsani jejich vyCerpavajiciho vyctu) odlisuji ucastniky
ankety Top 100 DJs od “b&znych” ¢i “fadovych” DJU a producentl a proto autor diplomo-
v¢€ prace usuzuje, ze pripadna zjisténi nebudou zobecnitelna pro libovolného DJe ¢i produ-
centa. Také neni ziejmé, zda vysledky budou ¢i nebudou zobecnitelné pro umélce ankety

Top 100 DJs.
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Autor diplomové prace bude zapisovat kody do tabulky (list ,,Kategorie* v souboru ,,Di-
plomova prace — Data.xIsx* pfilozeného na CD), kdyz bude prochéazet v§echny ptispévky,
které referencni umélec publikoval na zdi svého facebookového profilu. Jiz béhem prvniho
zapisovani budou vynechavany nejjemnéjsi nuance jednotlivych kategorii, poté prob&hne

(pravdépodobné nekolik) cykla zjednoduSovani a slu¢ovani kédu na ptijatelny pocet.
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5 VYHODNOCENI VYZKUMU

5.1 Kbvalitativni ¢ast vyzkumu

51.1 tyDi

Referenénim umeélcem této diplomové prace a vyzkumu je australan Tyson Illingworth,
znamy pod uméleckym jménem tyDi. V ramci hudebniho primyslu se pohybuje v mnoha
oborech, je nejen DJ, ale také hudebni producent, textar a muzikant. Ziskal bakalatsky titul
v oboru Hudebni technologie v prestiznim Queensland Conservatorium of Music. (tyDi:

Bio, © 2010)

Byl zvolen australskym DJem ¢islo jedna a opakované se umist'oval v anketé Top 100 DJs.

(tyDi: Bio, © 2010)

Pravidelné produkuje tydenni celosvétovou radio show ,,Global Soundsystem* a pii vSech
povinnostech souvisejicich s jeho praci a kariérou se stiha starat i o socialni média a komu-

nikaci s fanousky. (tyDi: Bio, © 2010)

5111 Alba

Své prvni album Look Closer vydal ve svych devatenacti letech (2009). Album obsahuje
15 trackt, pfi¢emz hlavnim hudebnim Zanrem je trance, nicméné Ize zde nalézt 1 skladby

jinych stylt. (tyDi: Discography, © 2010, Patterson, Wednesday 17th, June 2009)

Ptelomovym albem se stalo jeho druhé album Shooting Stars vydané pod labelem Armada.
Obsahuje 18 skladeb, pti¢emz hudebni styl nejde jednoznacné urcit. Pravdépodobné zde
pfevazuje trance spolu s vlivem a prvky dubstepu, electra, progressivu, chill outu a breaki.
Pravé s timto albem zacal vznikat typicky tyDiho ,,sound“%. (tyDi: Discography, © 2010,
ALBUM REVIEW: tyDi, AUGUST 29, 2011)

20 Oznageni n&akym zptisobem vyrazného, odligného ¢&i signifikantniho zvuku, ktery je

pfipisovan ¢i spojovan s ur¢itym umelcem.
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Tteti album Global Soundsystem 2012: California je kompilaci nejlepsich skladeb z tyDiho
radio show. (tyDi: Discography, © 2010, TyDi — Global Soundsystem, August 17th, 2012)

Album Hotel Rooms, vydané koncem roku 2013 je odlisné od ptfedchozich alb. Neni zamé-
fené na tanecni muziku, ndbrz je kombinaci ambientni hudby, elektroniky, chill outu a or-
chestralni hudby. Album (tidajn€) vznikalo béhem noci na hotelovych pokojich a v leta-

dlech. (tyDi: Discography, © 2010, Album Review: tyDi, January 14, 2014)

V tuto chvili posledni, paté album Redefined je oznacovéno jako jeden z nejlepSich pocinti
roku 2014. TyDi slibil, Ze album nebude obsahovat zadné vyplné (vatu). Kazda z dvaceti
skladeb vypravi ¢ast piibéhu — celé album vypravi o tyDiho zivoté a (nejen) DJské cesté za
celosvétovou slavou. TyDiho produkce se zvukové posunula vice k mainstreamu, album
obsahuje jak popové prvky, tak i prvky tane¢ni hudby, nebo pro demonstraci rozmanitosti
hudebnich zanrt i jednu baladu. (tyDi: Discography, © 2010, Spencer, OCTOBER 1,
2014)

5.1.1.2 Socidlni sité

Ke dni 17. 4. 2015 ma tyDi 225 397 fanousku na své facebookové strance. (TyDi, © 2015)

21 248 871 tweetl. Vzhledem k tomu, ze

Na Twitteru mé v ten samy den 1833 followeri
Twitter zacal uzivat v inoru roku 2009 je zfejmé, Ze mnohem vice komunikuje ptes Twit-

ter. To miZe byt dané specifiky Twitteru — piispévky dlouhymi maximalné 140 znak.

Déle je aktivni na sitich Instagram, Youtube a Soundcloud, vSechny tfi slouzi hlavné
k $ifeni obsahu — Instagram pokryva oblast fotek a kratkych videi, Youtube je znama soci-

alni sit’ zaméfend na videa a Soundcloud stavi na obsahu tvofeném hudbou (¢i zvukem).

Na vyse zminéné socidlni sité¢ se uzivatel mize dostat z tyDiho facebookového profilu
v aplikacich — jedinou vyjimkou je Youtube, na ten se uzivatel mize dostat z odkazi u

sdilenych videi. V informacich o umélci je uveden také odkaz na tyDiho webové stranky.

TyDi ma sviyj vlastni web - http://www.tydi.com/ - zde se nachazi rozcestnik sméfujici na

vSechny zminéné socialni sit¢ a navic odkaz na svou hudbu na iTunes.

2 Uzivatelt sledujicich twitterové prispevky (,,tweety*)
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5.1.2 Stanoveni kategorii obsahu prispévku

Kategorie obsaht piispévkt budou nalezeny pomoci vyhledavani kodd, které dostatecné
charakterizuji odliSnost témat jednotlivych ptispévkl a zaroven je jejich pocet vhodny k
dalsimu zpracovani. Vzhledem k poctu ptispévkl referencniho umeélce i umélcti vybranych
k porovnani uréil autor diplomové prace maximalni pocet kategorii na dvacet. Cim niZsi
pocet, tim lépe se budou zpracovavat a analyzovat, ovSem jejich nizky pocet by nemél byt

na ukor pokryti témat prispévk.

Celkem probéhly ¢étyfi cykly: v prvnim cyklu autor diplomové prace vyhledal dohromady
30 kodu, které s vynechanim jemnych nuanci popisovaly obsahy jednotlivych ptispévkil.
Ve druhém kole autor nalezené kody slucoval tak, aby kody, které se znacné piekryvaly,
vytvorily spole¢né kategorie. Po prvnim ,,zjednoduSujicim* cyklu (celkové druhém cyklu)
dospél autor k dvaceti jedném kategoriim. Po dalSich dvou cyklech ztstalo kone¢nych se-
dmnact kategorii. Postup slu¢ovéni a zjednodusSovani je mozno vidét v listu ,,Kategorie*

Vv souboru ,,Diplomové prace — Data.xIsx* na ptfilozeném CD.

5.1.2.1 Kategorie obsahu prispévkii

Zde je vycet a popis finalniho vyctu kategorii obsahu piispévku i s vysvétlenim, jaky obsah
dana kategorie zahrnuje:

e Vlastni hudba — vlastni hudebni produkce zkoumaného umélce (a to véetné re-
mixa?, bootlegﬁZS, mashupt % a DJ mixﬁ/setﬁ25), dale také popis a informace o
vlastni produkci, umisténi v Zebficcich

e Cizi hudba — ptispévky, v nichz je dominantni aspekt cizi hudby (napf. playlisty) ¢i

tteba sdileni hudby jiného umélce vydavaného na vlastnim labelu

2 pe . . . y RN N s i i a1 .
Piivodni nahravka je opétovné smichdna a zni odliSné€ nez originalni zdroj
23 Nevydana audionahravka ¢i nahravka Sifend vice ¢i méné neoficialnimi cestami
24 , , . ., ,
Nahravka, ktera vznikla spojenim dvou a vice skladeb dohromady

2 Nahréavka zachycujici vystoupeni DJe, obvykla délka je okolo jedné aZ dvou hodin
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e Show/tour — piispévky souvisejici se samotnou praci umélce, jeho hudebni karié-

rou a vystupovanim na akcich

e Zakulisi — zakulisi vystoupeni, hudebni technologie ¢i vybaveni studia, umélec ve

zvukovém studiu

e Soukromi — koni¢ky daného umélce, zptsob traveni volného ¢asu, cestovani (po-
kud je ovSem explicitné uvedeno, Ze jde o cestovani v rdmci vystupovani/tour, pfi-
spévek bude zatazen do kategorie ,,Show/tour), bydleni, zajimavé zazitky, fotogra-

fie umélce (ne vSak promo/image fotografie ¢i zdbéry z vystupovani ¢i zakulisi)

e Oznameni/vzkaz/vyzva — jakékoliv oznameni, vzkaz fanouskiim ¢i vyzva K napf.
n¢jaké Cinnosti (vyzva/prosba o hlasovani pro daného umélce v anketé Top 100

DJs)

o Citat/rada/postieh — citaty, rady, postichy — Casto snaha o zachyceni ,,obecné
uznavanych pravd® ¢i nastoleni tématu k zamysleni a diskuzi, nékdy také motivacni

motiv

e Vtip — vtipné piispévky vech druhi, od textovych vtipti pies obrazky po vtipna vi-
dea (vtipy se zvitatky budou zatazeny do této kategorie, umélec se zvitatky do ka-

tegorie ,,Zvifatka“ — pokud nebude dominantnim aspektem piispévku vtipnost)

e SoutéZz — umelec vyhlasi soutéz o napt. nejlepsi remix jeho skladby, libi se mi ¢i
sdileni urcitého pfispévku a za provedeni zadané akce nabidne urcitou cenu, napf.

volné listky na svou akci nebo teba spolecny Cas straveny s vyhercem

e FanouSci/divky — umélec s fanousky ¢i sdilené fotky fanouski (pokud neni jasné,
zda jde o napft. fotku fanouska nebo dalSiho umélce, bude ptispévek zatazen do této
kategorie), fotky s divkami, dila fanouskd (napf. fanouskovské remixy nebo fa-

nouskovska hudebni videa)

e Image/promo — pievazn¢ prispévky s fotografiemi, jejichz hlavnim cilem je budo-
vat pozadovanou image dané¢ho umélce

e Hudebni primysl — ,,stiZznosti* na adresu fungovani dnesniho hudebniho primys-
lu, spole¢né fotografie s jinymi umeélci (popiipadé celebritami z jinych pramysli) a

product placementové piispévky (nejcastéji sluchatka, auta atd.)
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5.1.3

Radioshow — pfiispévky vztahujici se k umélcové vlastni radioshow, k cizi radi-

oshow, ve které je umélec v roli hosta

Clanek — odkaz na ¢lanek o daném umélci ¢ hudbg, také pokud je napf. novinovy

¢lanek hlavnim motivem ptispévku (fotografie)

Zviratka — fotky se zvitatky (jak zivymi tak umélymi), vétSinou silny emocionalni
podtext

Plakat — ptispévek, jehoz obsahu dominuje plakat (pravdépodobné vzdy budou pfi-
tomny dal$i motivy, napft. akce na plakatu ¢i textové vyzvy k navstéve akce)

Darek — darek dané¢ho umélce pro fanouSky, mize jit o hudbu zdarma, slevovy
kupon, DJsky set/mix ¢i tfeba volnou vstupenku na vystoupeni (zde je tenka hranice
mezi soutézi, v piipad¢ nutnosti vykonat ukol ¢i splnit akei jde spiSe o soutéz a ta-

kovy ptispévek bude zarazen do kategorie ,,Soutéz*)

Podrobna analyza tyDiho komunikace

Vsechny statusy pochazeji z tyDiho facebookové stranky (TyDi, © 2015) a nésledujici text

zachycuje rozepsanou analyzu s podtrhnutymi klicovymi slovy/kody:

5.1.3.1 2009

Obzvlast do ¢ervna roku 2009 publikoval mnoho kratkych ¢i stiedné dlouhych texto-

vych prispévkii za sebou (pouze obcas proloZzenych ptispévkem s foutkou ¢i odkazem), ze

zacatku s zadnou, pozdé¢ji s malou odezvou. Charakter téchto piipévki je informativni,

vétSinou bez vyrazné vyzvové stranky, dominantni je vécny obsah sdéleni. (napt. Prispévek

Z 21. birezna 2009:

»tyDi TV

The official YouTube Channel of tyDi:

--> http://www.youtube.com/tyDiTV*

Bé&hem biezna zacina tyDi fanousky piimo i nepiimo oslovovat a vyzvova stranka sdéleni

jiz neni tak minoritni, jako u prvnich ptispévka.


http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.youtube.com%2FtyDiTV&h=hAQG4Y25_&s=1

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Lze se domnivat, Ze takové ptispéky nebyly pro fanousky zrovna zajimavé, ovSem také hrat
vyznamnou roli pravdépodobné fakt, ze stranka byla zalozena v roce 2008 a prvni prispé-
vek byl publikovan 23. 1. 2009, takze je mozné, Ze ze zacatku byla tyDiho facebookova
fanouSkovska zakladna mald (coz mlze mit za néasledek Zadny ¢i nizky pocet interakci
Vv prvnich mésicich). Prvni interakce (libi se mi), které se zacastnilo sedm uzivatelt, pro-
behla témét Ctyti tydny po upln€ prvnim prispévku: 18. 2. 2009 u piispévkl zobrazujicim

prvni promo fotgrafie.

Hlavnimi tématem piispévki okolo kvétna 2009 jsou odkazy na vystoupeni, nejvyraznéji
vsak pusobi ptispévky odkazujici na v tu doby vydavané album Look closer. Ttetim domi-

nantim tématem ptispévky jsou odkazy na dalsi socialni sité (Twitter, VKontakte).

Poprvé se tyDi zapojil do diskuze 12. kvétna 2009 — informoval o aktualizaci daného pfi-
spévku. Poprvé raeragoval na komentaie fanouskt 23. kvétna 2009 — v piipadech obou
komentati Slo o podékovani fanouskiim. Pokud tyDi reaguje, tak jednim, maximalné

dvéma komentafi u jednoho prispévku — Castéji vSak nereaguje viibec.

19 kvétna 2009 je poprvé obsahem reakce vlastni nazor, ovSem pouze ve form¢ potvrzeni

fanouskova souhlasu s pfispévkem.

V Cervnu zacind narustat pocet interakci — hlavné libi se mi a komentafi. A 13 cervna

2009 je poprvé publikovan piispévek osobnéjsiho/soukromého razu ,,Being creative ©.

Prvni sdileni (interakce ze strany fanouski) probéhlo 19. ¢ervna 2009, objektem byla nova

promo fotografie.

23 ¢ervna tyDi sdili odkaz na video ,,Behing the scenes with tyDi“, tedy prvni ptispévek se
silnym tématem zakulisi. Prvni darek vénoval fanouski 13 cervence, jednalo se o DJsky

mix jakozto podékovani za podporu pti hlasovani v soutézi.

Zacatkem sprna se poprvé objevuje téma ankety Top 100 DJs, kdy tyDi implicitné prosi o
hlasy. Anketa ziistdvd dominantnim tématem spolu s vlastni hudbou do konce zafi, kon-

cem fijna tyDi oznamil, Ze se umistil na neskute¢ném 52 misté&.

Celé své album Look closer streamoval tyDi pro své fanousky 11. zafi v ramci faceboo-
kové aplikace a o dva dny pozd¢ji piidava zalozku s novinkami. NadSeni z dal§iho chysta-

ného alba bylo zminéno 6. fijna.
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Od fijna ptispévky pravidelngji a ¢astéji zacinaji oslovenim (,,Malaysia!“ nebo ,,Hey eve-

ryone®).
Hlavnim tématem listopadu se stala nov¢ spusténa radioshow Global Soundsystem.

Po cely rok 2009 probiha komunikace spiSe jednosmérné, zpétna vazba ze strany tyDiho
bud’ neni, ¢i pouze ve formé podékovani, doplnéni informace, odpovézeni na dotaz (maxi-
malni pocet téchto reakci jsou dva tyDiho komentatfe u ptispévku). VEtsi odezva ze strany
tyDiho neni ani u ptispévki, které ke konci roku ziskaly osobitéjsi raz. Také obc¢as opaku-

je publikovani totoznych ptispévki, vzdy vSak s casovou prodlevou.

5.1.3.2 2010

Zacatkem roku 2010 zaciné byt zpétna vazba tyDiho vice proaktivni (napt. 11. ledna reagu-
je na komentaif o své hudba, kdy podstatou sd€leni je sice fakt, ze skladba sdilena
Vv piispévku neni nova, ale z alba Look closer, forma ptispévku je vSak osobitcjsi a ptiroze-
néjsi, nez tomu bylo dfive (,,Hehe its not new.. this is on my Look Closer album ;-)*)).
Cestnost tyDiho zpétné vazby je viak stile stejna, maximalné dvé reakce na piispévek.

Témata prispévki se dotykaji hlavné tyDiho vlastni hudby a jednotlivych vystoupeni.

Pouziti zdiraznéni ve formé vykfticnikti spolu s popisovanim osobnéjsiho pohledu na sdi-
lenou véc (napt. prispévek z 28. tinora 2010 popisujici policejni razii na akci, kde tyDi vy-
stupoval) ma pravdépodobné za cil navazat intimnéjsi vztah s fanousky (,,Tak to vidim j4,
jak to vidis ty?*). Forma prispévki je spiSe jednodussi, témét Zzadna souveéti.

Okolo dubna 2010 se v tématech piispévku zainaji objevovat soukromé postiehy
Z volného ¢asu mezi vystoupenimi (napt. jak vzdaleny je tyDiho hotel od Hollywoodu ¢i
nakolik zabavny je pobyt v Los Angeles). Fanousci na tento typ obsahu reaguji vS§emi moz-

nymi zpusoby — od reakce na jeden konkrétni pojem (,,hollywood.. home of porn.*) po rady

(,,Do NOT take the metro!*).

V kvétnu je aspekt soukromi jesté vyraznéjsi nez diive — napt. obsahem ptispéveku z 20.
kvétna je konani tyDiho sousedtl, kteti mu na dvete pfilepili obii ceduli hlasajici, at’ vypne
hudbu, protoze nemohou spat. Tento piipsévek je podle libi se mi a komentaii velmi atrak-
tivni pro mladé lidi, v reakcich se ¢asto objevuje motiv agrese €i rebélie (ve smyslu vyme-
zovani se). Tohle téma je pravdépodobné velmi atraktivni, protoZe o par dnti pozdéji publi-

koval ptispévek, ve kterém sdéluje, ze je ¢as znovu probudit sousedy. Jedna z moznych
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interpretaci je snaha o upoutani pozornosti mladych rebelujicich lidi a vytvofeni image

,,zlobivého kluka“.

Skokovy narust interakci (320 libi se mi, 1 sdileni a 21 komentafi) zaznamenal prvni pfi-
spévek se zviratky z 2. ¢ervna 2010 — jeho obsahem jsou fotografie zachycujici hejno ma-

lych kacenek ve van¢ a tyDiho zvukovém studiu.

Hlavnim tématem p¥isp&vki z 21. a 24. &ervna byl crowdcourcing®; v prvnim piipadé
tyDi vyzval zpévaky a textare k ucCasti na jeho novém albu. V pfipad¢ druhém poptaval
inspiraci, naméty k dalsim pisnickam.

Zacatkem cCervence vyslo (zatim) dvoudila série videi ,,tyDi — Behind The Music*, pficemz

naprosto dominantim tématem bylo poodkryti urcité ¢asti soukromi a zakulisi.

Hudbé dominuje track ,,Vanilla“, vétsinu ostatnich piispévku s tématikou hudby tvofi
dalsi skladby a remixy, které¢ tyDi fanouskiim piedstavuje. A také upoutavky na radi-

oshow Global Soundsystem.

V polovingé Cervence dava fanouskim darek — cerstvé slozenou ukolébavku pro klavir,

odkaz je vSak jiz nefunkéni.

Vétsina piispévku se tyka sebeprezantace (odkazy na rozhovory a ¢lanky) a hudby. Styl
komunikace je zlstava témér nezménén, stejné tak jako Cetnost a forma tyDiho reakci na
komentatre. Koncem cervence tyDi opét (a opakovang) prosi o hlasy do anekty Top 100
DJs (k tomuto Ucely si dokonce zalozil dalsi facebookovou stranku®’. V srpnu vyuziva
management tyDiho proslulosti samotného Chucka Norrise pro svou minikampaii, jejimz
cilem je hlasovat pro tyDiho v Top 100 DJs. Nejprve byl na fanouSky vznesen dotaz na
rozdil mezi tyDim a Chuckem Norrisem a o den pozd¢ji bylo publikovéano video (které je
jiz bohuZe nedostupné), které mélo fanousky pobidnout vtipnou formou k zic¢astnéni se

ankety a zaslani hlasu tyDimu (funkce videa odhadovéana podle obsahu komentait fanous-

2 SO Mo . y v 1rqr
® zadani ikolu formou vefejné vyzvy nespecifikované skuping lidi

2" https://www.facebook.com/tydidjmag100
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kt). Nakonec se autorovi diplomové prace podafilo dohledat tfi videa®® na ruské socialni
siti VKontakte (nakonec se tedy jednalo se o sérii videi a ne 0 jedno video). U nékterych
fanousku ziistala videa nepochopena, 1 presto vSak hlasovali.

Zacatkem zafi se tyDi louci s Australii kvali tfimésicni tour.

11. zafi tyDi oznamuje, ze pocet fanouska jeho facebookové stranky dosahl 19 000.
V ramci stejného ptispévku vyzyva své fanousky, aby jeho umélecky profil doporucovali
svym pratelim. Udaj o celkovém poétu fanouskt viak miize vést k nasledujicim interpreta-

cim:
e ncktefi z fanouskil nejsou opravdovymi fanousky tyDiho
e Cast fanouskd je koupena ¢i ziskana jen kvuli prosbam
e drtiva vétSina fanouskl jsou spiSe pasivnéjsi uzivatelé

e tyDiho komunikace na Facebooku nedava fanouskim dostatecné podnéty

K interakcim
e piispévky se zobrazuji malému poctu fanouskt

VSechny Ctyfi interpretace vychazi z udaje, ze pocet tyDiho fanouskl piesahl 19 000 a za-
rovenl z poctl interakci, které jsou v nejlepSim ptipadé v fadu stovek libi se mi (diive zmi-
nénd kacatka ve studiu), obvykle vSak spiSe v desitkach). Interpretaci samoziejmé mutze byt
mnohem vice.

Jiz behém léta a v zati 2010 jsou piispévky stale Casté podepisovany bud’to tyDim, nebo
jeho managementem.

TyDiho management také pod€koval vSem, kteti tyDiho podpofili v anket¢ Top 100 DJs.

Zaroven ponékud drsnéj§im zptisobem (,,... Someone brought up a very good point to the

%8 http://vk.com/video-9167190 148876152
http://vk.com/video-9167190 150497440

http://vk.com/video-9167190 150584714


http://vk.com/video-9167190_148876152
http://vk.com/video-9167190_150497440
http://vk.com/video-9167190_150584714
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bashers out there...if you don't like tyDi - why the f#!k did you 'Like' this page? Get out of
here! [tyDi MGMT]*) vyzval hatery k opusténi tyDiho stranky. Zde autor poprvé zazna-
menal téma haterti, ovsem pravdépodobné nékdo z fanousku tuto tématiku oteviel (nejspise
v komentafich) jiz diive.

Hodné oteviené a upiimné podékovani za podporu (nebo velmi chytie vymyslnené pliso-

beni na city) publikoval tyDi 7. fijna 2010.

Komunikace (ve form¢ piispévkil) se stava stale osobnéjsi. A to jak oslovenim, tak i obsa-
hem pfispevkl a zacinaji ptisobit vice jako komunikace v komunité nez bézné oznamova-
ni. Podrobnosti o cestovani a jednotlivych show se dotykaji nejriiznéjSich detaild (od po-
chvaly piitomnosti wifi v letadle po vyzvy k uzivani si party zivota), pficemz tyto detaily
implicitné dokresluji tyDiho image (v tomto obdobi lze odhadnout, Ze (zamyslena?) image
je tvrd¢ pracujici umélce, ktery si umi uzivat zivota, miluje vecirky, vystoupeni, hudbu a
svou praci). Napf. popisovani (textovou formou) toho, jak probiha produkce novych skla-
deb. Ovsem reakce na komentaie fanousku jsou stale spise sporadické. Z nekterych tyDi-
ho reakci lze odvodit, Ze si komentafe (nebo minimalné komentar, na ktery reaguje) cetl,
V jinych piipadech maji tyDiho reakce na komentate spiSe obecny charakter (,,Thank you

everyone, that all really means a lot to me).

Prvni spole¢né fotografie s fanousky (kteti na tyDiho ¢ekali na letisti) byly v ramci face-

bookové zdi publikovany 3. listopadu.

Prvni plakat jakozto dominanti objekt ptispévku byl zvetejnén 29. listopadu, jeho tkolem
bylo informovat a zvat lidi na vystoupeni. Den poté byl publikovan dalsi dil série videi

,,Behind The Music®, resp. tfeti ¢ast videa, které odkryva témata soukromi a zakulisi.

5.1.3.3 2011

Zacatkem roku vyuziva tyDi sdileni videa na Youtube a pravé formou videa preje vsem
Stastny rok 2011. Jeho reakce v komentafich jsou stale velmi vzacné, avSak obsahlejsi
(napf. u reakci na ptispévek o nové, témet hotové skladbé: ,,Hahaha Matt everyone says
more bass! But if this baby had any more bass she'd blow up. Seriously, the bass in this
thing is brutal.“ a ,,0k I found it © It needed some bad ass filtering in the breakdown. Sor-

ted.... Not long to wait now guys, you'll hear this one soon.*). V uvedenych ptikladech jiz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

pouziva prakticky stejné vyrazové prostredky jako v ptispévcich. Diive reakce pusobily

vice s odstupem.

Castym dékovani (napi. za podporu pii hlasovani &i za vysoky pocet zhlédnuti hudebniho
videa) lze po vztahové strance (Von Thun, 2005, s. 20) interpetovat jako ,,vazim si Vas,

jste pro mé duleziti.

10 biezna 2011 dosahl pocet tyDiho fanousku hranice 29 000. Oznameni o dosazeni dané-
ho poctu vyuzil tyDi i k podékovani za podporu a prosbé o Sifeni jeho facebookové stran-
ky.

Osobni formou také vyjadiil litost nad zemétiesenim a tsunami v Japonsku (,,I'm so
upset for the people of Japan, it's heart breaking just to read what they are going through. |
can't imagine how hard it must be over there right now. My prayers go out to those affec-
ted.).

Béhem duba zacina byt stale Castéji zminovano chystané nové album formou fotografii
z chystaného videoklipu. (,,Ok so I shouldn't be talking about it yet... but I can't help my-
self. My new album is really starting to take shape, and we are working on the film clips
now... The photos below are some quick snaps from this weekends set, it's for a a song
called 'Why Do I care?'.*)

Textové piispévky se ve vétsin€ podobaji jeden druhému — obvykel informuji o datumech a
mistech vystoupeni, o mist¢ tyDiho aktualniho pobytu ¢i popisuji tyDiho postieh Ci

zkuSenost S n¢jakym jevem, véci nebo situaci.

Zajimavym zpusobem, jak si ziskat nadklonnost a interakce fanouski, je tyDiho otdzka o
tom, kdo by chtél byt zminén v mluvené ¢asti Global Soundsystem (tyDiho radioshow).
Tato otazka dostala 51 1ibi se mi a autor diplomové praca napocital rovnych 100 komenti-
i, pficemz 97 z nich obsahovalo jméno a misto. Fanousci zifejmé o zviditelnéni takovou
formou stoji. Zminka fanouski v radioshow bude velmi pravdépodobné utuzovat vztahy a
vytvaiet pocit komunity a sounalezitosti. Nej€asteji jsou totiz v radioshow DJ zmifiovani
hostujici DJové a producenti (tedy umélci, celebirty).

Koncem kvétna tyDi zminil, Ze na néj na letisti ¢ekala fanynka s kola¢em a v nasledujicim
ptispévku zvetejnil i spole€nou fotografii. Spolu s diive zminénymi fotografiemi fanouskd,

ktefi na tyDiho cekali ukazuji tyto udélosti na pifitomnost skalnich fanouskid Vv ramci
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tyDiho fanouskovské komunity. Je velmi pravdépodobné, ze zvetejnéni fotografii ¢i pouha
zminka o téchto prekvapenich ze strany fanouska jesté vice utuzi pouta a posili emocni
rovinu vici umélci.

Fotografie se $ténétem (6. kvétna) ziskala 203 1ibi se mi a desitky komentait, obsahem
vetsiny z nich bylo bud’ ,,rozplyvani se* nad roztomilosti sténéte ¢i vtipné poznamky o
tom, Ze §téné je urceno k jidlu (tyDi podle popisu fotografie nasel v Seoulu na no¢nim tr-

hu).

Cim casteji tyDi cestuje, tim vice publikuje fotografii ze zajimavych & vizualng libivych
mist. Pokud v ramci takového prispévku publikuje otazku, fanousci vétSinou reaguji praveé
na ni (napft. ,,Where am 1?7 z 30. kvétna 2011 ¢&i ,,Who is coming to Coloursfest on June
4th??7 2 29. kvétna téhoz roku). U podobnych pfispévkl mist s popisem ¢i kratkym ko-
mentafem (bez otdzky) je rozptyl témat reakci mnohem SirSi (napt. 26. kvétna 2011, na
vyhled na némeckoy park s jezerem reagovali fanousci od obdivnych komentatii nad kra-

sou parku, ptes vitani v Némecku az po vyzvu k navstéveé Floridy).

Piispévek publikovany 18. ¢ervna 2011 odhaluje dalsi sféru tyDiho soukromi — sféru rodi-
ny: ,,My cute little 9 year old niece Ariana just got so excatically excited when I told her
that I've named a song on my new album after her... She screamed "wowwww I'm fa-
mous!!!".... so adorable ©* Zaroven tak dava najevo, Ze inspriaci (v tomto pfipadé nazev

skladby) Cerpa z v§emoznych zdrojt, 1 ze jména své netefe.

Béhem zaactku roku 2011 jsou zminény stfipky informaci o chystaném albu, 20. ¢ervna
bylo nato¢eno a publikovano video, ve kterém tyDi prozrazuje podrobné informace. O den

pozdé&ji bylo zvetejnéno video, ve kterém zahraje stéZejni ¢ast jedné ze skladeb na pidno.

Prvni vétsi zapojeni do diskuze v komentafich zaznamenal autor diplomové prace 23.
Cervna 2011, a to hned tfemi piispévky — vSechny ti1 se vyznacuji vtipnosti, evokuji sebe-

védomého C¢lovéka.

Hlavnim tématem piispévki publikovanych koncem Cervence je album Shooting Stars.
Byly publikovany ukazKky (pokud autor diplomové prace nekterou skladbu nepiehlédl)
Sesti skladeb — coz je rovna tietina celého alba. Ti z fanousku, ktefi se rozhodli reagovat,

komentovali ukézky velmi kladng ladénymi komentafi.
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Tydiho zajima nazor fanousku i na tak stézejni zalezitosti, jako je vybér umélcu, ktefi bu-
dou remixovat skladbu Acting Crazy z jeho nového alba. Implicitné tak dava najevo, ze
fanousci a jejich nazor jsou pro néj dileziti a dochazi tim k zrovnopraviiovani vztahli mezi
umélcem a fanousky. Nyni maji moznost ovlivnit ptimo hudebni zalezitosti svého obliben-

ce, ne pouze pasivné ¢ekat, co tyDi vyprodukuje.

Po vydani alba Shooting Stars tyDi nékolikrat informoval o jeho umistovani v zebticcich.
Album nakonec obsadilo v iTunes ZebFi¢cich taneéni hudby tato mista: 1. misto
V Australii, 1. misto ve Finsku, 4. misto v USA, 5. misto v Kanadé a v prvni desitce se
umistilo v mnoha dalSich zemich svéta. Pocet fanouski tyDiho facebookové stranky dosahl
60 000. Ob¢ udalosti byly oznameny s nadSenim a pokazdé s pfimym (obecnym) oslovenim

fanousku.

Moznost zakoupit si merchandising produkty, konkrétné tricka znacky tyDi byly ozname-
ny fotografii tricka na vésaku s visacnou nesouci tyDiho logo. Podle popisu fotografie fa-
nousci poptavali tricka, které tyDi nosi pii vystoupenich. Novym tématem ptispévkil

s fotografiemi se stava rozristajici se kolekce tricek.

Dalsim vyznamnym komunikacnim tématem je nataceni videoklipu ke skladbé Acting
Crazy. Pohled do zakulisi byl zprosttedkovan nékolika ptispévky publikovanymi béhem
nejdnotlivych natacecich dni. Nejcastéjsi reakci fanouskt byla zadost o dalsi informace a

fotografie z nataceni, pochvalné a obdivné komentare.

V zati 2011 zaznamenal autor prvni pouziti hashtagu®® (konkrétng #Toronto v texto-

vém piispévku zminujici prvni vystoupeni v novém méste).

TyDi sdili i fanouskovské piedélavky svych skladeb (piano cover skladby Ariana z 26.
zafi). Symbolicky mize tento akt zrovnopravnit komunitu fanouskd ve vztahu umélec —
konzumenti muziky (fanynka, tedy jedna z fanouskovské komunity je postavena pravé do

role umélce).

29 . v .o _ e X4
% fraze nebo slovo zacinajici znakem #, pouZiva se k oznaceni konkrétniho &lanku & jako

klicové slovo (heslo popisujici obsah)
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Pod¢leni se o trapnou situaci (nehoda na vozitku Segway pfed mnoha lidmi v San Fran-
ciscu ze zacatku roku 2012) obsahuje rovinu ,,jsem také obycejny clovek, tedy jeden
z vas*. Prispévky s takovym obsahem ,,vyvazuji* obsahy vztahujici se k zivotu svétového
Dje — celebrity a dodavaji umélci také lidsky aspekt. Potom je snazsi se s umélcem zto-

toznovat — je tak fanousktim (¢i ,,obyCejnym* lidem) blize.

Autor diplomové prace si na zacatku roku 2012 v§iml pomérné castého jevu — fanousci si u
svych komentari navzajem davaji libi se mi. Autor by se tento jev pokusil vysvétlit pomoci
touhy pattit do skupiny, byt mezi svymi, ktera je lidem do jisté miry vrozena (autor vychazi
z Maslowovy pyramida potieb). OvSem v mnoha ptfipadech pochézi vétSina téchto interakci

jednomu ¢i dvéma uzivatelim. Tento jev autor diplomové prace nedokaze interpretovat.

Image hudebnika navozuje tyDi sdilenim videi, na kterych hraje na klavir ¢i bubny. Podle
autora diplomové prace se jednd o velmi chytry tah, obzvlast kdyz v dnesni dob¢ existuji
,2umélci®, ktefi si zaplati producenta, ktery jim hudby vyprodukuje a tak je pak prezentova-

na jako dilo ,,umélce®.

Nékteti z fanouskti maji k tyDimu ¢i jeho muzice takovy vztah, Ze si nechavaji vytetovat
texty jeho pisni, podpis ¢i logo a fotografie zachycujici takova tetovani tyDi sdili, vétSinou

s obdivnym a dékovnym popisem.

Skladbu jiného umélce tyDi poprvé nasdilel koncem tinora 2012. V tomto ptipadé umélec
pochézi z mésta, kde tyDi vyrlstal (coZ mliZe, ale nemusi byt jednim z divod sdileni).

N

Live stream posunul v komunikaci s fanousky na jesté osobnéjsi tiroven a symbolicky pfi-
blizil tyDiho bliZe k fanouskiim. Nejednalo se o pasivni live stream (umélec vysild, fanous-

ci pouze sleduji), nybrz Clo o online chatovani a fanousci se mohli ptat na rozli¢né otazky.

Pomér Cisté textovych piispévkl a prispévkia s multimedialnim obsahem (fotografie,
videa, odkazy) je vyrovnanéjsi neZ v prvnich letech facebookové komunikace. Komunikace
nedoznava velkych zmén, spiSe se drzi nyni jiz ,,zavedené¢ho schématu® a ptipadné dale

zminéné zmény jsou spiSe mensiho charakteru.
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Fotografie zachycujici pribéh hudebni produkce formou screenshotii DAW?®, u nichz je

Gastym tématem diskuze o tom, ktery program tyDi na svou produkeci pouziva®.

Je publikovan videoklip ke skladbé The Moment it Breaks, ten se jako prvni z videoklipti
naméten netyka lasky a vztaht, nybrz je uméleckym ztvarnénim odchodu duse — tedy smrti

hlavni hrdinky.

5.1.34 2012

V roce 2012 jsou piispévky (ptevazné ty s fotografiemi, videi ¢i hudbou) sdileny pravidel-

né — nejde jiz o ojedinély typ interakce.

Vyzva pro hlasovani do ankety Top 100 DJs méla v roce 2012 podobu videa dlouhého 1
minutu 47 sekund a shrnovala tyDiho poslednich 12 mésicti. Video bylo obsahem piispev-
kt celkem pétkrat béhem cca jednoho mésice a dvou tydni — pokazdé nasbiralo desitky libi

se mi, jednotky sdileni a pozitivné vyznivajici komentare véetné nabidky k snatku.

V Sestém dile série videi ,,Behind the music* hovoii s moderatorem radia o ghost produ-
centech® a pseudoumélcich. Tento jev by mohl vysvétlovat stale v&tsi podet prispévka
zachycujici tyDiho pfi préci ve studiu. Pokud takova souvislost existuje, pak je implicitnim

sdélenim piispevkl zdliraznéni tyDiho schopnosti produkovat hudbu.

5.1.3.5 2013

Zacatkem roku 2013 je moZno pozorovat posun do niternéjSich rovin (napf. ptispévek z 8.
ledna: ,,I don't know what I'd do without music. | can honestly say that at this point in my

life I've never been more passionate about songwriting. In 2013 | promise you the biggest

% Digital Audio Workstation — software pro komplexni tvorbu hudby na pogitaci
31 Jedna se o program Logic PRO firmy Apple (diive firmy Emagic)

32 producenti, ktefi jsou placeni za produkci hudby, kterd poté vydana pod jménem pseu-
doumélce — pseudoumeélec Casto nema na vysldném dile Zadny podil (pouze vloZené peni-

ze)
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and most diverse collection of music from me that you've ever heard. No genres, no rules,
just passion. And it is YOU that drives me. Every reply, every kind tweet, post or com-
ment. Every time | read about how a song moves you... It just shakes my heart. Truly. Go-
odnight ,,). Prispévek vygeneroval téméf 500 libi se mi desitky komentaid, kterym dal tyDi
(az na par vyjimek) libi se mi. Byt’ se nejedna o odpovidani na komentare fanouskt, dava
tim najevo, ze si komentafe precetl, ze se mu libi a opét implicitn¢ ze mu na fanouscich
zélezi.

Od 10. ledna je mozno tyDiho zastihnout i na Instagramu (socialni siti uréené na sdileni

fotografii a kratkych (max. 15 sekundovych) videi nato¢enych mobilnimi telefony.

13 tinora 2013 je publikovan odkaz na fotogalerii, ve které fotograf zachycuje cela jeden
tyDiho den. Opét je zde mozno najit pfiblizovani se fanouskiim a vétsi otevieni ,,tyDiho

sveta®.

Jednim ze stale Castéji objevujicich se témat je tyDiho hudebni sméfovani, které se nelibi
skupiné skalnich fanouski, ktefi si oblibili trancové tracky v tyDiho podani. A praveé kvi-
li témto ndzorim napsal tyDi zatim nejdelSi komentar, ktery se dosud autorovi diplomové
prace podafilo najit: ,, I'm getting tired of people asking me to keep making music like my
older stuff. Life is too short for for me to stay confined like that. Trust me | do love my
older music, that's why | made it. But for now | just want to express whatever comes to my
heart. Thank you to my true fans who just go with the flow, you mean the world to
me <3*). Zde dava jasn¢ najevo, zZe si za svym hudebnim vyvojem stoji, avSak autorovi
diplomové prace je presvédcen, Ze oznacit za pravé fanousky ty, ktefi s hudebnim vyvojem
tyDiho souhlasi, jako nestastné zvolené (muze totiz urazit ty fanousky, kterym se sice SOuU-
¢asny hudebni vyvoj nelibi a ktefi se zaroven povazuji za pravé ¢i skalni fanousky).

vvvvvv

vace, sluchatka), ovSem fotografie sluchatek firmy Sol Republic nanacuji zménu sponzora
(¢1 spratelené firmy — pfesny vztah neni moZné zjistit bez internich informaci).
K nové vydanému videoklipu ke skladbé Nothing Really Matters je s ¢asovou prodlevou

publikovano i video Behind the scenes.

V dubnu je publikovana fotografie, na které jsou hlavnim namétem boty Adidas, brand je
zminén 1 v popisu fotografie a tyDi pouZil hashtag #ILoveFreeStuff. Lze se tedy domnivat,

ze jde 0 n¢jakou formu spoluprace se jmenovanou firmou.
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Postoj k hudbé a hudebnimu pramyslu emonstruje tyDi na fotografii s nasledujici po-
znamkou: ,,I’ve noticed that in the pop world artists tend to have to make songs assuming
their audience is dumb. They rely on an exact formula, with simplicity being the fundamen-
tal prerequisite. It frustrates me like nothing else, because my fans aren’t stupid. I want to
reach the masses without substituting integrity for simple minded bullshit.” Zaroven tak
dava svym fanousklim najevo, Ze je povazuje za chytré. Hlavnim objektem kritiky je nedo-
statek umeélecké invence a produkovani hudby podle vzorce, ktery pouziva vétSina popo-
vych umélct. (Tento neorigindlni a neinovativni zptisob hudebni produkce je vSak rozsitre-
nym jevem 1 v tane¢ni hudbé¢, obzvlasté v souCasném mainstreamovém Big Room House

stylu, pozn. autora)

TyDiho Youtube ucet bude spravovan spole¢nosti VEVO (spole¢nost, kterd uveiejiiuje

hudebni videoklipy téch nejvétsich svétovych vydavatelstvi).

Béhem roku 2013 je n€kolikrat zminéna herni konzole PlayStation 3 a hry ur¢ené pro tuto

konzoli.
TyDi zaciné sdilet novy ,,druh* ptispévku — fotografii sebe sama se svym vlastnim citatem.

Koncem roku 2013 jsou publikovany informace o blizicim se vydani nového alba Hotel
Rooms, které ma byt jiné nez predchozi alba — chilloutové, ne tanecni a spiSe nez nové
album jej Ize povazovat za prehled tyDiho ,,neEDM*“*® po¢inil. Album vychazi v listopadu

téhoZ roku.

TyDi opét posunul hranice niternosti piispévki. 20. prosince 2013 publikovat textovy pfi-
spévek, ve kterém tvrdi, Ze i pies vSechen luxus, ve kterém se v dob¢ publikovani pfispev-
ku nachazi, jsou nejdulezitéjsi lidé a on je v dany okamzik bohuzel sam. Ptispévek ziskal 9
174 libi se mi, 827 sdileni a pravdépodobné nékolik stovek komentaiti (autor nemél prostor
je presné spocitat, nicméné na strance se dohormady nachazi 525krat slovo reply, které je u

kazdého komentate). Na prvnich 23 komentati tyDi reagoval komentafem.

33 EDM - electronic dance music (elektronicka tane¢ni hudba)
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5.1.3.6 2014

Castym tématem piispévki v lednu 2014 kritika hudebniho primyslu a vymezovani se

vucéi sou¢asnému stavu.

S pfichodem moznosti reagovat i na jednotlivé komentare se tyDi zapojuje do diskuzi

v komentarich castéji nez diive a fanousci jsou brani spise jako rovnocenni parnefti.
Téméft vitbec neni zminovana radioshow Global Soundsystem a ani uvadéni fanouska v ni.

TyDi piipravil pro fanousky soutéz: v letadle slozil skladbu pro klavir, noty umistil na ser-
ver, kde si je fanousci mohli stahnout. Ukolem bylo interpretovat skaldbu dle svych schop-
nosti, moznosti a citéni a vysledné dilo nahrat a poslat tyDimu odkaz. Souté¢z vSak nebyla
ptili§ Gspésnd, co se poctu soutézicich ty¢e — pouze jedna fanynka nahréla svou verzi za-

hranou na housle a klavir.
Spole¢na fotografie s herci ze serialu Big Bang Theory ziskala 30 312 1ibi se mi.

Textové prispévky v nékterych ptipadech vedou k zamysleni se nad ur¢itym problémem c¢i
se snazi vést debatu na urcité téma. Jednim z takovych ptispévkil je nabadani k ptremysleni

a pokladani si otazky ,,Pro¢?.

Je publikovan prvni dil nové série videi ,,tyDi On Tour®. Tématicka videa je totozna se

star$i sérii videi ,,Behind the Music®.

TyDi oznamuje blizici se vydani alba ReDefined, na kterém pracoval tfi roky. Fanousci
jsou (az na par vyjimek) nekriticky nadSeni. Album vychazi 30. zafi. Pfed vydanim alba
jsou opét publikovany jako malé useky vSech skladeb, tak i vybrané skladby v plné délce.
Nekolik ptispévkll popisuje pribéhy nékterych skladeb a okolnosti jejich vzniku. Témét

vSechny pfispévky publikované v zaii se tykaji pravé ReDefined.

20. listopadu 2014 publikuje tyDi nejdelsi textovy prispévek. V ném se omlouva fanous-
kiim, ktefi stale volaji po névratu k trancovému stylu skladeb. (Autor diplomové prace
jeden z ptispévka namifenych proti této skupné fanouskt oznacil za moznou komunika¢ni
chybu.) Vysvétluje, ze se hudebné zkratka vyviji a produkuvat bude pouze hudbu, ktera jej
uspokojuje. Nicméné se rozhodl potesit fanousky, ktefi maji radi trance a vyprodukovat (a
pfiznava, Ze s produkci jiz zacal) jedno EP s trancovém stylu. EP se bude prodéavat, ov§em
100% ziskanych prostiedkti vénuje tyDi na charitu. Béhem prosince vypousti ukazky jed-
notlivych skladeb a 24. prosince je EP vydano. Vsechny piispévky spojené s EP The Pro-
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mise maji velmi pozitivni ohlas u fanouskd. Obzvlasté piispévek urc¢eny fanouskim tranci,
ktery poprvé oznamuje napad s EP pro charitu vyprodukoval velké mnozstvi pozitivnich,
vdéénych a emocemi nabitych komentaiti (na strance se nachazi fraze ,,Reply* 474krat,

pocet komentaii bude nabyvat velmi podobné, nebo totozné hodnoty).

Je oznamena spolecna tour s umélcem BT (jednim z tyDiho vzor().

5.1.3.7 2015

V roce 2015 poprvé zvetejiiuje novoréni predsevzeti, celkem 4 (stfizlivet, stat se lepSim

muzikantem, vice pomahat ostatnim a najit si opravdovou lasku).

5.1.4 Shrnuti

S vyjimkou prvniho roku fungovani facebookové stranky (2009) pocet ptispévki klesa.
Nejvice prispévkl publikoval tyDi v roce 2010 — 677 ptispevki, v roce 2014 jiz pouze 548.
Nejvyssi primérny pocet piispévki béhem jednotlivych mésicii je témet 54 prispévkil: sr-
pen (53,83), zafi a fijen (v obou mésicich @ 53,67). Pocety primérnych mésic¢nich piispev-
kt jsou pravidelné rozprostfeny mezi horni hranici cca 54 pfispévki méesi¢né a spodni hra-
nici cca 33 prispévkid mésicné. Coz znamena, ze i v ptipad¢ mésice unora (32,71 prispév-
ki) publikoval tyDi primérné vice neZ jeden ptispévek denné (zde je tieba zdlraznit, Ze se
nejednd o kazdy jednotlivy den, vétSinou autor diplomové prace zaznamenal publikovani

nékolika ptispévkl denné a poté az n¢kolik dnl bez publikovani piispévki).
Jednotlivé roky:
2009:

Hlavnimi tématy jsou album Look closer, rozhovory, informace o show, odkazy na ¢lanky,
odkazy na ostatni socidlni sit€. Téméf jednosmérnd komunikace, zpétnd vazba ze strany
tyDiho ve formé podékovani, doplnéni informaci, stru¢né odpovédi na polozené dotazy.
Interakce: libi se mi v poctu desitek, komentate v poctu jednotek ¢i desitek a sdileni pouze
v fadu nékolika jednotek. Obcas mén¢ vyzralé reakce fanouskovské zakladny (kuptikladu
ttikrat pod sebou totozny komentat s dotazem, kdy tyDi vystoupi v Kodani) ¢i mnoho ko-
mentait jednoho uzivatele jdoucich hned po sobé (v roce 2009 nebylo mozné reagovat na

komentaft, takZe vSechny komentate byly fazeny podle data komentovani). Koncem roku
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prispevky pravideln¢ zacinaji oslovenim a obcas se objevi i osobnéjsi téma ¢i informace ze
zakulisi.

Ptispévky a komunikace celkové piisobi spiSe rozpacité€, jakoby se tyDi spiSe rozkoukaval a
snad ani nemél moc ¢asu se socialnim sitim vénovat. Mozna také hledal komunikacni styl,

ktery by mu vyhovoval a ktery by byl adekvatni viici zamyslené umélecké image.
2010:

Béhem roku 2010 dostaly piispévky osobnéjsi raz a Castéji zaCinaly oslovenim. Reakce na
komentafe fanouskd nedoznavaji vyraznych zmén. Celkové bylo sdileno vice fotografii,
videi ¢i odkazli nez v roce predchazejicim (roku 2009 dominovaly ptispévky Ciste textoveé).
Hlavnimi tématy bylo cestovani, show ¢i tour, hudba (hodné prostoru dostal hit Vanilla) a
hlasovéni v anketé Top 100 DJs. Jednou tyDi vetejné pozadal textare a zpévaky o spolu-
praci na novém albu, podruhé se pomoci crowdsourcingu snazil ziskat inspiraci k dal§im
skladbam. Vyznéni ptispévkll ukazuje blizsi vztah k fanouskiim a pfipomina spise komu-
nikaci sobé rovnych — ovS§em malé ¢etnost reakei v komentatich evokuje spiSe jednosmeér-

nou a tedy nerovnocennou komunikaci.
2011:

TyDi se zapjuje vice do komunikace v komentafich, tyto reakce jsou vtipnéjsi, osobné&jsi a
byt atraktivni. U ptispévki, které vybizi fanousky, aby se ozvali, pokud chtéji byt
v radioshow zminéni se pravidelné¢ (komentaii) hlasi desitky zajemci. Intenzivné probihalo
sdileni vhledii do zakulisi natdceni videoklipu ke skladbé Acting Crazy. TyDi poprvé pou-
zil hashtag a zacal nabizet tricka pod svou vlastni odévni znackou. Vztahy s fanousky
pravdépodobné utuzil sdilenim fanouSkovskych covert vlastnich skladeb a otazkou na na-

zor ohledné remixérti svych skladeb.
2012:

TyDi se ptiblizil fanouSklim pomoci live stram chatu. Vydal videoklip, jehoz namét je vy-
razn¢ odlisny od vSech predchozich. Sdili stdle osobnéjsi piispévky, napft. trapas pii padu
z vozitka Segway. Publikuje mnohem vyS$si mnozZstvi fotografii zachycujicih jej pfi praci
ve studiu a fotografie jeho probihajici hudebni produkce na pocitaci. Také natocil nékolik

videi, ve kterych hraje na hudebni néstroj. Jak téma produkce, tak 1 hrani na nastroj autor
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diplomové¢ prace vysvétluje problematikou ghost producentii, o které tyDi vede rozhovor

s moderatorem radia v Sestim dile série ,,Bheind the Music*.
2013:

Komunikace se v nejemotivnéjsich piispévcich posunuje do stale niternéjsich rovin, dosud
nejemotivnéjsi a nejniternéjsi prispévek z konce roku ma pointu v lidovém moudru, ktera
pravi, ze $tésti (potazmo lasku) si nelze koupit za penize. Jsou publikovany fotografie slu-
chatek firmy Sol Republic, herni konzole Sony Playstation 3 a hry pro tuto konzoli. TyDi-
ho Youtube profil zacal spadat pod VEVO. Vysla nova skladba Nothing Really Matters 1
s videoklipem a blizi se vydani alba Hotel Rooms. TyDi se vymezuje vici déni

Vv souc¢asném hudebnim primyslu.
2014:

TyDi se opét vymezuje vici hudebnimu primyslu a stavu panujicim na elektronic-
ké/tanecni scéné. Mnohem Ccasteji priidava komentare (mozna vlivem zavedeni moZnosti
reagovat na jednotlivé komentafe komentatre prvniho fadu). Soutéz o fanouskovskou inter-
pretaci ma pouhou jednu ucastnici. Spole¢nou fotografii s herzi ze seridlu Big Bang Theory
se podarilo ziskat rekordni pocet libi se mi — 30 312. Obcas nadnese téma ,,k zamysleni* —
vaznéjsiho razu, nez kdy diive. Vydava album ReDefined, u fanouskt s nim sklizi aspéch.
Oznamuje spolecnou tour s umélcem BT. Omlouva se fanouSkim trancu, které diive
pfestal povazovat za své fanousky, ponévadZ neakceptovali tyDiho hudebni sméfovani. A
informuje o rozhodnuti vydat trancové EP, pficemz vytézek za prodej piijde cely na charitu.

EP vydava na §tédry den a u fanouskt sklizi uspéch.
2015:

Poprvé zvetejnil novorcni predsevzeti.

TyDiho management:

Pokud je pravda, Ze se tyDiho management podepisuje u kazdého piispévku, ktery publiku-
je (coz by bylo mozné zjistit jediné z internich informaci), tak zasahuje do komunikace
pomérn¢ sporadicky. Nejcastéji slo o dékovné prispevky ¢i o vyzvu K hlasovani pro tyDi-
ho. A pravé diive zminéna kampan s Chuckem Norrisem pofadana kvili hlasovani
v anket¢ Top 100 DJs koncentrovala nejvice piispévkll tyDiho managementu v obdobi

krat$i nez jeden mésic.
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5.2 Kbvantitativni ¢ast vyzkumu

Po shromdzdéni dat (vysledkii ankety) z ro¢nikd 2006 — 2014 z oficialnich webovych stra-
nek ankety®® a vygisténi téchto dat od duplicitnich zznami (umélci, ktefi se umistili ve
vice ro¢nicich ankety) ¢ita zakladni soubor 279-1, tj. 278 DJu. Ze zékladniho vzorku byl
odebran referenéni umélec (tyDi), protoZe jeho komunikace byla analyzovana kvalitativné i
kvantitativné. Vysledky kvantitativni analyzy tyDiho komunikace poslouzi spole¢né
s vysledky ostatnich umélct ke zjisténi podobnosti ¢i rozdilli v komunikaci umélct a tudiz

moznosti nebo nemoznosti zobecnéni nalezenych zjisténi.

Autor diplomové prace zde ale chce upozornit, Ze nékteti umélci jsou vedeni jak sami, tak
v kolaboraci v ramci néjakého projektu (napt. ID 9 — Alex M.O.R.P.H. a ID 10 — Alex
Morph & Woody Van Eyden). Duplicitni zdznamy tohoto typu autor nevytadil, ponévadz
komunikace samotného DJe muze byt odliSna od komunikace projektu, na némz spolupra-
cuje vice umélct (takové projekty maji pravdépodobné ve vétsing ptipadi své vlastni auto-

nomni facebookové stranky).

Kazdému umélci ze zdkladniho souboru bylo pfitazeno ID (identifikaéni ¢islo). Poté byla
generatorem nahodnych &isel® vybrana mnoZina téchto devatenacti Cisel: {46, 259,
22, 33,9, 47, 34, 270, 103, 154, 277, 165, 31, 191, 23, 150, 138, 204, 188}. Kazdé &islo
reprezentuje nahodné vybraného umélce, jehoz facebookova komunikace bude analyzova-
na. Seznam umélct s pfifazenym ID je moZno nalézt v listu ,,List umélcti (vycCiSténo)™ a
seznam zakladniho vzorku umélcii v listu ,,Umélci, obé v souboru ,,Diplomova prace —

data.xIsx na pfilozeném CD.

Umeélci, jejichz komunikace bude analyzovéana:

% http://djmag.com/top-100-djs

%% http://randomnumbergenerator.intemodino.com/cz/
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ID |Umélec ID |Umélec ID |Umélec
R |tyDi 46 | BT 259 | Umek
22 | Armin Van Buuren | 33 |Benny Benassi 9 |Alex M.O.R.P.H.
47 | Calvin Harris 34 | Bingo Players 270 | Wolfgang Gartner
20 | Antoine Clamaran 72 | Dillon Francis 53 | Cosmic Gate
154 | Madeon 277 |Zedd 165 | Martin Garrix
191 | Paul Van Dyk 23 | Arnej 150 | Leon Bolier
138 | Justice 204 | Ricardo Villalobos | 188 | Orjan Nilsen

Tab. ¢. 1: Seznam analyzovanych umélct
Zde chce autor upozornit, ze piispévky jsou vyhodnocovany od nejnovéjsich (to se tyka i

uvodni analyzy referencniho umélce). Diivodem je fazeni ptispévkl v rozhrani Facebooku.

Po analyze komunikace referenéniho umélce z roku 2014 omezil autor diplomové prace
zkoumané obdobi z piivodné zamysleného roku na jeden mésic — neni moznostech autora
diplomové prace analyzovat cely rok 2014 komunikace vybranych umélct (¢i dokonce del-
§i Casové obdobi). Pomoci vySe zminéného generatoru nahodnych ¢isel byl vybran mésic €.

9, tj. zafi roku 2014.

5.2.1 Pocty interakei prispévki

Ke srovnani interakce prispévkil nebude moci autor pouzit absolutni hodnoty. Kazdy
z umélcti ma totiz odliSny pocet fanouskid. Navic zde zasahuje i problém nakupovéni fa-
nouski, ktefi ve skutecnosti fanousky nejsou. (Church, August 15, 2013) Autor diplomové
préce tedy zvolil nésledujici metodu: u kazdého umélce bude vytvofeno potadi, které dana
kategorie zaujima u daného umeélce v ramci jeho vlastni komunikace. Ziskané seznamy
pofadi vSech umélct (v€etné referencniho umélce) poté budou zaneseny do souhrnnych
tabulek (jedna pro pocet libi se mi, druha pro pocet sdileni). Poté bude zkouméno, zda je
nékterd z kategorii dominantni (€asto na vysSich mistech — tzn. ma vysoky pocet interakci u
vice umélci) Ci jestli jsou jednotlivé kategorie spiSe rovnocenné (potfadi u jednotlivych

umélcil jsou rozmisténa mezi jednotlivé kategorie spiSe rovnomérnéji).

V prvnim piipad¢ by z vysledkl vyplyvalo, ze urCité kategorie jsou pro fanousky ¢i uziva-
tele pravdépodobné z né€jakého divodu atraktivnéjsi. V ptipadé druhém, tedy rovnomérné
rozmisténymi potfadimi by z vysledka vyplyvalo, ze vysledky prvni ¢asti analyzy jsou ne-
zobecnitelné pro okruh umélct z ankety Top 100 DJs a ze kazdy z umélcth ma pravdépo-

dobné dosti odliSnou komunikaci nebo fanousky.
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Komunikaci miize ovliviiovat a také ovliviiuje cela fada dalSich proménnych, tudiz je nut-
no na kvantitativni ¢ast analyzy provadénou v ramci této diplomové prace nahlizet jako na

analyzu jednoho jediného aspektu (pocCty interakci — libi se mi a sdileni).

Autor diplomové prace vytvoril databazi dat, ve které se nachdzi analyzované piispévky
referen¢niho umélce a analyzované ptispévky vybranych dvaceti umélct za zati roku 2014.
Jeden zapis v databazi obsahuje ID ptispévku, jméno umélce, pocet libi se mi a pocet sdi-
leni. Data se nachazeji v list ,,Um¢lci* v souboru ,,Diplomova prace — data.xlsx* piiloze-
ném na CD. Z téchto dat byly vytvoieny primérné hodnoty libi se mi a sdileni pro kazdého
analyzovaného umélce (soubor ,,Diplomova prace —Umélci - tabulky — pomocna.xIsx* na
ptilozeném CD).

Pti analyzach ptispévki jak tyDiho, tak i ostatnich umélct bylo vzdy zobrazeni ptispévkil

vvvvvv

Na zékladé¢ ziskanych hodnot byly vytvoreny nasledujici dvé tabulky:
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Kategorie/Poradi Like 1 2 3 4 6 7 9 10 | 11 | 12 2
Citat/rada/postieh 2 1 5
Cizi hudba 1 3
Clanek 1 2 1 5
Darek 1 1 3
Fanousci/divky 2 4
Hudebni pramysl 1 2 1 4
Image/promo 1 2 1 1 9
Oznameni/vzkaz/vyzva 2 2 1 12
Plakat 1 4 6
Radishow 2 1 6
Show/tour 1 5 1 4 15
Soukromi 1 4 1 1 10
Souté? 1 1 1 3
Vlastni hudba 3 1 1 1 1 3 1 13
Vtip 2 1|12 7
Zakulisi 3 3 1 1 8
Zviratka 1 2 1 4
Celkem 16| 14| 14| 14| 13| 11| 10 8 7 6 3 1
Tabulka €. 2: Potadi libi se mi u jednotlivych kategorii

Kategorie/Poradi Share 1 2 3 5 7 9 |10 | 11 | 12| =
Citat/rada/postieh 2 5
Cizi hudba 3
Clanek 1 1 5
Darek 1 1 3
Fanousci/divky 1 1 4
Hudebni pramysl 1 4
Image/promo 2 1 2 1 9
Oznameni/vzkaz/vyzva 3 2 2 1 1 2 12
Plakat 1 2 6
Radishow 1 1 1 1 1 6
Show/tour 3 1 3 1 2 3 15
Soukromi 1 1 1 1 1 1 10
Soutéz 1 1 3
Vlastni hudba 4 4 3 2 13
Vtip 3| 4 7
Zakulisi 2 1 1 2 2 8
Zvitatka 1 2 1 4
Celkem 16| 14| 14| 14| 13| 11| 10 8 7 6 3 1

Tabulka €. 3: Potadi sdileni u jednotlivych kategorii

Horizontalné jsou tabulky rozdéleny na jednotlivé kategorie, vertikélni jsou potadi jednot-

livych kategorii sefazenych od nejvétsiho poctu interakci (1) az po nejmensi pocet interakci
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(12). Prazdné misto znamend, ze dana kategorie nebyla v poctu libi se mi (nebo sdileni) na
daném misté v komunikaci zadného z analyzovanych umélci. Soucet v poslednim sloupci

znamena, u kolika umélct se dana kategorie vyskytla (nezavisle na poradi).
Ctyii umélci nejsou v datech zahrnuti

e Filo & Peri (ID 103) nemaji své facebookové stranky dostupné

e Madeon (ID 154) v zati roku 2014 nepublikoval ani jeden ptispévek

e Axwell (ID 31) nema své vlastni facebookové stranky — v souc¢asné dobé nevystu-
puje sam, ale spolu se Sebastianem Ingrossem (pivodni facebookové stran-
ky oba umélci zrusili a nyni spravuji pouze své spoleéné facebookové stran-

ky (Blistein, May 29, 2014))
e Leon Bolier (ID 150) zacal na Facebooku komunikovat aZ od tinora roku 2015

Celkovée tedy tabulky obsahuji tidaje o Sestnacti umélcich (referencéni umélec — tyDi plus
patnact nahodné vybranych umélct, ktefi maji svou fungujici facebookovou stranku) a za-
hrnuje dvanact moznych pozic/mist (zadny z analyzovanych umélci nepublikoval v zaii

roku 2014 ptispévky spadajici do tfinécti a vice kategorif).

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze nejCastéji uzivané kategorie (které pouzilo alesponi deset
zZ Sestnacti analyzovanych umélct) jsou v sestupném potadi (¢islo uvedené v zavorce vyja-
diuje pocet umélcti, jejichz ptispévky spadaji do dané kategorie): ,,Show/tour” (15),
»Vlastni hudba“ (13), ,,Oznameni/vzkaz/vyzva* (12) a ,,Soukromi‘ (10). Kazda z kategorii
byla uzita alespon tfemi umélci. Tato data jsou totozna jak z hlediska poctu libi se mi, tak i

Z hlediska poctu sdileni.

5.2.2 Zkoumané proménné libi se mi a sdileni

Na nejvyssi pozici (tedy nejvyssi pramérny pocet libi se mi v rdmci komunikace jednoho
daného umélce) se nejcastéji umistila kategorie ,,Vlastni hudba® a to u celkem tii umélct.
Ctyfi dalsi kategorie (,,Citat/rada/postieh®, ,,Oznameni/vzkaz/vyzva®“, Show/tour a ,,Vtip*
se na prvnim misté umistily dvakrat. DalSich Sest kategorii se na nejvyssi pozici ocitlo jed-

nou.

Stejn¢ jako v ptipad¢ libi se mi se na prvni pozici nejcastéji umistila kategorie ,,Vlastni

hudba®, konkrétné u ctyf umélct. Kategorie ,,Vtip* a ,,Show/tour se na nejvyssi pozici
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(nejvetsi pramérny pocet sdileni) nachazi tiikrat. Kategorie ,,Citat/rada/postteh* se na prvni

pozici nachazi dvakrat a ¢tyfi dalsi kategorie jednou.

U obou zkoumanych proménnych ziskala nejvétsi prumérny pocet jak libi se mi, tak i nej-
vys$$i pocet sdileni kategorie ,,Vlastni hudba®. Takové zjisténi je v§ak malo vypovidajici —

bere v tivahu pouze nejvyssi poéty interakei.

Pro porovnani jednotlivych kategorii byl tedy spocitan vazeny prameér, ktery bral v uvahu
vSechna pofadi/mista, pfiCemz umisténi primérného poctu interakci na prvni pozici ma
vahu 12, umisténi na pozici 12 ma vahu 1 (pro vazeny primér bude autor diplomové prace

dale uzivat pojem ,,index kategorie®).

Kategorie Index kategorie Like Kategorie Index kategorie Share
Show/tour 11,08 Vlastni hudba 11,33
Oznameni/vzkaz/vyzva 8,83 Show/tour 11,17
Vlastni hudba 8,75 Oznameni/vzkaz/vyzva 8,08
Soukromi 7,42 Vtip 6,67
Image/promo 6,92 Zakulisi 5,42
Zakulisi 6,08 Soukromi 5,33
Vtip 5,67 Image/promo 4,83
Citat/rada/postieh 4,08 Citat/rada/postieh 3,75
Zviratka 3,00 Plakat 3,50
Clanek 2,58 Radishow 2,92
Hudebni pramysl 2,58 Zviratka 2,92
Plakat 2,58 Clanek 2,67
Radishow 2,08 Hudebni pramysl 2,50
Fanousci/divky 1,92 Darek 2,33
Darek 1,83 Soutéz 2,00
Souté? 1,75 Fanousci/divky 1,75
Cizi hudba 1,67 Cizi hudba 1,67

Tabulka €. 4: VaZeny priamér jednotlivych kategorii
Maximalni mozny index kategorie je tedy 16 (pfipad, kdy se dana kategorie umisti na prvni
pozici u vSech Sestnacti umélcti). V ptipadech obou zkoumanych proménnych ziskaly tii
nejvyssi indexy kategorii proménné ,,Show/tour®, ,,Oznameni/vyzva/vzkaz* a ,,Vlastni

hudba®, ovSem v rozdilném potadi.

Ctyfi kategorie maji index kategorii mensi nez 2 a osm kategorii mé index kategorii mensi
nez 3. Tyto kategorie je moZzno oznacit za relativné neuspésné z hlediska poctu libi se mi.
Podobna situace vyplyva pti zkoumané proménné sdileni — dvé kategorie maji index kate-

gorii mensi neZ 1 a osm kategorii mé index kategorii mensi nez 3.
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Pro zkoumanou proménnou libi se mi dosahla nejvyssiho indexu kategorie ,,Show/tour —
11,08. ,,Oznameni/vzkaz/vyzva® ma index kategorie 8,83 a ,,Vlastni hudba*“ 8,75. Tyto tii
kategorie ziskaly jako jediné vétsi index, nez je aritmeticky primér indexu kategorii (8).
Tedy na prispévky spadajici do kategorii ,,Show/tour®, ,,Oznameni/vzkaz/vyzva“ a
»Vlastni hudba* reaguji fanousci ¢i ostatni uzivatelé Facebooku v nejvétSim poctu —

jak poctem libi se mi, tak i poctem sdileni.

V nasledujici tabulce se nachazi agregovana data, ktera jsou klicova pro posouzeni zobec-

nitelnosti:
Poéet umélci/Porfadi Like | Pocet vyskyti | Poéet umélcli/Poradi Share | Poéet vyskyta
1 49 1 52
2 18 2 14
3 5 3 7
4 3 4 4
5 1 X X

Tabulka ¢. 5: Pocet vyskytu stejného poctu umélct/stejné poradi
»Pocet umélct/Poradi Like™ a ,,PoCet umélct/potradi Share™ vyjadiuji pocet umélcti, u kte-
rych se urcita kategorie umistila na stejném misté (potfadi) v ramci srovnani primérného

poctu interakei u jednotlivych prispévk.

,Pocet vyskyti vyjadiuje celkovy pocet jevu ,,Pocet umélct/Poradi Like* a ,,Pocet umél-

ct/Potadi Share* v ramci sesbiranych dat.

Cim vy3i by byl po¢et umélcti, u kterych uréita kategorie dosahla stejného pofadi, tim vice
by $la zjisténi zobecnit a tim vice by se dalo tvrdit, ze komunikace jednotlivych umélct je
podobna (resp. presnéji feCeno fanousci reaguji podobné na stejné kategorie piispévkll na-

pfic piispévky vSech zkoumanych umélct).

Nejvyssi mozny pocet umélct by byl v ramci této diplomové prace 16 a v takovém piipadé
by Slo o dané kategorii ptispévku fici, zda je (z pohledu poctu interakci) uspéSna, netispes-
na ¢i néco mezi tim. Nejvyssi pocet umélcll u interakce libi se mi je vSak 5 a tento piipad
se vyskytl pouze jednou (pocet umélcti 4 se vyskytl tiikrat). U interakce sdileni je situace
podobna — pocet umélcu je 4 a vyskytl se 4krat. Naopak pocet umélcti = 1 se vyskytl 49krat

Vv piipad¢ libi se mi a 52krat v ptipadé sdileni.

Z vyse uvedenych dat v tabulce tedy vyplyva, ze jednotlivé kategorie jsou svou UspéSnosti

rozmistény spiSe rovnomérné nez koncentrované (v ramci umisténi u jednotlivych umélcii)
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a zjisténi této diplomové prace lze tedy vztahnout pouze ke komunikaci zkoumanych

umélcti (a také pravdépodobné pouze ke zkoumanému obdobi, tj. zati roku 2014).

5.3 Doporuceni pro ziskani vétSiho poctu interakei

Ze ziskanych dat vyplyva, ze by mélo byt prospesné vénovat vice prispévkl tématim
e Show/tour
e Oznameni/vyzva/vzkaz
e Vlastni hudba.

Avsak tohle doporuceni nema univerzalni platnost, zalezet bude na konkrétnim publiku
ur¢ithé umélce. A také nemusi vést k vétSimu poctu interakci v ptipadé€, ze by se interakce
pouze rozprostiely mezi vétsi pocet téchto prispévkl. Doporuceni tedy plati v ptipadé, ze
fanousci daného umélce budou stejné reagovat i na zvySeny pocet pro né tématicky (obsa-

hove¢) atraktivnich ptispévki.

Pro komunikaci tyDiho bude pravdépodobné prospésna otevienost, reagovani v komenté-

fich
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6 OMEZENI PRACE

Pti zatazovani ptispévki do jednotlivych kategorii se autor snazil co nejvyssi miru inter-
subjektivity, 1 pfes to je velmi pravdépodobné, Ze jiny vyzkumnik by dosel k jinym zave-
ram — obzvlasté u prispévkl, v jejichz tématu se stietavalo vice kategorii. Také to, zda pfi-
spevek je ¢i neni myslen jako vtip, zalezi na vnimani vyzkumnika/autora, takze i1 zde je

prostor pro vice moznych interpretaci.

Pocty libi se mi a sdileni byly porovnavany s pocty libi se mi a sdileni pouze v ramci profi-
lu jednoho umélce — na zéklad€ primérnych hodnot byl poté vytvoien zebficek od kategorii
obsahujicich nejvétsi praimérny pocet interakci po nejmensi pocet interakci. Tento postup
probéhl u vSech umélcl a poté byly porovnavany potadniky vSech zkoumanych umélct.
Autor si je védom, Ze tento postup miize pfinaset nepiesnosti, nicmén¢ nenasel zpisob, jak
zohlednit konkrétni ¢isla. Nékteti z umé€lct maji velmi odlisny pocet fanousku (a interak-
ci), navic neni mozné zjistit, zda si n¢ktery z umélcti (¢i jeho management) nekoupil fales-
né fanousky. A v rdmci zkoumaného obdobi nékteti umélci publikovali tak maly pocet pti-
speévka, ze poradi jejich kategorii mohlo vyrazné zménit celkové hodnoceni kategorii. Po-
kud existuje metoda, ktera by dokazala ptesnéji zohlednit rizné pocty fanouski, rizné po-
¢ty publikovanych piispévki, tak poté je jednou ze zdsadnich slabin tétodiplomové prace

zminéna metoda vyzkumu.

Kvantitativni analyza zkouma prouze dvé proménné — pocet libi se mi a pocet sdileni, pfi-
¢emz komunikaci ovliviiuje mnohem vice faktort. Jde tedy o zna¢né zjednodusSeni a je

nutné tyto skutecnost brat v potaz.

Jako hodnotici kritérium je potfadi — to muze haprovat, kdyz napiiklad jeden nebo Zadny
like mize znamenat vysoké hodnoceni v ptipad¢, Ze umélec nepublikuje velké mnoZstvi
piispévk.

Z vyse uvedenych dat tedy vyplyva, Ze jednotlivé kategorie jsou svou uspeésnosti rozmisté-
ny spiSe rovnomérné nez koncentrované mezi jednotliva potadi a zjisténi této diplomové
préce lze tedy vztdhnout pouze ke komunikaci zkoumanych umélci (a také pravdépodobné

Jo 4

pouze ke zkoumanému obdobi, tj. zati roku 2014).
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Autor $patn¢ odhadl rozsah analyzované komunikace tyDiho. Analyza je mnohem povrch-
néjsi, nez bylo zamysleno — lepsi by bylo analyzovat mensi ¢asovy usek vice do detaild.
Navic v poslednich letech probihala komunikace bez vétSich zmén, tyDi pravdépodobné

nasel zptisob, ktery mu vyhovoval.

Shromézdéna data také bylo pravdépodobné mozno vyuzit Iépe a efektivnéji, nékteré udaje

nebyly pouzity, prestoze byly shromazdény.
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7 MOZNA BUDOUCI POKRACOVANI PRACE

Jednou z moznych variant pokracovani této diplomové prace by mohlo byt rozsiteni okru-
hu zkoumanych umélcu. Jako $irsi cilovou populaci by §lo uvazovat vS§echny DJe a hudeb-
ni producenty, ¢i jeSté Sifeji vSechny umeélce obecné, coz by vSak pravdépodobné vedlo
k vyzkumu/analyze vyrazné vét§iho rozsahu, nez je cilem této prace a v silaich a moznos-

tech autora této diplomové prace.

vvvvv

vyznéni komentaid. Kvalitativni analyzu by bylo zajimavé udé¢lat do vétsi hloubky. Také

by bylo mozno rozsitit okruh zkoumanych médii (dalSich socidlnich siti, web).
Také by pravdépodobné §lo ziskat vice zavéru jiz z dat sesbiranych pro ucely této prace.

Dal$im moznym pokracovanim prace je zkoumdani tyDiho komunikace podle archetypii

znacek, vice l1ze nalézt v publikaci Hrdina nebo psanec:

MARK, Margaret a Carol PEARSON. Hrdina nebo psanec. 1. vyd. Pteklad Jiti Fadrny.
Brno: BizBooks, 2012, 352 s. ISBN 978-80-265-0027-8.

Autor takové zkoumani chtél piivodné provést, bohuzel jej nebyl kvili omezenym pro-

sttedkim schopny realizovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

ZAVER

TyDi komunikuje na Facebooku od roku 2009. Komunikace v prvnim roce pusobi spise
rozpacita, umélec pravdépodobné zkousi moznosti a omezeni Facebooku. Nasledujici roky
1ze charakterizovat vyvojem v n¢kolika liniich. Postupné se rozvijeji néktera téma pitispev-
k@ (napft. detaily ze zdkulisi jsou s postupem casu detailnéjsi), nekteré naopak zanikaji
(napf. jiz v roce mizi zminky o radioshow Global Soundsystem).

Komunikace k fanouSskiim prochazi nékolika fazemi. Zpoc¢atku pusobi spiSe formalnéji a je
témert jednosmérna (tzn. je publikovan piispévek, ale (téméf) zadna zpétna vazba ze strany

wewvr

mentafe fanouskt), tedy fanousci ziskavaji rovnovaznéjsi postaveni. V letech 2014 a 2015
je komunikace hodné¢ oteviena a vykazuje spiSe piatelské vazby. Pocate¢ni formalni ton se
postupne vyviji v pratelsky, v letech 2014 a 2015 ptisobi tyDi hodné oteviené, ptispévky se

tykaji i jeho soukromi, soukromych nazord, myslenek, pocitli a emoci.

Zjisténi tykajici se pocetu interakci vzhledem ke kategorii obsahu ptispévkl jsou spise ne-
pfenositelna a nezobecnitelna, Ize tedy pouze obecné doporucit ¢astéjsi prispivani témat, na
které fanousi urcitého umeélce reaguji vice. Kazdy umélec ma pocet interakci vuci kategori-
im vice ¢i mén¢ odlisny, vysledky analyzy tyDiho komunikace tudiZ nelze vztahnout ani ke
komunikaci ostatnich umélct z ankety Top 100 DJs, piestoze tito DJové — celebrity maji

pravdépodobné spoustu spolecnych charakteristik.

Pomoci kddu bylo nalezeno 17 kategorii, které by mély pokryvat témata piispévki:
1. Vlastni hudba
2. Cizi hudba
3. Showi/tour
4. Zakulisi
5. Soukromi
6. Oznameni/vzkaz/vyzva
7. Citat/rada/postieh

8. Vtip
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9. Soutéz

10. Fanousci/divky
11. Image/promo

12. Hudebni pramysl
13. Radioshow

14. Clének

15. Zviratka

16. Plakat

17. Darek

Z hlediska poctu interakci dopadly vyrazné nejlépe tii kategorie (vSechny tii jak v poctu
libi se mi, tak v poctu sdileni, pouze v jiném poradi): Show/tour, Oznameni/vzkaz/vyzva a

kategorie Vlastni hudba.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CD Kompaktni disk (compact disc).

DAW Digital Audio Workstation (software pro tvorbu hudby na pocitaci)
EDM Elektronicka tane¢ni hudba (electronic dance music).

MP3  Komprimacni ztratovy zvukovy format (MPEG-1 ¢i MPEG-2 Audio Layer 3).
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Obrazek 2: Prubéh komunikac¢niho procesu (Komarkova, Rymes, Vysekalova. 1998, s. 86)
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SEZNAM PRILOH
P1: Hlavni d&jové linie ptib&éht celebrit

P2: CD s daty vyzkumu a elektronickou verzi diplomové prace



PRILOHA P I: HLAVNI DEJOVE LINIE PRIBEHU CELEBRIT

(Rein, Kotler, Stoller, 1997, s. 144-146)

1. Prvni svého druhu — kouzelnik Applu Steve Wozniak, astronaut Sally Ride

2. Talent vitézi — Barbra Streisand, Jodie Foster, Monica Seles

3. Uspéch/nepiizei osudu/ispéch — Bob Dylan, John Travolta, George Foreman

4. Fatalni chyba — boxer Mike Tyson a zufivost, Jimmi Hendrix a drogy

5. Zdrzenlivost vidi diilezitosti — Mary Kay Ash, astronaut James Lovell

6. Velka rivalita — pocitacovi magnati Bill Gates a Larry Ellison

7. Ve stopach matky ¢i otce — Julian Lennon, viceprezident Albert Gore

8. Zlom — Sharon Stone ve filmu Zakladni instinkt

9. Nahodné setkani — herec Robert De Niro a rezisér Martin Scorcese

10. Skvély ucitel — Roman Polanski a Natassja Kinski, Walter Cronkite a Dan Rather
11. Pohanén naboZenskou silou — Pat Buchanan, the Osmonds, Chuck Colson

12. Velka obét’ — Jezis Kristus, Vincent van Gogh, Hillary Clinton

13. Neuvéritelny vykon — John Travolta: filmovy navrat, Waston a Crick: objev DNA
14. Dramaticka smrt mladého ¢lovéka — Marilyn Monroe, Kurt Cobain, Malcolm X
15. Nediilezity ¢lovék prevezme diilezity ikol — Harry Truman, papez Jan XXIII
16. Ryzi archetyp — herec Clint Eastwood, designér Calvin Klein

17. Pomsta — Jeffrey Katzenberg: zalozeni DreamWorks, rezisér Robert Altman

18. Poti‘eba néco dokazat — Spike Lee, senator Christopher Dodd, Vanessa Williams
19. Riskovat v§e — princezna Diana, Rupert Murdoch, Kerri Strug

20. Pésak ve hre — porucik Colonel Oliver North a protiiransky skandal

21. Pobuiujici chovani — spisovatel Oscar Wilde, Snoop Doggy Dogg, Madonna

22. Pad z vrcholu - George Bush, raper Vanilla Ice, boxer Buster Douglas



