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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva pouzitim memu jako prostiedku komercniho sdé€leni. V prvni
¢asti jsou vymezena teoreticka vychodiska vztahujici se k této problematice od reklamy
a druhd humoru v ni, az po stézejni pojmy a kontext v oblasti memd. Tyto poznatky jsou
dale uplatnény v praktické ¢asti prace. Ta obsahuje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
vV Ceské meme komunit¢ a obsahovou analyzu memut vybranych ceskych komer¢nich
subjektii na Facebooku. Na zaklad¢ srovnani ziskanych dat jsou vyvozena doporuceni, podle
kterych by mohly komer¢ni subjekty pii procesu tvorby memi postupovat, aby doslo k jejich

zkvalitnéni a zvySeni jejich relevance v ramci online komunikace.

Kli¢ova slova: humor v reklamé, internetovy meme, Alza, Heureka, Vodafone, Volkswagen

ABSTRACT

The bachelor’s thesis is focused on the use of memes as a medium of commercial message.
First part describes theoretical basis related to the matter from advertising and types of
humour in it to crucial terms and context in the field of memes. These pieces of knowledge
are then applied in the practical part. This part contains the evaluation of questionnaire
realized in the Czech meme community and content analysis of memes of selected Czech
commercial subjects posted on Facebook. There are recommendations based on the
comparison of acquired data as per commercial subjects may act in the process of creating

memes to uprate the memes and increase their relevance in online communication.

Keywords: humour in advertising, internet meme, Alza, Heureka, VVodafone, Volkswagen
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UvVOD

Tato bakalaiska prace je zaméfena na humor v reklamé. Konkrétné se zabyva jednou z jeho

novych forem, kdy zkouma meme jako prostiedek komercniho sdé€leni.

Diivodem vybéru tohoto tématu je skuteCnost, ze se kultura internetovych memu stava
pevnou, a predevsim seridzni soucasti marketingové komunikace komerénich subjektii na
socialnich sitich. Proto je tieba toto téma komplexné a detailné zmapovat i za pomoci eské
meme komunity tak, aby vytvofené a pouzité memy davaly smysl a pfinasely pro uzivatele
I komerc¢ni subjekty ptidanou hodnotu. Jelikoz je téma nové, kromé ptilezitosti v podobé
jeho zkoumani je rizikem mens$i mnozstvi relevantnich teoretickych podkladi pro jeho

zpracovani.

V teoretické ¢asti prace jsou vymezeny dilezité pojmy z oblasti reklamy od definice, jejiho
historického kontextu, pouzivanych médii a cili sdéleni az po zakladni zakonny aparat
a dalsi formy jeji regulace. Popsan je také humor, jeho druhy a jeho pouziti v reklamé.
StéZejni Casti teoretické poloviny prace je kapitola zabyvajici se memy. Detailné jsou
popsany historicky kontext, druhy memd, zptisoby a zasady jejich tvorby, motivace Kk jejich
pouzivani v bézném zivoté, jejich zivotni cyklus a pouzivani v komeréni komunikaci na
socialnich sitich véetn¢ prikladi. Na tuto Cast poté navazuje kapitola zabyvajici se
problematikou pouzivani humoru na socialnich sitich. Prvni €ast prace pak uzavira

metodologie a popis metod pouzitych pii ziskavani dat ve druhé ¢asti prace.

V praktické ¢asti jsou vyhodnocena data ziskana od ceské meme komunity v online
dotaznikovém Setfeni a také obsahova analyza memu z dotazniku plynoucich komerénich
subjektli. Na zaklad¢ srovnani téchto analyz jsou vyvozena doporuceni, podle kterych by
mohly komeréni subjekty zaujmout postoj k publikovani memt na svych socidlnich sitich
a zlepsit jejich objektivni kvalitu tak, aby mohly oslovit 1 publikum sloZené ze ¢lenli meme

komunity.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

»Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu. “
Henry Ford

1.1 Definice

Pravni ¥ad Ceské republiky fika, e ,reklamou se rozumi oznameni, piedvedeni ¢&i jina
prezentace Sifenad zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky.* (Zakon ¢. 40/1995 Sb.)

»Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace s komerénim zdmeérem.
Z marketingového pohledu umoziuje reklama prezentovat produkt v zajimavé formé
s vyuzitim vSech prvkl pasobicich na smysly ¢lovéka. Mize to byt zajimavy titulek, druh
pisma, zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostfednictvim reklamy mtzeme oslovit Siroké
publikum potenciadlnich zdkazniki, jeji nevyhodou je urcitd neosobnost a jednosmérna

komunikace.“ (Vysekalova, 2007, str. 21)

Hornak (2018, str. 22-23) tika, Ze je nutné rozlisit pojem reklama a propagace. ,,Reklama
prezentuje, informace o vyrobcich a sluzbach s cilem ovlivnit jejich prodej prostfednictvim
médii, zpravidla téch masovych. Propagace §ifi navic 1 informace mimoekonomické povahy
(naptiklad propagace zdravotnickd, sportovni, kulturné-osvétova) s cilem osvojeni zdravi
prospesnych aktivit, aktivizace ve sportovni oblasti apod., respektive v sobé obsahuje i dalsi
aktivity komer¢ni komunikace. Ekvivalentem pojmu reklama je obchodni propagace.*
Dulezité je tici, ze vnima reklamu jako soucast propagace, tedy propagaci jako nadiazeny

pojem K reklamé.

1.2 Historie reklamy

»Pojem reklama pochazi z latinského slova reclamare, tedy znovu kficet, znovu prodat

I znovu podat, respektive reclam, tedy hlasité, prudce odporovat.* (Kobiela, 2018)

1.2.1 Predchudci reklamy
Prvni ndznaky pfipominajici alesponl ¢astecné reklamu je mozné datovat aZz do praveku.
»~Reklamé pifibuzné je Sifeni informaci, jejichz cilem je vychova a vzdélavani, které

potfebujeme nevyhnutelné k zivotu.* Tyto informace mezi sebou §ifil druh Homo Sapiens.
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Pravéci 1idé si mezi sebou vymeénovali informace o lovu, zpracovani materialii, zalozeni
ohn¢ a podobné¢. Siteni podobnych spole¢ensko-vychovnych informaci, které probihalo tou
nejprimitivnéjsi formou, tedy Usty, by se dnes dalo oznacit za socidlni reklamu. (Horak,

2018, str. 162)

Hornak (2018, str, 161) pak souhlasi s tim, ze je spravné zaradit vznik reklamy jako takové
az do obdobi antiky, avsak je nutné vzit v potaz, ze tam kde existoval obchod, existovala
bezpochyby i reklama. Dilezité je zminit starovéké civilizace v Mezopotamii, Ciné

a Egypte.

1.2.2 Stru¢na historie moderni reklamy

Reklama by nevznikla bez obchodu a nerozvinula by se bez masovych médii. Revoluci
pfinesl v 15. stoleti vynalez knihtisku. Johannes Gutenberg svym vyndlezem ovlivnil témé&f
vSechny oblasti lidské ¢innosti. V oblasti reklamy dal knihtisk vzniknout novym
prostiedkiim v podobé¢ plakati ¢i novin. To mélo v kontextu vyvoje reklamy vliv na roz§iteni
inzerce, jelikoz do doby pted vyuzitim knihtisku byla textova a obrazova média opisovana

a kreslena ruéné.

Boom reklamy jako takové vSak pfiSel az o nékolik stoleti pozdéji. Dal§imi faktory, které
siln€¢ ovlivnily reklamni svét, jsou zrod masového periodického tisku na prelomu 19. a 20.
stoleti, zrod filmu, rozhlasu a televize a poté internetu na konci 20. stoleti. (Hornak, 2018,
str. 169-177)

1.2.3 Reklama v Ceskoslovensku po roce 1945

Situace v Ceskoslovensku byla oproti svétu odlisna. Po nastupu komunismu v roce 1948 byl
zlikvidovan soukromy sektor a prob&hlo znarodnéni vnitiniho obchodu. Oproti USA, kde
byl v podobném obdobi ekonomicky rozmach, Ceskoslovensko zaZivalo itlum reklamy. Ta
ztracela svilj smysl a byla reZimem povaZovéana za burZoazni preZzitek. (Hornak, 2018,

str. 195)

Ukolem socialistické reklamy, kterd byla nazyvana také jako reklama sovétskd, bylo
poskytnout pracujicim pravdivou a pfesnou sluzbu. Zakladem bylo poskytovat pravdive,
materidlné 1 védecky podloZzené udaje a také vychovavat vkus a bojovat proti
kapitalistickému a kfiklavému pojeti reklamy. Cilem nebylo tvofi zisk. (Vasiljev, 1953,
str. 7-8)
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Casteéné oziveni reklamy pfislo v roce 1953, kdy byly zruSeny potravinové listky i penézni
reforma a zaveden byl volny prodej. Prvni reklamni relace v rozhlase a televizi probéhla az
vroce 1959, kdy v televizi na cely rok délka reklamniho vysilani v sou¢tu nepiesahla
hodinu. Reklamni filmy piipravovaly agentury Reklama obchodu a Merkur s ERPO, které
mély monopolni postaveni v oblasti &eské a slovenské reklamy. Reklamu Ceskoslovenskych
vyrobku v zahrani¢i pak zprostiedkovavala agentura Rapid. Na konci 60. let se zacala
reklama komercionalizovat a inzerce se stala diillezitym zdrojem piijmi nékterych periodik.
Vyvoj byl striktné zastaven vojenskou intervenci vojsk Varsavské smlouvy. (Hornak, 2018,

str. 196-197)

Obdobi normalizace uvrhlo vnimani reklamy o mnoho let zpét a bylo k ni pfistupovano
podobné jako v 50. letech. Normalizace pfinesla jesté dalsi zalezitost, ktera se promitla do
reklamni Cinnosti, a to snahu ukazat na viniky krize a odstranit je ze spolecenského Zivota,

coz mélo za nasledek personalni zmény v ¢eskoslovenskych agenturach. (Hlouchova, 2015)

Ze socialistické propagace nebyl sice humor nikdy vyslovné vyloucen, ale pochybovalo se
o moznostech jeho uplatnéni, jelikoz nebylo emocionalnich apelti vzhledem K podstaté

socialistické reklamy tfeba.

Opétovné oziveni reklamy prob&hlo po sametové revoluci. Charakteristickym rysem byl
zanik klicovych reklamnich subjektd a likvidace periodik rezimu minulého. Zaroven
spolecenské a ekonomicka zmény umoznily vznik novych reklamnich agentur. Reklamni trh
zacal opét rist, reklamé se vénovala vétsi pozornost a vstup na trh byl umoznén zahrani¢nim
subjekttim. Na pocatku 90. let pak vznikly dulezité subjekty a asociace v oblasti reklamy.
Dilezité je zminit Ceskou marketingovou spoleénost a Asociaci komunika¢nich agentur
(tehdy asociaci reklamni agentur) a Asociaci ¢eskych reklamnich agentur. (Horndk, 2018)

201-202)

Z historie Ceskoslovenské reklamy jasné vyplyva, ze kviili vlivu rezimu byla oproti zemim
zapadni Evropy pozadu o n€kolik desitek let. Situace se vSak v ¢ase diky sametové revoluci,
otevieni trhu a globalizaci srovnala a v soucasnosti je ¢eska i slovenska reklama na svétové

arovni.

1.3 Déleni reklamy podle vyuzitych médii

Podle médii, v nasem piipad¢ reklamnich nosicl, mizeme rozdélit Siteni reklamy podle tii

zakladnich strategii.
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131 ATL

Prvni strategii, kterd by se dala povazovat vzhledem k obsazenym médiim za nejstarsi, a tim
padem tradi¢ni, je ATL reklama neboli above the line reklama. D4 se definovat tim, Ze
vSechna komer¢ni sdéleni jsou mifena na co nejvétsi masu lidi s cilem informovat je
0 produktu. Tato strategie vyzyva potencidlni zakazniky k navstévé obchodl
a k vyhledavani produktu. Diky ni je mozné zvysit viditelnost znacky a cilit na vétsi publika.

Vyuziva se piedevsim tisk, televize, radio a OOH. (Furman, 2017)

132 BTL

Below the line strategie je zaméfena na konkrétni skupiny zakaznikii. V potaz se bere
demografie a psychologické motivace segmentli zakaznikti. Sdéleni podavana touto strategii
jsou vysoce personalizovana s cilem dosahnout konverze. Vyhodou vyuziti strategie BTL je
dobra méfitelnost a zpravidla vyssi zajem o sdéleni diky lep§imu cileni. Radime zde, direct
marketing, sponzorstvi v podobé eventii a soutézi, PR a komunikaci v mist¢ prodeje.

(Furman, 2017)

133 TTL

vvvvvv

strategie. Cilem je zasahnout velky pocet potencialnich zédkaznikli a zaroven dosdhnout
vyhod plynoucich z BTL strategie. Radime sem 360stupiiovy marketing, napiiklad televizni
kampané podpofené direct marketingovou kampani a také digitalni marketing v podobé
blogu, ptispévki na socialnich sitich a dalsi. Nevyhodou je, Ze TTL pftistup si mohou dovolit

pouze finanéné zajisténé spolecnosti s dostate¢né velkym podilem na trhu. (Furman, 2017)

1.4 Reklama podle cile sdéleni

Reklama se da rozdé€lit i z hlediska jejiho cile, tedy zda je komer¢ni a mé pfinést v konecném
disledku penize, nebo je jeji podstatou nekomeréni sdéleni.
1.41 Komerc¢ni reklama

Komer¢ni reklama je definovana zakonem o reklamé, ktery je popsan v kapitole 1.1.

1.4.2 Nekomer¢ni reklama

,Reklama jako prostfedek boje za dobrou véc. Tak na ni pohlizi socidlni neboli nekomer¢ni

marketing, ktery vychdzi z pfedpokladu, Ze pokud reklama umi pfimét lidi k ndkupu, dokaze
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také zménit jejich chovéni, a nejen to nakupni. Upozorniuje napiiklad na nebezpeci
pohlavnich nemoci, alkoholu, drog, na problematiku domaciho nasili, sexualniho zneuzivani
¢1 lidskych prav obecné. Socidlni marketing vyuzivd reklamni formaty stejné¢ jako ten
komer¢ni, jen s tim rozdilem, Ze misto zboZzi propaguji hodnoty a misto na akcni ceny

upozornuji na spolecenské problémy, které se snazi resit.

V nekomerénim marketingu je velmi dalezit¢ uvédomit si, ze jen dobry timysl nestaci,
protoze nema tu silu lidi presvédcit a donutit k akei.” (K ¢emu slouZzi socidlni marketing,

2012)

Nekomer¢ni reklama zaroven nepodléha zakonu o reklamé, podléha ale jinym zakontim,

napiiklad zakonu o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

1.5 Kontrola v oblasti reklamy

Specifikem reklamy je, ze kromé toho, ze se musi fidit zdkony, zde existuje také forma

samoregulace postavena na bazi dobrovolnosti.

1.5.1 Zakonny aparat

V Ceské republice je reklama podiizena zdkonu &. 40/1995 Sb. tedy Zakonu o regulaci
reklamy a o zmén€¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jSich predpist. Tento zdkon vymezuje reklamu, osoby
podilejici se na jeji tvorbé a odpovédnost za reklamu a podminky reklamy u riznych skupin

produktt a v riznych oblastech vymezenych pravé v tomto zakoné. (Kopeckova ,2016)

1.5.2 Rada pro reklamu

Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zaji§tovat a prosazovat na uzemi Ceské republiky
¢estnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu. Zabyva se posuzovanim reklamy v tisku, na
plakatovacich plochach, zasilkovych sluzbach, v audiovizualni produkci, v Kinech,
rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu. Rada pro reklamu jako nestéatni a neziskova
organizace neud¢luje financéni pokuty ¢i jiné sankce, pouze vydava rozhodnuti, kterd maji
formu doporuceni pro aparaty statni spravy. Dale RPR vydava eticky kodex reklamy, ktery
je popsan v kapitole 1.5.3., prosazuje jeho dodrzovani, vydava copy advice, provadi

osvetovou a vzdélavaci ¢innost a dalsi. (Rada pro reklamu, ©2005-2020)
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1.5.3 Samoregulace reklamy

,»Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu reguluji
a samoregulace tvori jakasi dal$i nepsana pravidla, ktera Ize brat jako doporuceni. Reklama
je tak navic regulovana pravidly, ktera pfijme sam reklamni pramysl. Takto pfijata pravidla
jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy se stat od statu 1isi podle historickych,
spolecenskych a legislativnich podminek. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci
v podobé legislativy. Tuto legislativu dopliiuje o ta etickd pravidla, na néz se legislativa
nevztahuje. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery pruzné
reaguje na vSechny zmény reklamniho a medidlniho trhu. Jednou z hlavnich vyhod
samoregulace reklamy je pravé flexibilni pfizpisobeni etickych pravidel reklamy vyvoji

trhu.” (Rada pro reklamu, ©2005-2020)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2 HUMOR

»Humor patii k nejsiln€j$im, ale soucasné¢ k nejoblibenéjSim emocionalnim apeltiim
v reklamé. Je to pravé humor, ktery bezprostfedné souvisi s kreativitou a originalitou.

(Hor#idk, 2014, str. 118)

Podle Horiidka (2014, str. 118-119) mé& humor schopnost ,,obrousit hrany*, coz v jeho pojeti
znamend zjemnéni a zkultivovani reklamnich sdéleni, kterd vyuzivaji dal$i nejsilnéjsi

emocionalni apely v podobé¢ strachu a sexu.

2.1 Typy humoru

Co se tyCe rozdéleni humoru, neexistuje zde jednotny pfistup. D4 se na né nahlizet
z hlediska psychologie, sociologie, typu doruceni pointy a zohlediiovat se musi i kulturni

aspekty, pokud jde o geografickou ptisobnost humoru.

Na zaklad¢ studie kanadského psychologa Roda Martina a kolektivu (2003), ktera zkoumala
vnimani humoru u jednotlivce, vzniklo rozdéleni humoru do ¢tyi zéakladnich kategorii.

V kazd¢ kategorii je uvedeny ptiklad pro lepsi pochopeni rozdilii mezi nimi.

Toto rozdéleni bylo zvoleno jako podklad pro tuto praci z divodu jeho obecnosti a mozZnosti
jeho aplikace na humor i mimo severni Ameriku, jelikoz se kazda kategorie da rozsifit podle
jeji definice o dalsi podtypy humoru konkrétni kultury. Dal§im faktorem uziti studie je jeji

propojovani psychologie a sociologie.

2.1.1 Afiliativni humor

Afiliativni humor, v pfekladu humor zalozeny na vstiicnosti a ptatelskosti, je typ humoru,
jehoZ cilem je pobavit vtipy na témata, ktera vétSina recipientil bude povaZovat za humorna.
NejcastéjSimi ndméty tohoto humoru jsou kazdodenni situace, piib&hy, vtipy o zvifatech
a dalsi oblasti, ktera svou podstatou nejsou kontroverzni a oslovi vétsinu. Dusledkem uziti

této kategorie humoru je vznik pocitu pratelstvi a dobré nalady. (Martin, 2003, str. 51)

Tento typ humoru se v reklamach objevuje nejCasteji, protoze se s nim ze své podstaty
ztotozni nejvice recipientll.
Ptiklad: Smich prodluzuje zivot, pokud se tedy nesméjeS svoji manzelce. (To nejlepsi

z ¢cerného humoru, 2020)
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2.1.2 Agresivni humor

Druhym typem humoru je humor agresivni. Jeho podstatou jsou urdzky ¢i vypady proti
skuping ¢i jednotliveim. Do této skupiny se da zaradit naptiklad ¢erny humor, satira ¢i
ironie. Zakladnim znakem je psychologické ,,ohrozovani* ostatnich. Jeho uziti mtize krom¢
snahy pobavit ostatni ukazovat i na snahu autora zastfit vlastni nedokonalosti. Vzhledem
k natufe tohoto humoru je obcas slozité rozliSovani mezi humorem a Sikanou — rozhodujicim
faktorem jsou v tomto piipad¢ recipienti, ktefi bud’ humor pfijmou za sviij a pobavi je, nebo
jim zpusobi diskomfort. (Martin, 2003, str. 53)

Tento typ humoru je vyuzitelny v méné konvencnich reklamnich kampanich, kde je
ptipustna vyssi mira kontroverze a zadavatel se fidi tim, ze i $patna reklama mize porad byt

reklama.

Piiklad: Clovék by &ekal, Ze kdyz synovi koupim trampolinu, bude aspon trochu rad, ne?
Ale kdepak, on jenom sedi v tom svym koleckovym kiesle a bre¢i jak mala holka. (To

nejlepsi z erného humoru, 2020)

2.1.3 Humor pro povzbuzeni sebe samotného

Tento typ humoru se zaklada na schopnosti si sdm ze sebe v dobrém utahovat. V zékladu se
podoba humoru zalozenému na vstiicnosti, opét lze Zertovat o kazdodennich situacich
a zivoté obecné. Rozdilem je fakt, ze tento humor vztahuje jeho autor pouze sam na sebe. Je
nutné, aby autor mél dostatecné mnozstvi sebereflexe, jelikoZ pravé zni tento humor

vychazi.

Tento humor je z psychologického hlediska dobrym zpiisobem, jak se vyporadat se stresem.
Autor se povznasi nad vzniklou situaci a zasméje se ji i sob¢, vysledek humoru je tedy

pozitivni. (Martin, 2003, str. 52)
Z hlediska vyuzitelnosti v reklamé je podobny jako humor afiliativni.

Ptiklad: Koneckonct mozna nejsem nejchytiejsi, skoda. (Riggio, 2015)

2.1.4 Sebezranujici humor

Ctvrtou kategorii je humor, ktery je zaloZeny na shazovani sebe samotného. Autor imyslné
svym humorem snizuje vlastni hodnotu v o¢ich recipientt. Z hlediska psychologie je tento
humor ze vSech uvedenych ten nejméné zdravy, jelikoz mize ukazovat, stejné¢ jako humor

agresivni, na problémy s vnimanim sebe samotného. Byva ¢asto pouzivan 1 jako obranny
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mechanismus pred Sikanou, kdy autor vychazi z myslenky, Ze se bude citit 1épe, kdyz si ze

sebe udéla srandu diive, nez to stihnou ostatni. (Martin, 2003, str. 53)
Charakterem je tento humor na stejné stran¢ spektra jako humor agresivni.

Priklad: Byval jsem opravdu oSklivé dité, ale véci se zménily. UZ nejsem dité. (Riggio, 2015)

2.2 Smysl pro humor

Dalsim z dtlezitych ¢lankt v procesu chapani humoru je smysl pro humor.

2.2.1 Definice
Na smysl pro humor existuje mnoho uhli pohledu.

J. E. Brown (2020) definuje humor jako schopnost tvorit humor, schopnost vybidnout ostatni

k smichu a také jako schopnost identifikace humoru u sebe i ostatnich.

Webova stranka dictionary.com definuje smysl pro humor jako schopnost shledavat véci
vtipnymi. Oznacovat také miize radost z této schopnosti. V neposledni fadé je smyslem pro
humor mozno shrnout specificky soubor véci, které jedinec shledava vtipnymi. (Sense of

humor, 2020)

Existuji i vice pragmatické piistupy ke smyslu pro humor. Podle definice uzivatele Mmmkay
u fraze sense of humour (2004) v online slovniku Urban Dictionary je smysl pro humor néco,

o ¢em lidé tvrdi, Ze toho maji vic nez dost, ale ztraci to a zapominaji na to kviili mali¢kostem.

2.2.2 Zmény vnimani smyslu pro humor v ¢ase

Vznik tohoto slovniho spojeni se datuje do roku 1753, kdy v souvislosti s divadlem smysl
pro humor oznacoval kapacitu nebo uznéani. Do konce 18. stoleti pak byl pojem rozsifovan.
Nejdtive se stal oznacenim pro schopnost pochopit a uzit si vtip, poté oznacoval skupinu
vtipt, které se jednotlivci libi. Vznikl naptiklad smysl pro neslusny humor, smysl pro ¢erny
humor, smysl pro suchy humor a dalsi. V priibéhu 20. stoleti se zac¢al smysl pro humor
spojovat s pozitivnimi osobnostnimi vlastnostmi. Je také znakem psychické odolnosti

jedince a jednou z charakteristik, podle které si lidé hledaji partnera. (Sense of humor, 2020)

2.3 Vyhody a nevyhody uziti humoru v reklamé

Jak uz bylo vysvétleno dfive, humor mliZze byt velmi specificky a jeho vnimani zavisi na

recipientové smyslu pro humor, jeho typu humoru a na dalSich faktorech.
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,»Z psychologického hlediska patii humor k emocionalnim apeltim, které navozuji a aktivuji
urcity citovy stav. Na rozdil od strachu vsak humor vyvolava piijemné pocity, dobrou

naladu.“ (Vysekalova, 2007, str. 163)

Mezi vyhody vyuziti humor mizeme zatradit zapamatovatelnost reklamy, podporu jména
znacky, dosazeni pozornosti recipienta ¢i podporu pii ptechodu od konkurence k inzerentovi
vyuzivajiciho humor v reklamé. Nevyhodou v ptipadé, ze je humor nekorektni ¢i Spatné
interpretovany, je mozné poskozeni znacky. Humor nepodporuje proces presvédcovani a je

nevhodny ve spojeni s citlivym zbozim nebo sluzbami. (Vysekalova, 2007, str. 163)

Tellis (2000, str. 235) pak mluvi o 3 zadkladnich faktorech uspésného vyuzivani humoru
v reklam¢. Prvnim je odpovidajici forma humoru, kterd musi mit souvislost s danym
sdélenim. Déle je tfeba pocitat s emocionalnimi souvislostmi, ve kterych publikum reklamu

chépe. Ttretim faktorem je socidlni kontext humoru.

S humorem se pak v marketingové komunikaci spojuje tzv. upifi efekt. Je to jev, pfi kterém
kreativa reklamy v podobé humornych ¢i erotickych apelti zastini reklamni poselstvi.

O upirech mluvime, protoze je vysavana pozornost recipientll. (Kucera, 2007)

Klasickym pfipadem upifiho efektu v ¢eské reklamé je reklama na vyhledavac centrum.cz
Z roku 2003, kterou kreativné zpracovala agentura Leo Burnett. ,,Reklama s trochu morbidni,
le€ vizualn€ nedotecenou pointou, byla velmi oblibena a v ndsledné viné parafrazi ¢i narazek

dokonce vznikla webova stranka Bobika.cz.

Spot se vsak podle odborniki potykal s jednim problémem — myslenka zde podle nazort
mnoha lidi z branze zabila znacku a lidem v paméti zistal jen silny ptibéh.” (Kultovni

reklamy, 2015)
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3 MEME

Oxfordsky slovnik definuje meme dvéma zpiisoby.

Prvni definice fika, Ze meme je prvek kultury ¢i systému chovani, u kterého je predpoklad

Sifeni od jedince k jedinci negenetickou cestou.

Druha definice, ktera ma vzhledem k charakteru prace vétsi vahu, oznacuje slovem meme
humorny obrazek, video, text apod., které jsou, ¢asto s drobnymi nuancemi, replikovany

a rychle sifeny uzivateli internetu. (Definition of meme in English, 2020)

3.1 Historie memu

Ackoliv je meme fenoménem internetu, jeho koncept existuje jiz vice nez 40 let.

Pfestoze memy jako takové existovaly dlouhd 1éta pied nastupem digitalni éry, teprve
unikatni vlastnosti internetu pretvofily jejich Sifeni do podoby vSudypfitomného a velmi

viditelného média. (Shifman, 2014, str. 17)

Dawkins jako prvni uz v roce 1976 definoval meme jako melodie, prupovidky a fraze, modu,
¢i zptisob budovani staveb. Stejn¢ jako geny, které se Sifi z genofondu téla do téla jiného
pomoci spermii a vajicek, se memy §ifi z memofondu jednoho do druhého skrze ptenos
z mozku do mozku v podobé¢, ktery by se dal v $ir§im pojeti pochopit jako imitace. Slovo
meme piedstavil jako obdobu genu, kdy je misto genetické informace Sifena informace

kulturni. (Dawkins, 2016, str. 250)

Slovo meme vzniklo z feckého slova mimeme. Slovo oznacuje néco, co je napodobované.
(Mayer, 2018)

Pro potieby této prace bude , meme* pouzivan jako zastupce pojmenovani ,internetovy
meme*, jelikoZ je mem v této souvislosti uzivan v drtivé vétsin€ piipadii a hlavnim médiem,
které pomohlo rozvoji memu je internet, respektive internetova fora a socialni sité jako jsou

4chan, Reddit, Myspace, Facebook, Twitter, Instagram a dalsi.

3.2 Tradi¢ni meme

Tradi¢ni meme je koncept, jenz je zdkladem, na kterém je postavena soucasnd podoba

memu. (The original memes, 2020)
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Obrazek 1: ukazka tradi¢niho memu
3.2.1 Definice

Tradi¢ni meme je zpravidla velmi jednoduchy. Muze byt tvofen frazi, obrazkem ¢i jinym
prvkem. Jeho poznavacim znamenim je srozumitelnost. (Internet meme, 2020)

Tradi¢ni memy mohou byt nazyvany také jako ,,normie*. Toto slovo je odvozeno od slova
»,hormal“ a ma zpravidla negativni konotaci. Oznacuje meme, ktery je mainstreamovy.

Pokud pak oznac¢ime ¢loveka jako normie, fikame o ném, ze slepé nasleduje moderni trendy

a chova se tak, jak to od n&j spole¢nost vyzaduje. (Normie, 2016)

3.2.2 Vznik

Vznik tradi¢niho memu koresponduje se vznikem memu obecné, je tedy popsan v kapitole
3.a3.1. O boomu tradi¢nich memi 1ze hovofit v souvislosti s rozvojem internetu.

3.3 Dank meme

Nov¢jsi skupinou memd, ktera pomalu nahrazuje tradi¢ni memy jsou tzv. dank memy.

3.3.1 Definice

Pojem ,,dank meme* je v Cestin€ uchopitelny jako meme zalozeny na imyslném naduzivani
urciteho vtipu ¢i meme formatu, Casto aZ do stavu, kdy se vyznam vytraci, zavani
nesmyslnosti a ptisobi ironicky, sarkasticky ¢i parodicky. Je tedy jakymsi absurdnim

vyusténim snahy vytvofit vtipny obsah.
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Jednim ze znakl obrazkového dank memu je uzivani prehnanych vizualnich efektt — Spatné
obrazové kvality, posunu barev ¢i komprese obrazku. Tyto znaky maji ukazovat, ze dany
meme proSel mnoha rliznymi misty, byl sdilen, stahovan a nasledné opét sdilen na mistech

jinych, coz se podepsalo na jeho kvalité v podobé mnohonasobné komprese.

Co se ty¢e memu v podobé videa, audia ¢i jeho kombinaci, vztahuji se na n¢j podobné
zakonitosti jako u obrazového dank memu s tim, ze video je opét deformovano rtiznymi
zpusoby a do jeho zvukové slozky mohou byt piidany rizné prvky jako je ozvéna ¢i zména
toniny, jiné a neptivodni zvukové efekty a mize se ménit jeho hlasitost. Pokud mluvime
0 memu, jehoz zvukova slozka nam svou hlasitosti zptisobuje nepfijemny pocit, jedna se
0 takzvany ear rape. Tento termin se dd do ceStiny volné pfelozit jako znasilnéni sluchu.

(Dank memes, 2017)

EEBUTL v HE T
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Obrazek 2: ukazka dank memu
3.3.2 Vznik

Prvni zminky o oznaceni ,,dank meme* se datuji do roku 2013, kdy se zacalo toto oznaceni
objevovat na tabulich zprav na férech 4chan a Reddit. Masové rozsifovani terminu probihalo
uz v nasledujicich dvou letech od jeho vzniku, kdy se zacalo objevovat na Facebooku ve
spojeni s Berniem Sandersem, tehdejSim kandidatem na prezidenta USA. Na pocest
vznikajicich memi byla na zminéné socialni siti zaloZena stranka Bernie Sanders' Dank
Meme Stash, ptvodné zaloZzena v roce 2016 a nasledné smazana. Jeji druha verze je

k 13. lednu 2020 stale aktivni. (Dank meme, 2020)
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3.4 Motivace pro pouzivani memiu v kazdodennim Zivoté

Je tézké v dnesni dobé¢, hlavné na socialnich sitich, nenarazit na memy. Staly se kazdodenni
soucasti nasich zivotli a komunikujeme skrze né své myslenky, pocity, nazory, humor

a napady. (Chedid, 2016)

Motivaci pro pouzivani memu v komunikaci je tak podle Courtney Chedid (2016) hned
nékolik.

3.4.1 Humor

Prvni z motivaci je snaha o vytvofeni humorného obsahu, ktery mtize spadat do jedné ze Ctyt

kategorii humoru popsanych v kapitole 2.1.

3.4.2 Uméni a seberealizace

Moisany (2015) ftika, ze internetové memy pokousi definici uméni zpusobem
ptipominajicim pop art hnuti poloviny 20. stoleti. Stejné jako toto hnuti memy bofti hranice
mezi vytvarnym uménim a niz§imi formami uméni diky uzivani podnétd vychazejicich
Z popularni kultury a masmédii.

Pokud jde napiiklad o vefejné vystavovani memu v konvenéni galerii, Alice Oh (2017) ve
svém ¢lanku The rise of memes as an art form zminuje portorického umélce Jestuse “Bubu”
Negrona a jeho vystavu Nothing Conceptual: La Meme Era @ La Barra de Paquito. Vystava
byla uvedena v roce 2016 v americké Superchief gallery LA a dila v ni obsazena byla

politicky zaméfena.

3.4.3 Rychlejsi a kvalitnéjsi predani informace

Dalsim divodem pro pouzivani memil v kaZzdodenni komunikaci je urychleni predéani
informaci. Tim, Ze jsou memy zpravidla tvofeny obrazky, animacemi ¢i videi, pomahaji
vizualizovat sdéleni obsaZené v naSi zprav€, ¢imZz se stavaji sdé€leni jednodusSimi

a ndzorné¢jSimi pro pochopeni. (Davis, 2020)

3.5 Pochopeni ziasad tvorby memu

Tvorbu memu je mozné rozdélit do dvou krokd. Prvnim z nich je samotné pochopeni
konceptu memd. Ze v§eho nejdiive je tak nutné pochopit zakladni vlastnosti memu, tedy Ze

se jedna o obrazek, video ¢i jiny audiovizualni obsah, jehoZz cilem je rozesmat recipienty
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nebo vyvolat jinou reakci, ktera podniti recipienty k akci v podobé¢ sdileni memu ¢i jeho

adaptaci.

Pokud tviirce chape vyznam a vlastnosti memu, musi zvazit, jaky typ memu bude tvofit. Na
vybér mé ze dvou hlavnich kategorii, tedy z tradi¢niho memu a dank memu, které jsou

popsany v kapitole 3.3 a 3.4. (How to make a meme, 2020)

3.6 Tvorba memu

Pokud vime, jak memy funguji, na fadé je samotna tvorba. Ta je diky nastupu modernich
technologii mozné prakticky na jakémkoliv bézném zafizeni se zakladnim grafickym
programem typu malovani, ptfipadné je mozné vyuzit generatoru memd. (How to make

a meme, 2020)

3.6.1 Online generatory memi

Generator memil spoc¢iva ve vyuziti tzv. meme templatu, tedy jakési Sablony, do které si
tviirce dosadi svij text. K takové tvorbé miize poslouzit naptiklad stranka imgflip.com a ji
podobné. Princip je jednoduchy. Uzivatel si vybere V prohliZze¢i obrazek, ke kterému
nasledné dosadi sviij vlastni text a tento obrazek si stdhne. Vyhodou je jednoduchost tvorby
takového memu, nevyhodou je pak fakt, Ze jsou autofi kreativné omezeni danym
generatorem. DalSi nevyhodou je, Ze se v téchto generatorech daji tvofit zpravidla pouze
tradiéni memy, které jsou v komunité tviircii meml vnimany podifadné a Siii se zpravidla

emailem mezi star§imi uzivateli internetu, kteti nemaji socialni sité. (About Imgflip, 2020)

3.6.2 Vytvoreni vlastniho formatu

[ 24

ocenovany. K tvorbé je zapotiebi zékladni graficky program jako je malovani, zkuSené&jsi
tvirci pak vyuzivaji naptiklad i Photoshop. Tvlrce neni omezeny formatem, velikosti
obrazku ¢i souboru a ma cely kreativni proces tvorby ve vlastnich rukou. Dank memy
nejcastéji vznikaji praveé diky unikdtnim formatim, které umoziuji naplno vyuzit potencial

memu. (Burgett, 2019)

3.7 Proces prenosu memi

»Proces pfenosu memil je realizovan verbalné, vizualné nebo elektronickou komunikaci, od
knih a konverzace az po televizi, e-mail a internet. Ty, které jsou uspésné pii ptrenosu,

prevladaji ve spole¢nosti.” (Rogers, 2014)
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Podle Shifman (2014, str. 19) je dilezitym aspektem memu to, Ze lidé, diky kterym probiha
kulturni vyména, do memt ptidavaji vlastni myslenky a napady. Memy tak podle potieby
méni. Tento jev Shifman nazyva remixovanim. Jedna se o zménu, ktera zachova puvodni

kodovani informace, ale prizptisobuje ji novému kontextu autora memu.

3.8 Zivotnost memi

Humor v memech je ¢asto zaméieny na aktualni déni a jeho zivostnost je tak zpravidla velmi
kratka. Jeho relevance netrva dlouho a format daného memu, zvlast’ pokud se stane viralnim,
se muze stat naduzivanym, coz jeho Zivotnost Casto jeSté vice zkrati a stane se z néj tzv.

mrtvy meme. (Jackson, 2017)

Ve své praci Ashley Dainas (2015) pfirovnava meme K lidovému vtipu, ktery se postupem
¢asu stava nevtipnym pravé kvili tomu, ze je naduzivany a je natolik zndmy, Ze recipienti
znaji pointu diive, nez se k ni mluvci dostane. Takovyto vtip mize byt oziveny tim, Ze se
zaméni jeho parametry, napiiklad se zméni postavy a dalsi redlie daného vtipu a je mu
pfifazen novy kontext ¢i Uplné€ jina a necekand pointa. Z vtipu se miize stat jakysi antivtip,
ktery je poté opét vtipem diky zméndm v ném obsahlych skutecnosti. Tento model se muze
opakovat do doby, nez je jeho potencial vyCerpan, coz mize byt i o nékolik lidskych generaci
pozd¢ji. Na zékladé podobné analogie funguje i meme, jehoz Zivotni cyklus je vSak

zrychleny diky uzivani v internetovém prostoru.

3.9 Rozdil mezi memem a viralem

Slovem ,virovy, téZ viralni, ozna¢ujeme zpravu s reklamnim obsahem, ktera je pro osoby,
jez sni ptijdou do kontaktu, natolik zajimava, Ze ji samy Sifi dal. Jde o to, jak ziskat
zakazniky, aby si mezi sebou fekli o vaSem vyrobku, sluzbé nebo webové strance.

(Vysekalova a Mikes, 2018)

Meme ma, na rozdil od viralu, schopnost vyvijet se, jelikoZ jeho podstatou je pravé vyvoj
a adaptace v riznych kontextech. Pokud je meme silny, dokaze ménit svou podobu a jeho
rizné adaptace se mohou stdit memem samy o sob&. Meme se miiZe stat virdlnim a pokud se

tak nestane, stale miize bavit omezeny pocet recipientti. (Myhre, 2012)

Paradoxnim jevem vSak muze byt to, Ze sama viralnost memu jej pifeméni na mrtvy tim, ze

se stane ohranym a jeho humor se stane trapnym tak, jak je popsano v kapitole 3.8.
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3.10 Pouziti memu v komer¢énim sdéleni

Vzhledem ke komplexnosti memu a jejich Siroké vyuzitelnosti je mozné je pouzit pfi
propagaci produktti a sluzeb. Je vSak nutné dodrzovat zasady, které velmi dobte shrnuje Julia

Enthoven (2019).

Memy jsou nendkladnym médiem, které mize podpofit rist komunity kolem znacky a jeji
relevanci v o¢ich potencialnich i stavajicich zakaznikd. Pti snaze zakomponovat memy do

komunikace spolecnosti je nutné se fidit nékolika zakladnimi pouckami.

3.10.1 Tone of voice

Aby byla komunikace konzistentni a autenticka, je nutné pouzivat memy v souladu s jiz
existujici komunikaci dané spolecnosti. Memy mohou €asto byt na hran¢ a pokud neni pouzit
ten spravny format, mohou znacku poskodit. V§e podléha cilové skupiné.

Pro spravné pouziti memui v piipadé, ze marketér neni obeznamen s jejich formaty
a vyznamy, muze pomoci néktery z internetovych slovniki memd, kde jsou zéaroven

zaznamenavany nové trendy. (Enthoven, 2019)

3.10.2 Tvorba memu

Dalsi poucka se tyka tvorby memii. Do detailu byla tato oblast popsana v kapitole 3.6.

3.10.3 Nenasilna implementace do komunikace

Existuje mnoho zplsobd, jak zafadit memy do komunikace spole¢nosti. Jednim z nich mize
byt reakce na kulturni fenomén ¢i udélosti. Timto je zndma napiiklad Svédska spole¢nost
IKEA. Ta pravidelné vyuziva prvka real time marketingu. Reagovala naptiklad v roce 2019
na kontroverzni design nového pocitate Mac Pro od spole¢nosti Apple. (lulia-Cristina Utam,

2019)
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Obrazek 4: struhadlo znacky Ikea Obrazek 3: Apple Mac Pro

Dal§im zpisobem muze byt Gcast v riznych vyzvach. Za zminku stoji naptiklad 10 year
challenge, kdy se uzivatelé, ale i znacky chlubili svou proménou za 10 let. (10 year
challenge, 2019)

OLD LOGO NEW LOGO

Google Google

Obrazek 5: 10 year challenge v podani spole¢nosti Google

Prvni globalni vyzvou tohoto typu pak byla vyzva s nazvem Ice bucket challenge, znama
také jako ALS challenge, ktera upozortiovala a vybirala prostiedky na boj s Amyotrofickou
lateralni skler6zou. Vyzva vznikla v roce 2014. Zapojili se do ni miliony uzivateld internetu,
ktefi pfi vlastnim plnéni vyzvy vyzvali dalsi 3 uZivatele, kteti vyzvu méli splnit. Pokud se
uzivatel nepolil ledovou vodou, musel pfispét na jednu z organizaci zabyvajici se vyzkumem
ALS. Casto viak piispivali i uzivatelé, ktefi se do vyzvy zapojili a kbeliku se studenou vodou

neunikly ani celebrity ¢i politici. (Ice bucket challenge, 2014)
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Obrazek 6: Ice bucket challenge s Donaldem Trumpem

3.11 Meme jako obsah tvoieny znackou

Meme v ramci této prace muze byt chapan jako obsah. ,,Content, obsah v digitalnim svéte,
je jedno z nejuzivanéjSich, znovu uzivanych a zneuzivanych slov v praxi marketingové
komunikace. Ve spojeni s komercionalizaci tohoto pojmu hovofime o branded contentu.
Branded content, komunikace dodand znackou V rdmci média, jehoZ prvotnim ucelem je
bavit spiSe nez prodavat, se stal samostatnou disciplinou v rdmci reklamniho businessu se
svym vlastnim pfistupem, intelektudlnim duchem a agenturami. Role brandu byla v podstaté

role sponzora, at’ uz celého média, nebo jen ¢asti programu.“ (Young, 2018, str. 72)

3.12 Vztah memu a socialnich siti

Socidlni sit¢ funguji jako ndstroj vzniku a Sifeni memul. Lombard (2014) ve své praci
zmifluje, Ze socialni sit€¢ poskytuji vzniku memt dosud nejurodnéjs$i pudu ze vSech

platforem, které jsou ¢lovéku znamy.

3.13 Socialni sité a humor

Pojem socidlni sit’ se pouzival jiz dlouho pted tim, nez doslo ke vzniku a rozsifeni internetu.

Vznik pojmu se datuje do 50. let 20. stoleti. Historicky se jednalo o Cisté sociologicky termin



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

oznacujici socidlni struktury propojené pomoci spolecnych zajmi, nabozenstvi, rasy,

sexudlni orientace ¢i jiného spolecného atributu. (Pavlicek, 2010, str. 126)

Komunity lidi, tedy i ty na socidlnich sitich, jsou tvotfeny dle tfi zakladnich atributi. Prvni
je doména Cinnosti (téma), druha jsou mezilidské vztahy. Tteti slozkou je sdileni informaci
a znalosti. Doména ¢innosti definuje pfedmét Cinnosti konkrétni komunity, mezilidské
vztahy Vv podob¢ spoluprace a vzajemného puisobeni maji zasadni vyznam pro fungovani
komunity. Tteti pilif v podobé sdileni informaci a tvorby znalosti je nastrojem a zaroven

vyusténim samotné spoluprace vV dané komunité. (Mladkova, 2005, str. 69)

Pavlicek (2010, str. 127) tika, ze internetové socidlni sité pfenaseji vazby z redlné¢ho zivota
do digitalniho prostfedi. Tam je diky moznosti snadného piipojeni odkudkoliv mozné
udrzovat vazby s lidmi z nasi zajmové skupiny a je také jednoduché najit nové piatele. Diky
masové rozsifenosti a provazanosti maji socialni sit€¢ obrovsky potencidl i ve svéte

komer¢nich sdéleni.

Jednou z forem sdéleni na socialnich sitich mize byt humorny obsah. Vzhledem k natuie
uzivatelll tento humor miize byt Casto za hranou dfive nez v realité, jelikoz prostiedi
internetu pomaha s anonymizaci. Jako zptisob cenzury v tomto prostedi nefunguje svédomi,

ale spise algoritmy.

,Obhdjci tvrdsiho postihu zvetejiiovani tzv. “zavadnych” ptispévki Casto tvrdi, ze to délaji
v ramci boje proti nendvisti. Takové ptispévky se samoziejme na socidlnich sitich objevuji
také a pokud porusuji zakony, maji byt opét dle zakona postihovany. Mazani nechténych
ptispévkil na socialnich sitich v§ak se zakonnosti nema nic spole¢ného. Jedna se o svévoli
provozovatele takové sité. Na kritiku toho, Ze pfi odstranovani skutecné nenavistnych
prispévkd muze dojit napt. i k odstranéni ptispévku, ktery pouze néco humorné glosuje,
nevahaji tito novodobi cenzofi odpovidat ve smyslu starého piislovi: “KdyZ se kaci les, 1étaji
tiisky!”. To ale ve skutetné¢ demokratické a svobodné spolecnosti nemize byt

argumentem®.* (Socialni sité: nastupuje cenzura, 2019)
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4 METODOLOGIE

4.1 ldentifikace problému a prilezitosti

Zakladnim problémem je polemika nad tim, zda je vhodné vyuzivat memy jako formu

komer¢ni komunikace.

Ptilezitosti je moznost do vétSiho detailu poznat kulturu online komunikace v podobé memi.
Bude mozné ziskat insight meme komunity v Ceské republice, ktera je uzaviend a informace
z ni nejsou zatim dostupné. Dale je mozné ziskat od online komunity lidi, kteti se v memech
vyznaji, relevantni odezvu a nazor na uziti memu v reklamnich pfispevcich na socidlnich
sitich a zaClenéni meml do komeréni komunikace obecné, z ¢ehoz lze vyvodit mnoha
doporuceni.

4.2 Soucasna situace

Internetové memy se v soucasnosti dostdvaji z undergroundu komunitnich stranek do
komunikace komer¢nich subjektl. Pfi této proméné z undergroundu na mainstream muze
dochdzet k mnoha konfliktiim, které s touto adaptaci souvisi.

4.3 Cil prace

Cilem préce je zjistit, zda a jaky vliv mé uziti memti v ramci reklamy na socialnich sitich na
percepci firem a nabizenych produktli mezi uZivateli téchto siti.

4.4 Stanoveni vyzkumnych otazek

Pro tuto praci si autor stanovil 4 vyzkumné otazky, které byly stézejni pro definovani otazek

v ramci dotaznikového Setieni a které slouzi jako hlavni voditko pro shrnuti vysledki.
VOL1: Jaké jsou motivace uzivateli ke tvorbé a sdileni memii?

VO2: Jaky typ humoru v memech uprednostiuji zasveceni uzivatelé?

VO3: Co tvori dobry komercéni meme a Vv cem spocivaji jeho konkrétni kvality?

VO4: Jaké aspekty komercnich memii lze zlepsit pro jejich vétsi ucinnost?

4.5 Ucel $etieni

Na zdkladé vyzkumu a jeho zpracovani vzniknou doporuceni, ze kterych budou moci

vychazet spolecnosti, které se rozhodnou vyuzit pti propagaci sebe, svych produkti a sluzeb
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memy na socidlnich sitich a dal§ich komunika¢nich kanalech. Zaroveii mohou subjekty,

které jiz memy vyuzivaji, jejich uzivani upravit.
4.6 Respondenti

Respondenti musi spliiovat jediné kritérium, kterym je ucast v nékteré z vétSich eskych
meme skupin. Autor zde vychdzi z predpokladu, ze tito uzivatelé se o memy zajimaji, jelikoz
jsou dobrovolné pfihlaseni v zajmové skupiné na Facebooku a nejsou pouze fanousky urcité

stranky.

4.7 Timing

Navrzeni podoby dotaznikového Setfeni a jeho provedeni probéhne v prvni poloviné bfezna.
Druha polovina biezna poté bude vénovana obsahové analyze vybranych memua komer¢nich
subjekti. K vyhodnoceni ziskanych dat, kompletaci prace a jeji kontrole dojde v prvni

polovin¢ dubna, vse v roce 2020.

4.8 Rozpocet

Néklady na uskutecnéni obou metod vyzkumu by byly ve vysi persondlniho zajisténi,
navrzeni dotazniku a samotného provedeni dotazovani a obsahové analyzy. Autor prace oba
vyzkumy provadi sam. Vzhledem k faktu, Ze dotazovani formou neplaceného online
dotazniku spole¢né s obsahovou analyzou probihaly na Facebooku, ktery je zdarma, jsou

veskeré nédkladové polozky pouze ve vysi vlastniho Casu autora.
4.9 Metody ziskani dat

4.9.1 Online dotaznikové Setreni

Hlavni metodou pro sbér dat je v ramci této prace kvantitativni dotazovani pomoci online
dotazniku sdilené¢ho v ceskych meme skupinach na Facebooku. Vhodnost kvantitativniho

dotazovani spociva v souvislosti s tématem prace.

Utelem kvantitativnich metod vyzkumu je ziskat méfitelna data. Vyhodou zvolené metody
je rychly sbér dat, navic urychleny v prostiedi internetu, a mozné zobecnéni vysledki. Data
jsou lehce ovéfitelnd a srovnatelna. Navic je tato metoda vhodnd pii zkoumani vétSich
skupin. Nevyhodou miize byt obecnost vysledki. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, str.
158-159)
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4.9.2 Kbvantitativni obsahova analyza memi vybranych komeré¢nich subjekti

Druhou metodou slouzici k zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek je obsahova
analyza. Ta budete probihat na firemnich facebookovych profilech vybranych komer¢nich
subjektii. Oblast pisobeni na trhu a konkrétni spole¢nosti budou selektovany na zakladé

povédomi respondentd vyplyvajiciho z dotaznikového Setteni.

Kvantitativni obsahova analyza je strukturovanym a selektivnim procesem vychazejicim ze
socialnévédnich metod méfeni a kvalifikace. Obsahy se pfi ném zkoumaji s ohledem na
nékolik vybranych znakia. Kazdy krok rozboru se #idi explicitn¢ formulovanymi pravidly.
(Schulz, Reifova, et al, 2011, str. 29-30)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYHODNOCENi ONLINE DOTAZNIKU

Kvantitativniho vyzkumu v podobé¢ online dotazniku na serveru vypliito.cz se respondenti
ucastnili skrze odkaz umistény ve dvou nejvétsich Ceskych uzavienych meme skupinach na
Facebooku. Jednalo se o stranky ,,Gurmanska memickarna pro kluky a holky*, ktera ¢ita
k 15. bteznu 2020 celkem 10 258 ¢lenti a ve skupiné ,,Poklady z internetovych hlubin®, ktera
ke stejnému datu obsahuje 5880 c¢lent. Facebook byl zvolen jako vhodna socialni sit
k provedeni vyzkumu z diuvodu, Ze se stale jedna z hlediska komunity o nejvétsi ¢eskou

socialni sit’ a dosahuje vysoké komplexnosti z hlediska vyuzitelnosti a druhti komunikace.

Ob¢ skupiny jsou kdohleddni na Facebooku a dostupné jsou také zodkazi

bit.ly/memickarna, respektive bit.ly/pokladycz.

Primérné délka vypliiovani dotazniku byla 6 minut a navratnost ¢inila 70 %. Dotaznik byl
slozeny z 21 otazek, kdy prvni 2 ovéfovaly relevanci respondenta ve vztahu k vyzkumu, 17
se tykalo samotného tématu prace a 2 posledni slouzily jako néstroj pro zjisténi struktury

respondentl z hlediska pohlavi a v€ku. Dotaznikové Setieni probihalo od 11. do 12. bfezna

2020.

5.1 Predstaveni respondenti

Dotazniku se zucastnilo celkem 403 respondentli, kdy 401 bylo relevantnich a proslo
prvnimi dvéma otazkami, které zjiStovaly, zda znaji pojem ,,internetovy meme a zda jsou

¢leny uzavirené meme skupiny na Facebooku.

= oy Kolik je vam let?

1% " 1%

16% = méné nez 15
15-17
18-20
21-23
m 24-26
43% 27-29

28%

m vice nez 30

Graf 1: struktura respondentt podle véku
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Mezi respondenty pievazovali muzi, celkem jich bylo 289. Zen bylo 101 a 11 respondenti
si neptalo své pohlavi uvést, ptipadné se zaradili do kategorie ,,jiné*. Pohlavi z hlediska
kultury memt nehraje zésadni roli u piijemct, vse je v rukou spravné prace vysilatele memu.
Cilovéa skupina komeréniho memu by totiz méla kopirovat cilovou skupinu jakékoliv jiné

komunikace dané spole¢nosti.

Memy jsou zpravidla cileny na mladsi generaci pohybujici se v online prostfedi, mifi tedy
na pozdni milenidly, a jesté vice na generaci Z. Tento fakt se odrazil i na vékovém sloZeni
respondenttl, které je mozné vidét na grafu nize a Ize fici, Ze presné kopirovalo existujici
informace o cilovych skupinach memu. Celkem 71 % dotdzanych bylo v rozmezi 18-23 let.
Uzivatele nad 30 let v zdjmovych meme skupinach témét nenajdeme. Vysvétleni 1ze hledat

jinym zpisobem.

Na opacné strané spektra, tedy u uzivatelti pod 15 let, 1ze vysvétlit jejich nizky pocet odlivem
na jiné socialni sit¢ mimo Facebook, kde probihalo dotaznikové Setieni. Nabizi se napiiklad

Instagram nebo TikTok.

5.2 Prvni ¢ast dotazniku

V prvni ¢asti dotazniku respondenti z facebookovych meme skupin odpovidali na otazky
souvisejici S jejich osobnimi zajmy a pusobenim Vv oblasti memu. Tato ¢ast obsahovala

celkem 7 otazek.

5.2.1 Motivace ke sdileni a tvorbé memu

Ze vseho nejdiive je tfeba pochopit, pro€ uzivatelé meme komunity vitbec v této komunité
jsou, jakou hodnotu jim memy pfinasi a na kterych platformach se nejcastéji pohybuji. Proto
odpovidali na otizku ohledné jejich motivace pro tvorbu a sdileni memi. Kromé
4 predepsanych odpovédi mohli uzivatel¢ vlozit odpovéd vlastni. Této moznosti vyuzilo
pouze 22 respondentll, jejichz odpovédi byly zatazeny do kategorie ,,ostatni* a neni jim
prikladana vzhledem k jejich minoritnimu zastoupeni velka vaha. Respondenti mohli

najednou zvolit vice odpovédi, pokud neméli pouze jednu motivaci.
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Jaké jsou vase motivace ke sledovani, sdileni ¢i tvorbé mem0?
(v procentech, 100 % = 401 respondentu)

Chci se bavit 96,3

Chci prijimat/vysilat informace 53,4
Chci vyjadfit svaj nazor 45,6

Chci se realizovat (umélecky apod.) 24,4

Ostatni 5,5

0 20 40 60 80 100

Graf 2: motivace ke sledovani, sdileni a tvorbé memu

Z uveden¢ho grafu je zfejmé, Ze pro drtivou vétSinu meme komunity jsou memy zdrojem
zabavy a odreagovani. Polovina dotdzanych zdroven chce pfijimat a vysilat informace
a Z hlediska zaméfeni prace je tato skupina nejzajimavéjsi, jelikoz se aktivné chtéji podilet
na komunikaci a piedavani informaci. Necelych 46 % pak vyjadiuje memy své postoje ¢i

nazory a ctvrtina vnima memy mimo jiné jako platformu pro seberealizaci.

5.2.2 RozliSeni aktivni a pasivni casti v komunité

Pokud jde 0 hodnoceni ucasti respondentii v meme komunité, 67,5 % z nich uvedlo, ze
jsou aktivnimi tvlirci memt, zbytek obsah konzumuje pasivné. Zaroven se témér
80 % respondentli vénuje meme kultufe vice nez 3 roky, zbytek poté dobu kratsi. Mezi

aktivni/pasivni ucasti ve svété memu a dobou zdjmu o né nevyplyva z dotazovani souvislost.

5.2.3 Vyuzivané platformy

Dutlezitou soucasti svéta memu jsou platformy, na kterych jejich sdileni probiha.
Z uvedené¢ho grafu je zietelné, ze nejvéetsi zastoupeni ma Facebook. Ten umoziuje nejenom
rychlé §ifeni informaci riiznymi zpiisoby a formaty, ale také umoziuje uzivatelim zakladat
zajmove skupiny a tvotit komunity. Je nutné piipustit, ze drtiva pfevaha Facebooku mohla
byt zapfi¢inéna tim, Ze pravé zde byl umistén dotaznik, avSak vzhledem k charakteru

a rozsifeni této socialni sité je takova moznost spiSe nepravdépodobna.
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Ktera platforma je pro vds primdrni pro sdileni a konzumovani memua?

2% %
14%
® Facebook
= Reddit
= [nstagram
58% Jgag
21% = Ostatni

Graf 3: uzivané platformy pro sdileni a konzumovani mema

V zavésu za Facebookem byla socialni sit’ Reddit, které se piezdiva ,,the front page of the
internet”. Z hlediska tvorby memi je tato sit’ nepostradatelna kviili svému zptsobu zapojeni
komunity. Jakykoliv pfispévek, ktery je zde uzivateli pfidan, je hodnocen Sipkou nahoru
(upvote) a Sipkou dolti (downvote). Jednd se tedy o jakysi komunitni filtr v podobé
internetového fora, kdy jsou ty ,,nejkvalitnéjsi prispévky zobrazovany jako prvni a méné
kvalitni bez hlasi ¢i s mnozstvim ,,downvotes™ mizi v hlubinach internetu. Na Redditu se
nachazeji primarné cizojazy¢na vlakna. Popularita Redditu vSak na ¢eském internetu roste

diky vlivu youtuberq, kteti zakladaji vlakna pro obsah tvoteny svymi fanousky.

Do kategorie ,,0statni* byly zahrnuty odpovédi, které ¢italy méné nez 3 respondenty a nebyly
tak v kontextu prace zasadni. Na tuto otdzku bylo mozné odpovédét vybranim jediné
moznosti tak, aby respondenti uvedli jednoznacnou preferenci, i kdyz zde existuje

predpoklad, Ze respondenti Cerpaji z vice zdrojl.

5.2.4 Oblibené formaty digitalnich médii

Dalsim zjisténim, které je v souvislosti s praci dulezité zminit, je oblibenost jednotlivych
formati médii.

Uzivatelé opét mohli zvolit pouze jedinou odpoveéd’ a z vysledkl vyplyva, ze jednozna¢nou

preferenci jsou statické obrazky, fotky ¢i grafika. Tuto moznost zvolilo 91 % respondenti.

Takovy vysledek lze pficist skutecnosti, Ze se jedna o snadno konzumovatelny obsah, kdy
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je potieba pouze zobrazovaci zafizeni s displejem. Obrazek zaroven narazi na nejméné

technickych omezeni vzhledem k zobrazovacim technologiim.

Na druhém misté se velky odstupem umistilo video, které zvolilo jako nejoblibené;jsi format
8 % respondentli. Z nabizenych moznosti je nejkomplexnéjSi na zobrazeni, je zde kromé
obrazu nutny i zvuk, ktery si vSak Casto uzivatelé na socidlnich sitich nezapinaji. V piipade
videa s voiceoverem se da nahradit zvuk titulky, v ostatnich pfipadech je o kus informace
uzivatel ochuzen, pokud si nezapne zvuk. Zaroven vsak video dokaze pienést vice informaci,
nez prosty zvuk nebo obraz diky multisenzorické zkuSenosti a méa v soucasnosti vyhodu
v podobé¢ vétsiho zapojeni uzivatelll a také vétsiho dosahu na socidlnich sitich ve srovnani

se statickymi obrazky.

Zbyvajici a vzhledem k zastoupeni zanedbatelné 1 % wuzivatell preferovalo zvuky

a animované gify.

5.2.5 Preferovana forma humoru v memech

V nésledujici otdzce respondenti odpovidali na otazku ohledné jejich oblibené formy
humoru.

Jaky typ humoru ocenite v memu nejvice?
m 2% B 4%
" 4% |
" 2%

B 3% 4

= Absurdni humor
" 30% = Cerny humor
" 8% = Sarkasmus

Ironie

= Parodie
= Morbidni humor
. = Sexualni humor
14% m Bez preference
® Posuzuji individudlné

m Ostatni
m17%

" 16%

Graf 4: preferovana forma humoru v memech



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Z hlediska preference humoru zastupcti meme komunity lze jiz ted” predpokladat, Ze se jim
zfejmé az tolik nebudou libit komeréni memy, jelikoz zpravidla nevyuzivaji kontroverzni
a hire uchopitelné formy humoru. Otazka byla koncipovana s cilem zjistit jasnou preferenci,
takze bylo mozné zvolit pouze jednu odpovéd’ a pokud si respondent nevybral, mohl napsat
odpovéd’ vlastni. Soucasti kategorie ,,0statni* jsou odpovédi, které jednotlivé neptesahly

3 respondenty.

Vysledky otdzky souvisejici s humorem koresponduji s posledni otazkou prvni casti
ohledné oblibenosti formatu memu, kdy 77,5 % dotazanych upiednostnilo dank meme

oproti memu tradi¢nimu.

5.3 Druha ¢ast dotazniku

Ve druhé casti dotazniku odpovidali respondenti na otdzky souvisejici s propojovanim

memu a komeréniho sektoru. Tato ¢ast obsahovala celkem 10 otazek.

5.3.1 Nazor na komercionlizaci memu

Nejkontroverznéjsi otdzkou celého dotazniku byla komercionalizace memii. UZ v momenté
umisténi dotazniku do zminénych skupin na Facebooku se strhla diskuze pod ptispévkem,

kdy vice uzivateli hodnotilo komercionalizaci memt jako hloupost.

O Milos vote kick
[
To se mi libi - Odpovédét 4 d
; Vojtéch nesouhlasim, ale tak at ti to lidi vypIngj, Zejo
Super Odpovédét 4 d Qou ©
; Martin Memes pro komercni uZiti jsou odpornost
To se mi libi - Odpovédét - 4 d OD \
n}
Jarek dam son
&
To se mi libi - Odpovédét 4d
2 Michal Jako ukaZte mi nékdo dobrej reklamni mem

To se mi libi - Odpovédét - 4 d
Obrazek 7: vybrané reakce komunity na zvefejnéni dotazniku

Konzistentni nebyly ani reakce na pfispévek podle typickych facebookovych reakci
v podobé palct, srdicek a riznych emoji. Na ukézce jsou vidét neékteré z prvotnich reakei.

V ramci zachovani anonymity, jsou pfijmeni skryta a profilové obrazky nahrazeny ikonou.
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Podle odpovédi na otazku, zda je v poradku, kdyZ se spole¢nosti snaZi o propagaci

pouZzitim memi byla ndzorova roztfisténost v rdmci meme komunity potvrzena. Striktné

proti se vyjadiilo 37 % dotazanych.

Ti, ktefi vyjadfili sviyj nesouhlas v dalsi oteviené otazce, ktera zjiSt’ovala, pro¢ konkrétné
pouZivani memu firmami v o¢ich ¢lenti komunity neni v porradku, popisovali motivaci
za svou odpovédi. Ziskané reakce se daly rozlisit do n¢kolika skupin, jak je vidét na grafu

nize.

Pro¢ pouzivani memu firmami neni v porfadku?
(100 % = 148 respondent)

8%

® Je trapné

= Nedostatecna kvalita
obsahu

= Memy v podani firem

16% nejsou vérohodné
Memy by nemély slouzit

ke komerénim ucelim

® Firmy nechapou kulturu
memu a neumi je pouzit

= Neaktualnost a
opozdénost memd

m Bez dalSiho vysvétleni

27%

Graf 5: pro¢ by firmy podle komunity nemély pouzivat memy

Ttetina respondentli uvedla, ze je pouzivani memut firmami trapné ¢i nehumorné a dalsi
velka skupina pouze potvrdila sviij jednozna¢ny nazor, ze memy do komeréni komunikace
nepatii. Nezanedbatelnou skupinou je i ta ¢ast respondentil, kterd uvedla, Ze firmy nechapou
kulturu memi a neumi je pouzivat, ¢imz ni¢i a znevazuji meme komunitu. Za zminku stoji
dvé konkrétni odpoveédi respondentli vystizné shrnujici negativni postoj ¢asti meme

komunity.
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Prvni nazor tika, ze mezi memem a vtipnym propagac¢nim obrazkem je rozdil jako mezi
uméleckym filmem a reklamou. Meme je zde stavén do role uméni ptinasejiciho estetickou

hodnotu svym divakam.

Druha odpovéd’ je o poznani komplexnéjsi a je v souladu s odpovédi predchozi. Pouzivani
memu firmami pry neni v potddku z podobného divodu, z jakého masové produkované
uméni pro konzumni ucely postrada skute¢nou umeéleckou hodnotu. Podstatou memu
V piivodnim smyslu, je pouze $itit se mezi dalsi lidi, ¢ehoz je dosazeno prostrednictvim toho,
ze se lidé s poselstvim uvnitf memu rozumové ¢i emocn¢ identifikuji. Korporatni memy
k této podstaté jesté nasilim ptipojuji dalsi, ¢imz je Sifit pozitivni povédomi o znacce za
ucelem zvyseni vlastniho zisku. Navic tento druhy tcel ptivodnimu velmi ¢asto nadtazuji.
Ani svétlé vyjimky na socialnich sitich vSak nejsou vynaty z temnéjSiho a zaporngjsiho
vyznamu korporatnich memt. VSechny totiz maji spole¢ného jmenovatele, a to zvysit firme
zisk, coz z nich ve své podstaté v kapitalistickém statnim zfizeni nepfimo ¢ini nastroj
ideologického statniho aparatu. V soucasné éfe pozdniho kapitalismu, kdy je zfejmé, ze
prostiedky, kterymi se tento systém drzi pfi Zivote, jSou V rozporu s dlouhodobym piezitim

a pokrokem lidstva, jsou korporatni memy povazovany za perverzi.

Velka cast respondentti vnimd komercionalizaci memi jako utok na jejich podstatu a je
ziejmé, ze jsou jejich ndzory jasné vyhranéné. Pokud by existovala souvislost mezi
komercionalizaci memut a zmensovani a pfipadnou destrukci pivodnich meme komunit, byli
by to pravé tito uzivatelé, kteti by komunity nenechali padnout a uplné zmizet. Zaroven je
mozné vyuzit paralely v undergroundu a mainstreamu, kdy mainstream budou komeréni

memy a underground memy komunitni.

5.3.2 Hodnoceni komerénich memu respondenty

Dalsi otazky mély za cil zjistit, jestli komer¢ni subjekty pouZivaji memy spravné, pokud uz
je musi pouzivat, a pokud nespravné, v ¢em spocivaji konkrétni chyby. Oproti pfedchozim
otazkam tak byly zaméfené vice na fakta nez na 0sobni postoj a S nim spojené pocity.
Vystupem na zakladé odpovédi této ¢asti by mély byt jasné formulované tipy, jak piipadné

komer¢ni komunikaci za vyuziti mema zlepsit.

Respondenti odpovidali nejdiive na to, zda podle nich firmy pouZivaji memy spravnym
zpusobem. Nazor komunity byl veelku jasny, protoze 87 % si mysli, ze ne. Téchto 87 %
poté své odpoveédi rozvadélo v navazujici otevicené otazce, ve které méli respondenti

uvést, v ¢em firmy pri uzivani memu délaji konkrétné chybu.
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V ¢em firmy pfi uziti mem délaji chybu?

® PouZivaji mrtvé meme
formaty

® Pouzivaji nehodici se meme
formaty (napftiklad z divodu
jejich nepochopeni apod.)

= Memy nejsou relevantni ve
vztahu ke komeréni
komunikaci

Jsou Spatné graficky
zpracované

m VVSechny uvedené moznosti

m Bez dalSiho vysvétleni

20%

Graf 6: v ¢em délaji firmy pfi uziti memu chybu
Z odpovédi na ni jednoznacné€ vyplyva, ze nejpalcivejSim problémem komerénich memu je
jejich neaktualnost vyplyvajici z pouziti mrtvého formatu. To zaroven vysvétluje, proc

mnozstvi respondentil tyto memy povaZzuje za trapné.

Casto zminovana byla neexistujici relevance mezi memy a komerénim sdélenim. Memy

mohou ptisobit prvoplanove a jsou tvoieny na silu podle pravidla ,,tvofime obsah pro obsah®.

Dalsimi kameny urazu jsou pouziti nevhodného meme formatu a nékolik respondentii pak
shledavd chybu ve Spatném grafickém zpracovani. Velka ast pak konkrétni chybu

nepopsala. Piesné sloZeni nazorového spektra respondentii je mozné vidét na grafu 6 nize.

Pokud by se m¢li respondenti rozhodnout mezi dvéma srovnatelnymi nabidkami
rozdilnych firem a jedna z nich vyuzZila k propagaci memy, oslovila by je takova firma
ve 49 % ptipadii. Takovy vysledek presné koresponduje s vnimanim komerénich memt
vmeme komunité. Kdyz méli poté respondenti svou odpovéd odivodnit, prakticky
jednomyslné se shodli na tom, Ze by spolecnost uZivajici memy k propagaci sebe ¢i svych
produkti uptednostnili, protoze jim je takova komunikace bliz§i a vnimaji memy jako
jakousi pridanou hodnotu. Toto zjisténi je zajimavé ztoho divodu, Ze si téméf 90 %

komunity mysli, ze komer¢ni memy maji zadsadni nedostatky, a pfesto by jim dala polovina
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respondentl Sanci. Lze usoudit, Ze nehled¢ na kvalitu a provedeni maji takové memy Sanci

¢isté kvuli tomu, ze jsou v ocich komunity stale lepsi nez nic.

5.3.3 Diilezitost parametria komer¢niho memu

Aby bylo mozné fict, jak zlepsit objektivné kvalitu memu, respondenti hodnotili dileZitost
jeho zakladni parametri. Od nedulezité po dulezité hodnotili komeréni memy z hlediska
relevanci memu K nabizenému produktu, relevance memu k dané spolecnosti, aktualnosti
meme formatu, grafického zpracovani a souvislosti memu s dal$i komunikaci dané

spolecnosti.

Dllezitost parametri komeréniho memu

nedilezité dulezité
-9 ( 17
1,1
Relevance memu k produktu C & O o® o
5 P z 0,6
Relevance memu k dané spole¢nosti ) o ) o e}
1,4
Aktudlnost meme formatu o) (@] 0 (@] @ 0
7 & 1
Grafické zpracovani ) o e @ o)
. v . ’ - - -~ 0'6 = -
Souvislost memu s dal$i komunikaci O O @) @ O e}

Obrazek 8: dileZitost parametri komeréniho memu

Vsechny nabizené moznosti mély v ocich respondentii urcitou hodnotu dulezitosti,
pohybovaly se v kladné ¢asti hodnoticiho spektra. Nejdulezitéjsi je dle vysledka aktualnost
pouzit¢tho meme formatu, coz koresponduje s vysledky v pfedchozim grafu, jelikoz prave
aktualnost ¢lenové komunity sledu;ji a piikladaji ji velkou vahu. Potvrdilo se také, ze pouzity
meme musi byt ve vztahu k produktu i spole¢nosti, 1 kdyZ u spole¢nosti takovy diraz na
relevanci respondenti neudavali. Stejné tak v kontextu ostatnich odpovédi nezalezelo az tolik

na souvislosti memu s dalsi komunikaci, coz lze ptisoudit kratké Zivotnosti tohoto formatu.
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Jako spise dulezité bylo v ramci spektra hodnoceno grafické zpracovani memu, jelikoz svym

kreativnim zpracovanim musi mezi tisici jinych ptispévkil na socialnich sitich vyc¢nivat.

5.3.4 Spontinni znalost vysilatelii komercnich memi a vyuzité platformy

Posledni otazky zkoumaly pov&domi respondenti o komercnich memech, respektive
o firemnich profilech, na kterych tyto memy vidéli. Na otazku, zda v poslednim tydnu
vidéli néjaky komer¢nich meme, odpovédélo kladné 32 % dotazanych. Takovy vysledek
se da sohledem na dneSni ptehlceni uzivatelli socidlnich siti obsahem povazovat za
uctyhodny. Je vSak nutné vzit v potaz, Ze mimo meme komunitu by byl vysledek zfejmé

podstatné slabsi.

Kde uz se ale prehlceni respondenti multimedidlnim obsahem na socialnich sitich ukazalo
v praxi, byla dalsi otazka, ve které méli ti, ktefi se v poslednim tydnu s néjakym

komerénim memem setkali, uvést, o jakou spole¢nost se jednalo.

Vybavili jste si komercéni meme z posledniho tydne.

O jakou spolecnost se jednalo?
(100 % = 128 respondenti)

= Nevzpomindm si presné
20% P P

® Alza
= Heureka
29% McDonald's
g://: .\ 1o = Vodafone
—_——— 0 = Hornbach

m Volkswagen
m Datart

2 B
2%
5%

5% m TicTac

m Ostatni

9%

Graf 7: povédomi o profilech s komerénimi memy z posledniho tydne

Vice nez polovina si nedokézala vybavit, jaky subjekt komeréni meme vydal. Redlné¢ si tedy

pouze Ctvrtina respondentii zapamatovala konkrétni meme ve spojeni se znackou.

V c¢asti nazvané ,,ostatni* jsou ty subjekty, které mély po jednom respondentovi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

Bez ohledu na to, zda byli respondenti schopni fict, jaké spole¢nosti patfil meme, ktery
V posledni dob¢ vidéli, 83,5 procenta respondentti jej vidélo na Facebooku, 11 % na

Instagramu a zbyvajici jednotky procent na Twitteru, Redditu, Youtube.

Piestoze je instagramova meme komunita na vzestupu, komeréni memy jej ziejmé zatim
minuly. Tento jev by se dal vysvétlit tak, ze pfestoze uzivatelé n¢jakému komerénimu memu
na Instagramu daji like, na rozdil od Facebooku se tato akce nezobrazi pratelim ve feedu,
¢imz neni dosazeno obdobného organického dosahu. Piekvapivy byl vysledek Redditu, ktery
je pomyslnou Mekkou memd, ale firmy jej bud’to neobjevily, nebo nejsou ochotny se jej

naucit pouzivat ke své komunikaci.

5.4 Shrnuti vysledki dotaznikového Seti‘eni

Z vysledkli dotaznikového Setfeni provedeného ve dvou nejvétSich uzavienych Ceskych
meme skupinach je ziejmé, ze hlavnim poslanim meme komunity je tvofit vtipny obsah

V podobé dank memt a bavit se rozlicnymi formami humoru.

Ohledn¢ nazoru na komercionalizaci memu jsou nazory v komunité rozdélené. Spole¢nym
cilem komunity je obecné zkvalitnéni, respektive zpomaleni degradace kvality memu na
Ceské scéné. Je ziejmé, ze pokud by doslo k napraveé chyb u komer¢nich memt, mohla by
velkéd ¢ast komunity svlij negativni postoj k nim zménit, pfipadné alespon zmirnit. Tento
potencidl ¢ini az né€kolik tisic uzivatell. Zaroven by takovym zkvalitnénim mohlo dojit
K napravé posramocenych povésti spolenosti v meme komunité, kdy by se, z pozice
neosobnich korporati vyuzivajicich memy pouze k prodeji svych produkti a sluzeb, mohly
profilovat spiSe jako soucast zminéné komunity. Takova zména by se pozitivné projevila

Vv loajalitg, respektive nizsi ambivalenci mladsich zakaznikd.
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6 OBSAHOVA ANALYZA

Na zakladé zjisténi 0 zapamatovatelnosti konkrétnich memu bylo vybrano 5 spole¢nosti,
jejichz obsah facebookovych stranek, jakozto platformy snejvétsi oblibou mezi
respondenty, bude analyzovan. V popfedi byla Alza, kterd patii mnozstvim fanousk,
poctem piispévkil i konzistenci k nejvetsim brandovym profilim na ¢eskych socialnich siti.
V zéavésu byly zbozovy srovnadva¢ Heureka, zndmy svym realtime marketingem a také
kampani upfimné recenze a fetézec rychlého obcerstveni McDonald's. Ten vSak ve
sledovaném obdobi nezvefejnil Zadny meme, a proto nemohlo dojit k analyze u této
spole¢nosti, jelikoz by vysledky pochéazely z jiného obdobi. Posledni zvefejnény meme byl
z24. ledna. Z dalsich spole¢nosti byly kvili rozmanitosti oboru pasobnosti vybrany

Vodafone a VVolkswagen.

6.1 Strucny popis vybranych spolecnosti a jejich profilii na Facebooku

V této Casti jsou kratce popsany vybrané spolecnosti, jejichz ptispévky budou zkoumany
a také jsou pro blizsi zasazeni do kontextu predstaveny jejich profily na Facebooku a zptsob

komunikace na nich.

6.1.1 Alza

Akciova spolecnost Alza.cz se zabyva prodejem vypocetni techniky a elektroniky od roku
1994, dlouhodobg¢ je lidrem ¢eského online trhu. Uz v roce 2005 piesahl obrat spole¢nosti
Alza.cz hranici 1 miliardu K¢. Na ¢eském trhu §lo o prvni pokofeni této hranice e-shopem.
Denni navstévnost webovych stranek www.alza.cz presahuje 200 000 uZivatelt. Portal
www.alza.cz jsou nejnavstévovanéjsi stranky v oblasti pocitaci a elektroniky na ¢eském
internetu. Spolec¢nost dosahuje v soucasnosti ¢istého ro¢niho obratu ve vysi cca 30 miliard

korun.

Jednickou na trhu je Alza.cz zejména diky skladové dostupnosti zbozi, Siroké nabidce
produktii a nadstandardnim sluzbam, které doprovazeji samotny prodej i poprodejni sluzby.
V predchozich letech ziskala spole¢nost Alza.cz a.s. za své obchodni uspéchy i fadu

prestiznich ocenéni. (Alza, ©1994-2020)

Alza.cz také patii k nejvétsim inzerentim na ¢eském trhu. V roce 2019 nakoupila firma

reprezentovand zelenym mimozems$tanem reklamni prostor pifesahujici v cenikovych
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cenach 1,5 miliardy korun. Vice investovali pouze Kaufland a Lidl. (Realné investice do

reklamy loni vzrostly, 2019)
Facebookovy profil Alza

Firemni stranka Alza.cz byla zalozena 18. bfezna 2009 a od té doby nasbirala vice nez
255 tisic fanouskli. Na svém profilu komunikuji s fanousky, vykaji jim, informuji je
novinkach ze svéta technologii, o akcich, produktech ve vlastni nabidce, zvefejiuji navody
a zajimavé Clanky. Dilezitym prvkem udrzeni zajmu uzivatelli, rozSifovani fanouskovské

zakladny a podpory organického dosahu jsou soutéze o rizné produkty podminéné interakci.

Typickym prvkem komunikace je legendarni zeleny mimozemstan Alzak. Stranka je
opatiena verifikaci v podob¢€ modrého Stitku, ktery znaci autenticitu a unikatnost stranky dle
oveéfeni Facebooku. Samotnou stranku z dostupnych udaji v zalozce o transparentnosti

facebookovych stranek spravuje 72 osob, z nichz 66 je v Cesku. (Alza.cz, 2020)

6.1.2 Heureka

Heureka je nejvétsi cenovy srovnavac u nds i v Evropé€ a je soucésti spolecnosti Heureka
Group a. s. Kromé Ceska provozuje Heureka Group cenové srovnavace v dalich 8 zemich
— na Slovensku, v Mad’arsku, Rumunsku, Bulharsku, Slovinsku, Chorvatsku, Srbsku
a Bosné. Vznikla v roce 2007 jako startup a rozrostla se diky z&jmu investi¢ni skupiny
Miton. O dva roky pozd¢ji dosahla 1 milionu navstév webové stranky. V soucasnosti ve
svém katalogu nabizi vice nez 20 miliont polozek a jeji obchodni vysledky stale strmé

rostou. (Heureka, ©2007-2020)

Spole¢nost Heureka je drzitelem nékolika ocenéni Kfist'dlova lupa v kategorii internetového
obchodovani. Zaroven je sama Heureka Group od roku 2011 potadatelem soutéze
ShopRoku. V roce 2016 spustila proces certifikace, skrze ktery se e-shopy mohou stat tzv.
Heureka partnery. Toto oznadeni je v oblasti e-commerce povazovano za prestizni.
(Heureka, ©2007-2020)

Z dostupnych daji nelze zjistit objem investic do reklamniho prostoru, avSak nebude
nezanedbatelny i vzhledem k hodnot¢ spole¢nosti. Ta se pii zméné majitele v poloviné roku
2019 pohybovala kolem 7,5 miliardy korun. Pfevazna ¢ast reklamnich investic jde do PPC,

televize a také OOH. (Mall group proda Heureku za témét osm miliard, 2019)
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Facebookovy profil Heureka.cz

Firemni profil Heureka.cz byl zalozeny 24. ¢ervna 2008. V soucasnosti ma kolem 110 tisic
fanouskl. Na svém profilu komunikuji s fanousky, kterym vykaji, informuji o novinkach

Vv katalogu nabizenych produkti ¢i je ve vztahu k aktudlnimu déni doporucuji.

Poznavacim prvkem facebookové komunikace spole¢nosti je korporatni grafika, nachazejici
se vdrtivé vétsSing prispévkl, ¢imz je tvoren jednoduchy a snadno rozeznatelny styl
komunikace. Stranka neni ovéfena ze strany Facebooku, piestoze jiné stranky s nazvem
obsahujicim ,,Heureka* ovéiené jsou, i kdyz maji pouze zlomek fanouskd, co se jejich poctu
tyce. Stranku spravuje celkem 19 osob, z nichZ 16 takto ¢ini v Ceské republice. (Heureka.cz,
2020)

6.1.3 Vodafone

Vodafone je jednim z piednich ¢eskych operatort.. Nabizi sluzby v oblasti telekomunikaci,
od volani, pres internet az po technicka feSeni pro firmy a vefejnou spravu. Na ¢eském trhu
pusobi od biezna roku 2000, tehdy jako Oskar. K akvizici a pfipojeni k Vodafone Group
doslo v roce 2005, kdy probéhl i1 rebranding znacky. Je soucasti Vodafone Group, ktera
pusobi piimo ve 24 zemich a v dalSich 42 spolupracuje s lokalnimi partnery. Na tuzemském

trhu ma vice nez 3,9 milionu zakaznikd.

Vodafone je drzitelem mnoha ocenéni, za vyzdviZeni stoji vzhledem ke kontextu praci ty za
marketingovou komunikaci. Je drzitelem nékolika cen Effie naptiklad za kampan
#jetovtobe. Zaroven ve vystupovani spolecnosti a jejim podnikéni hraje velkou roli CSR.
Jako prvni operator v Cesku funguje pouze diky obnovitelné energii a ma tzv. zelenou sit’.
(Vodafone, ©2020)

Investice do reklamniho prostoru maji u Vodafone klesajici charakter. Vrcholu dosahly
v roce 2010, kdy ptesahly 1,1 miliardy K¢. Od té doby se investice snizuji s i ohledem na
obecné snizovani investic do reklamy v oblasti telekomunikaci. V roce 2018 byly investice
Vodafone do reklamy méné nez polovi¢ni. Prim hraje televizni reklama, ktera tvoii az
polovinu nakladi. (Papéanek, 2011; Z mobilnich operatort nejvice investuje do reklamy O2,

2018)
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Facebookovy profil Vodafone

Profil Vodafone CZ byl zalozeny 9. listopadu 2009. Od té doby nasbiral témér 210 tisic
fanouskl. Na svém profilu komunikuji s fanousky, kterym vykaji, informuji o novinkach,

zménach v oblasti produktového portfolia a aktualnich akcich.

Ptispévky jsou zpravidla opatieny logem Vodafone nebo obsahuji korporatni barvy, kterymi
jsou Cervend, ¢ernd a bild. Stranka je opatfend verifikaci v podobé modrého Stitku, ktery
znaCi autenticitu aunikatnost stranky dle ovéifeni Facebooku. Samotnou stranku
z dostupnych udaju v zaloZce o transparentnosti facebookovych stranek spravuje 54 osob,
z nichz 41 je v Cesku. (Vodafone CZ, 2020)

6.1.4 Volkswagen

Volkswagen je némeckd automobilka zaloZena v roce 1937, je soucasti Volkswagen Group.
Objemem prodejii automobiléi patfi na druhé misto za zna¢ku Skoda. Dosahuje trzniho
podilu kolem 10 %. V tuzemsku ma automobilka vyhradni zastoupeni v podobé¢
Porsche Ceska republika s.r.o. (diive Import VOLKSWAGEN Group s.r.0.) se sidlem
Vv Praze. Tato spole¢nost je nejvétsim importérem osobnich a uZitkovych vozidel do Ceské
republiky a poskytovatelem uvedenych sluzeb. Kromé automobili a uzitkovych vozi
v Cesku nabizi jejich financovani a servis spoleéné s prodejem piislusenstvi. (Volkswagen,

©2020; Porsche, ©2020; Prodej aut v Cesku loni klesl, 2020)

Znacka Volkswagen se v minulosti potykala s problematickou historii spojenou s Adolfem
Hitlerem. Dalsim skandalem byla tzv. dieselgate. Ta oznacuje kauzu vzniklou v roce 2015,
kdy se zjistilo, ze Volkswagen Group instaluje do svych automobilli software, ktery uméle
snizuje hladinu vypousténych emisi pfi jejich mefeni. Hodnota spolecnosti se v tu chvili
propadla o jednotky procent. Odskodné, pokuty a naklady na soudni fizeni, které VW group
musi zaplatit, podle odhadii pfesahuji 800 miliard korun. Tento skandal vyrazné€ ovlivnil cely
automobilovy priimysl a soudni pfe o odskodnéni majitelii softwaroveé upravenych vozidel
stale probihaji v mnoha zemich. Pozitivnim aspektem této kauzy bylo zvySeni investic do
elektromobility scilem rychleji eliminovat dopady celého skandalu. Zaroven vsak
spolecnosti mnoho jinych krokti nezbylo, jelikoz ji k tomuto kroku dohnaly okolnosti a tlak
vefejnosti 1 statnich organd. Automobily vyuZivajici ke svému pohonu naftu a benzin
automobilka stale vyrabi, je vSak pod drobnohledem. (Kable, 2019; Drahy prasvih VW
v USA se tyka motori TDI, 2015
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Facebookovy profil VVolkswagen

Pocet ceskych fanouskt nelze urcit, jelikoz se jedna o dil¢i ¢ast globalni stranky s vice nez
34 miliony fanouskua. Na svém profilu komunikuji s fanousky, kterym vykaji, odpovidaji na
dotazy, zveiejnuji akce a informuji o aktivitach spolecnosti. Pomérné Castym prvkem jsou
vyzvy fanouskim, aby se pochlubili svymi automobily ¢i tipy z oblasti starosti o své vozy,
¢imz je zajiStén vetsi organicky dosah piispévki a zaroven je budovana komunita. Nekteré
komunitni ptispévky z diskuzi jsou nésledné umistény na profilu. Objevu;ji se také soutéze

o merchandise naptiklad v podob¢ nélepek.

Ptispévky jsou ladéné do jednotného stylu, jsou na nich umisténé nejcastéji automobily
znacky Volkswagen, a tak o jejich pfisluSnosti k profilu nemiize byt pochyb. Firemni profil
pod nazvem Volkswagen Ceska republika byl zalozeny 10. srpna 2010. Pfejmenoval se
15. tijna 2015 na Volkswagen diky sjednoceni a spojeni v§ech jazykovych mutaci pod jeden
nazev. Samotnou stranku z dostupnych udaji v zalozce o transparentnosti facebookovych

stranek spravuje 37 osob, z nichZ 33 je v Cesku. (Volkswagen, 2020)
6.2 Aparat pro hodnoceni kvality komunikace pomoci memii

6.2.1 Meme koeficient

Meme koeficient je vytvofeny pro potieby této prace. Oznacuje pocet piispévki, které se
svou charakteristikou daji povazovat za memy a byly zvefejnény za sledované obdobi
Vv délce 30 dnii. V této praci je toto obdobi definovano intervalem od 12. unora do 12. bfezna
2020. Do celkového poctu prispévki se zapocitavaji noveé pridané piispévky na timeline
profilu kromé soutéZzi, které by svou charakteristikou zkreslovaly vysledky. Zjistény pocet
sledovanych ptispévkil je uvadény jako primérny poc¢et memi prepocteny na 100 piispévki.
Uvadi se racionalnim ¢islem v intervalu 0-1. Minimalni hodnota 0 oznacuje profil, kde
vV daném obdobi nevznikl zddny meme, maximalni hodnota 1 je nepravdépodobna
u komer¢niho subjektu, charakterem by totiz oznacovala komunitni meme stranku. Ma

format desetinného ¢isla zaokrouhleného na setiny.

6.2.2 Kontext, aktuilnost, pouzity humor, vyuziti potencidlu meme formatu

Analyze bude podroben dle poctu reakci nejobliben€jsi meme ze sledovaného obdobi.
Posuzovan bude kontext, aktualnost formatu, uzity humor v ném a také vyuziti potencialu

forméatu daného memu.
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6.2.3 Grafické zpracovani

Grafické zpracovani bude hodnoceno z pohledu jednoduchosti, srozumitelnosti, vztahu ke

sd€leni a znaCce a obrazové kvality.

6.2.4 Srovnani s ostatnimi prispévky na profilu a shrnuti

Zkoumany ptispévek bude podroben srovnani s ostatnimi ptispévky ze sledovaného obdobi.

vvvvvv

komunikaci a zda lze jasné najit pfipadné souvislosti.
6.3 Hodnoceni kvality komunikace pomoci memiu

6.3.1 Alza
a) Meme koeficient

Ve sledovaném obdobi se na profilu objevilo celkem 72 ptispévkl, z¢&ehoz bylo
6 sout¢znich, a tak byly zcelkového pocétu vyrazeny. Na zbyvajici pocet 66 prispévkl
pripadal 1 meme. Meme koeficient ma po piepoctu hodnotu 0,015, coz je dle ocekavani ve
spojeni s Alzou a jejich stylem komunikace zalozené na humoru piekvapivé nizka hodnota.

Memy minimalné v daném obdobi ve své komunikaci vyuzivala Alza vyjimecné.
b) Kontext, aktualnost, pouzity humor, vyuZiti potencialu meme formatu

Jediny a tim padem nejobliben€jsi meme byl na strance Alzy zvetfejnén 10. biezna 2020
v 16:27. Jeho obsah tvoti mimozemstan Alzak, ktery drzi tablet S textem ,,Rozdavame 100
tableti. O tento tablet je opfena cedulka ,,tydné*. Tento text odkazuje na jednu z televiznich
reklam Alzy, ve které mimozemst'an zpiva popévek o tom, Ze rozdavaji 100 tabletd tydné.
Cislovka na tabletu je preskrtnuta a vedle je v prostoru napsana &islovka 99. Cislovka
spole¢né s doprovodnym textem ptispévku odkazuje na vladni opatieni, které omezovalo
kvuli epidemii koronaviru COVID-19 hromadné akce s Gi¢asti nad 100 osob. Popis obsahuje
dale odkaz, ktery po prokliku uzivatele pfesmeéruje na stranku popisujici pohodInost nakupti

s Alzou.

Z hlediska aktudlnosti se jednalo o relevantni meme. Reagoval na politické rozhodnuti
vynesené v rannich hodinach 10. bfezna 2020 a na profilu se objevil o hodinu a ptl diive

pfed samotnym zacatkem schvaleného vladniho opatieni.
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Meme vyuziva prvka afiliativniho a sebepovzbudivého humoru. Paroduje jiz existujici
a dobfe znamou reklamu Alzy. Piestoze reaguje na vladni opatieni v dobé krize, humor
nevyuziva motivu strachu z nemoci. Stejn¢ tak neznevazuje statni aparat. D4 se povazovat
za moralni, neptisobi kontroverzi. Glosuje typickym ceskym stylem mentalitu naroda, ktery
je prosluly svou vynalézavosti a maximalnim vyuzivanim vSech pravidel. Na snad¢ je
otazka, zda humor obecné patii k epidemii potencidlné¢ smrtelné nemoci. Ale vzhledem ke
kulturnimu zasazeni a efektu humoru v podobé povzbuzeni ve stresové situaci, lze fici, ze

byl uzity vhodné. Z reakci na ptispévek vyplyva, Ze byl vnimén pozitivné.

Vsech 999 reakci @638 @328 28 &2 &2
Obrazek 9: reakce na vybrany meme spolecnosti Alza

Co se ty€e vyuziti meme formatu, jednd se o meme format vlastni a objektivné jej nelze
hodnotit, protoze neexistuje relevantni srovnani. Lze jej zatradit do kategorie klasického
memu, pies parodické prvky totiz nevykazuje znamky absurdity. Obsahuje prvky real time
marketingu. Da se teoreticky replikovat aupravovat za piedpokladu zmény textu
zobrazeného na tabletu a zasazenim do jiného kontextu, avSak vytratila by se zfejmé ptivodni

esence formatu.

&  Alza.cz
V2 s - A

ln 10. bfeznav 16:27 - &

Planovali jsme pro vas oprasit takovou akci, ale to vite, mimoradna opatieni
jsou mimoradna opatfeni 12V,

@ bit.ly/Néco_vymyslime_nebojte &

- O Nela ., Martinka a 997 dalSim 43 komentara 48 sdileni

Obrézek 10: vybrany meme spolecnosti Alza
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c) Grafické zpracovani

V oblasti grafického zpracovani je na prvni pohled jasné, Ze se nejedna o profesionalni praci.
To vsak neomezuje srozumitelnost sdéleni, a naopak jej dale rozviji. Vzhledem k tomu, ze
se vztahuje k provizornim a nahlym opatienim, jeho zpracovani, pravdépodobné v malovani,
tuto skute¢nost jen podtrhuje. Je jednoduché a srozumitelné, fungovat by teoreticky mohlo
I bez doprovodného textu prispévku. Objektivnim nedostatkem je rozmér, respektive
rozliSeni obrazku 530x270 pixeld. V dob¢ standardu Full HD 1920x1080 se jedna o nizké

rozliSeni 1 na poméry mobilnich zafizeni.
d) Srovnani s ostatnimi prispévky na profilu a shrnuti

Ve sledovaném obdobi ziskalo 66 prispévku na timeline profilu celkem 3849 reakci, 994
komentait a byly sdileny celkem 243krat. Data jsou aktualni ke 12:00 26. biezna 2020.
Primérny ptispévek tak mél po zaokrouhleni na cela Cisla 58 reakei, 15 komentarii
a 4 sdileni. Vybrany meme tak Ize oznacit za extrémn¢ nadprimérny ve vSech ohledech, jak
vyplyva z tabulky nize. Relevanci k ostatnim pfispévkim na profilu zachovava diky stylu
zpracovani s motivem zeleného mimozemstana, zvoleného tone of voice a barev. Na prvni
pohled nevy¢niva ze stylu komunikace spolecnosti, je aktudlni, origindlni a navazuje na jiz
existujici reklamu. Neptisobi nucené. Meme tak lze povazovat na zaklad¢ hodnoceni za

uspésny a kvalitni s drobnymi vyhradami k jeho rozliSeni.

Vybrany meme ve srovndni s ostatnimi prispévky na profilu Alza

Pocet reakci Pocet komentafa Pocet sdileni
Primérny prispévek 58 15 4
Sledovany meme 999 43 48
Rozdil ™ 1622 % ™ 187 % 1 1100 %

Obrazek 11: uspésnost memu Alza v kontextu celé komunikace na FB
6.3.2 Heureka
a) Meme koeficient

Ve sledovaném obdobi se na profilu objevilo celkem 13 ptispevkd, z ¢ehoz 7 1ze povazovat
za memy. Po ptfepoctu vychdzi hodnota meme koeficientu 0,54. Takova hodnota je velmi
vysoka a souvisi s vyuzivanim formatu #uprimnerecenze, ktery je nedilnou soucasti profilu

Heureka a tvoti podstatnou ¢ast obsahu, v daném obdobi vice neZ polovinu.
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b) Kontext, aktualnost, pouZity humor, vyuziti potencialu meme formatu

Nejobliben¢jsi meme ze sledovaného obdobi byl zvefejnény na profilu 29. unora 2020
piesné o pulnoci. Jednd se o upfimnou recenzi na 29. unora. Je postavena na myslence, ze
lidé narozeni 29. unora, tedy v pfestupny rok, technicky vzato slavi narozeniny jen jednou
za 4 roky. Jako klad narozenin 29. unora je uvedeno, ze ,,obcanku dostanete v patnacti®.
Minusem je pak to, ze ,,je vam 60°. Na skale hodnoceni jsou pak uvedena 4 %, ktera souvisi
s frekvenci piestupného roku. Doprovodny text piispévku tika, ze je vénovany vSem, ktefi
si narozeniny uzivaji 4krat mén¢ Casto. Dale obsahuje odkaz, ktery uzivatele presméruje na

stranku, kterd ma byt inspiraci k nakupu darku.

Z hlediska aktualnosti se jednalo o relevantni meme. Vznikl ku ptilezitosti prestupného roku
a byl zvetejnény v prvni minuté 29. unora. Vyhodou je mozna recyklace tohoto piispévku,
ktera je vSak casove€ pon¢kud omezena.

Meme vyuziva afiliativniho humoru. Hlavnim prvkem je jisté utahovani si z téch, kteti se
narodili v pfestupném roce. Nejedna se vSak o originalni myslenku, ta koluje mezi lidmi jiz
dlouhd 1éta. Humor obsazeny v pfispévku neni urdzlivy ani ni¢im kontroverzni, svym
provedenim pobavi vétSinu, prestoze tematicky mifi na velmi tizkou ¢ast uzivatelt. Z reakci

vyplyva, Ze je uzity humor vniman pozitivng.

3 tis. reakei .; O O i o) G

Obrazek 12: reakce na vybrany meme spole¢nosti Heureka
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Meme je zasazeny do formatu tzv. upfimnych recenzi, coZ je originalni format spole¢nosti
Heureka, kterd jej uvedla vramci své komunikace v zafi roku 2017. Krom¢ online
komunikace byly pfedstaveny i dva televizni spoty. VSe je podifizeno mysSlence, Ze na
upfimné recenze na Heurece je spolehnuti, 1 kdyZ nékdy mohou byt az ptili§ od srdce. Format
je vyuzity naplno, je mozné vytknout pouze to, Ze je jiz vice neZ 3 roky graficky nezménény.
Vzhledem Kk faktu, ze upfimné recenze tvoii na facebookovém profilu vice nez polovinu
obsahu, muze profil plisobit monotonn¢, v zaplavée jinych ptispévkl vSak vycnivaji. Ozivit
by tento format mohly naptiklad ilustrace souvisejici s recenzovanou skutecnosti. Jedna se

o tradi¢ni meme.
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c) Grafické zpracovani

Hlavni barvou meme formatu je modrd, kterou je vyvedeny nazev recenzovaného
,produktu®, pocet hvézdic¢ek i procentudlni hodnoceni a spodni lista s logem Heureka
anapisem #uprimnerecenze. Kladné body recenze jsou oznaceny zelené€, zaporné pak
cervené. Je tedy mozné hovofit o univerzalnim Heureka meme formatu. VSe ptisobi graficky
piijemné, sdéleni je jednoduché a neobsahuje rusivé prvky, fungovat muze i bez

doprovodného textu.

Heureka.cz e
Q 29. Gnora v 0:00 - &
Tento post vénujeme viem, kiefi si narozky uzivaji 4x méné ¢asto nez
ostatni. Letos to vyslo na sobotu, tomu fikame darek.

&3 http://bit.ly/Darkovaé
Kolik by vam bylo, kdybyste délili svaj vék 4?

29. unor
4%

+ Ob¢anku dostanete v patnécti.

- Je vam 60.
#uprimnerecenze ‘::l
- 0 2,8 tis. 60 komentard 36 sdileni

Obrazek 13:vybrany meme spole¢nosti Heureka

d) Srovnani s ostatnimi pFispévky na profilu a shrnuti

Ve sledovaném obdobi ziskalo 13 ptispévkill na timeline profilu celkem 16390 reakci, 932
komentait a byly sdileny celkem 312krat. Data jsou aktualni ke 17:00 26. bfezna 2020.
Priméry pfispévek tak mél po zaokrouhleni na celd cisla 1260 reakci, 72 komentafi

a 24 sdileni. Vybrany meme tak 1ze oznacit za nadprimérny ve vSech ohledech, jak vyplyva
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z tabulky nize. Relevanci k ostatnim pfispévkiim na profilu zachovava diky stylu zpracovani
zasazenim do Sablony upiimné recenze, zvoleného tone of voice a barev. Na prvni pohled
nevycéniva ze stylu komunikace spolecnosti, je aktudlni, originalni a navazuje na tradici
upfimnych recenzi, ¢imZz upeviiuje pozici a poselstvi znacky. Pisobi svym humorem
nenucené. Meme lze povazovat na zékladé hodnoceni za kvalitni s vyhradami

k monoténnosti uzitého formatu a omezené ¢asové relevanci.

Vybrany meme ve srovndni s ostatnimi prispévky na profilu Heureka

Pocet reakci Pocet komentara Pocet sdileni
Primérny prispévek 1260 72 24
Sledovany meme 2891 118 36
Rozdil ™ 129 % ™64 % ™50 %

Obrézek 14: uspésnost memu Heureka v kontextu celé komunikace na FB
6.3.3 Vodafone
a) Meme koeficient

Ve sledovaném obdobi se na profilu objevilo celkem 7 ptispévki, z ¢ehoz 1 Ize povazovat
zameme. Po pfepoctu vychazi hodnota meme koeficientu 0,14. Takova hodnota je primérna
a v kontextu komunikace Vodafone ocekavana. Pouzivani memul neni vyjimecné, avSak

memy nejsou nosnikem jejich komunikace.
b) Kontext, aktualnost, pouZity humor, vyuZiti potencialu meme formatu

Jediny a tim padem nejoblibenéjsi meme ve sledovaném obdobi byl na strance Vodafone
zvefejnény 25. tinora 2020 v 17:13. Je postaveny na zpravé o tom, Zze Donald Trump byl
nucen zménit nad Ceskem 24. inora kurz letu Air Force One pfi své sluzebni cesté do Indie
z diivodu nepfiznivych podminek souvisejicich se silnym vétrem. Zpracovani memu tedy
kopiruje tuto skutecnost. Vyobrazuje malé letadlo a kurz jeho letu, ktery se méni z ptimky
na oblouk a vyhyba se tak na mapé tzemi Brna. V levé dolni ¢asti je text ,,My se Brnu
nevyhybame®. Na mapce Brna je umistény ,,$pendlik™ a vedle n&j je napsano ,,7x“. Cislice

oznacuje 7 pobocek Vodafone v Brné, coz potvrzuje i doprovodny text prispevku.

Meme je mozné pokladat spiSe za méné relevantni podle jeho aktudlnosti. Zvetejnény byl az
den poté, co doslo ke zminéné udalosti, na kterou jako prvni na svém Twitterové Uctu
upozornil Vojtéch Gibis, novinaf pusobici v redakci seznam.cz. V dobé zvefejnéni

Vodafone verze memu jiz existovaly memy téhoz formatu od Starobrna, Waze Ceska
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republika, Volkswagen, vcetné lokalnich mensich podnikt, napiiklad restaurace Vesela
Vacice v Brn¢. Reakce byla bud’ v podobé zmény loga a zakomponovani ,,trumpovské®
vinky ¢i vyuzivala format vychazejici z pivodniho pfispévku Vojtécha Gibise s mapou
a daty aplikace Flight radar. Po zvefejnéni Vodafone verze memu se na viné tohoto trendu
svezlo jesté vice znacek, naptiklad Air Bank, ¢i brnénsky Mr Sushito a dalsi. V zaplavé
ptispévku podobného provedeni se relevance vytratila velmi rychle a v rdmci hodin se

Z tohoto formatu stal mrtvy meme.

Vojtéch Gibis W
@VojtechGibis

Donald Trump se opravdu Brnu vyhnul obloukem.
Kromé obvyklych dlvodu, které mne napadaji jako
Prazaka, to tipuji na vyhnuti se silnému vétru...

12:34 dop. - 24. 2. 2020 - Twitter Web Client

23 Retweety 256 Lajki

Obrazek 15: ptispeévek inspirujici vznik nového c¢eského meme formatu

Meme vyuziva prvki spise afiliativniho nez agresivniho humoru diky zptsobu uchopeni
formatu, jehoz hlavnim prvkem je odvéké téma zesmésinovani Brna. Vodafone uzivatele
ujistuje, ze se Brna neboji a nevyhyba se mu, jelikoz v ném maji 7 pobocek. Zaroven
Vodafone svym provedenim memu neurdzi obyvatele Brna, naopak usmévné glosuje
skutecnost a tika, Ze je jim k dispozici. Pobavi vétsinu a z reakci na pfispévek je zfejmé, ze

nepusobi nijak kontroverzng.
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Obrazek 16: reakce na vybrany meme spolecnosti Vodafone

Meme je zasazeny do formatu vzniklého na profilu Vojtécha Gibise. Oficialni nazev tento
format nema, zjednodusen¢ by se ale dal nazvat jako ,, Trumptiv manévr u Brna“. Ten se da
vyuzit dvéma zptsoby. Bud’'to formou jakéhosi boje proti piivodnimu prispévku, ktery
naznacoval, Ze existuje mnoho davodi, pro¢ se vyhnout Brnu, nebo pokracovanim
VvV ptivodni myslence. Ve druhém piipadé hrozi vytvofeni negativniho vnimani spole¢nosti
Vv o¢ich obyvatel Brna. Format se da zatadit do kategorie klasickych memu s prvky real time
marketingu. Je lehce replikovatelny a da se pfizpusobit. Omezenim tohoto formatu je jeho
zavislost na jedné konkrétni udalosti v ¢ase a fakt, Ze je jiz mrtvym memem, takze by se
k jeho oziveni musela stat podobna udalost, na kterou by format pasoval. Zaroven pracuje

s ptredpokladem, ze recipienti memu vi o udalosti s Trumpovym manévrem z médii.
c) Grafické zpracovani

Hlavni barvou meme formatu jsou cervend a bila, tedy korporatni barvy spolecnosti
Vodafone. Oproti ptivodnimu formatu doslo ke znaénému zjednoduSeni mapy, coz piispiva
ke grafické cistot¢. Branding v pravém dolnim rohu umoziuje lepsi identifikaci tvirce
memu. Sdéleni je jednoduché a neobsahuje rusivé prvky, funguje perfektné i bez

doprovodného textu prispévku.
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Vodafone CZ s
25 Gnora - &

Je to tak, v Brné jsme pro vas na 7 prodejnach.

My se Brnu
nevyhybame

- 0 1,4 tis. 199 komentard 34 sdileni

Obrazek 17: vybrany meme spolecnosti Vodafone

d) Srovnani s ostatnimi pFispévky na profilu a shrnuti

Ve sledovaném obdobi ziskalo 7 piispévkl na timeline profilu celkem 7396 reakci, 922
komentait a byly sdileny celkem 820krat. Data jsou aktualni ke 19:00 27. bfezna 2020.
Primérny ptispévek tak mél po zaokrouhleni na celd Cisla 1057 reakci, 132 komentati
a 117 sdileni. Vysledky vSak byly zkresleny zpravou o poskytnuti bezplatnych datovych
sluzeb Cechtim v Italii, kterd mnohondsobné prekonala obvykly podet reakci, komentait
a sdileni. Pfesto byl meme nadprimérné Gspésny, jak vyplyva z tabulky nize. Relevanci
k ostatnim ptispévkim na profilu zachovava diky stylu provedeni v korporatnich barvach

a tone of voice. Na prvni pohled nevycniva ze stylu komunikace spole¢nosti. Originalita
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bohuzel neni zastoupena, provedenim meme nijak nejde za hranice formatu. Meme muize na
nékteré uzivatele plisobit nucené a prvoplanove, protoze nepiinasi zddnou zasadni informaci
kromé poctu pobocek v Brn¢, ¢imz rozhodné nebude mit vliv na obchodni vysledky. Meme
je na zaklad¢ hodnoceny jako dobfe zpracovany, avSak sdélenim je to primérny komercni

meme s cilem zasahnout masu a svést se na trendu.

Vybrany meme ve srovnani s ostatnimi prispévky na profilu Vodafone

Pocet reakci Pocet komentafi Pocet sdileni
Primérny prispévek 276 20 17
Sledovany meme 2129 115 331
Rozdil ™N671% ™ 475 % ™ 1847 %

Obrazek 18: uspésnost memu Vodafone v kontextu celé komunikace na FB

6.3.4 Volkswagen
a) Meme koeficient

Ve sledovaném obdobi se na profilu objevilo celkem 28 piispévkill, z ¢ehoz 1 byl soutézni,
a tak byl z celkového poctu vyfazen, aby nezkresloval vysledek. Celkem 1 piispévek lze
povazovat ze sledovaného obdobi za meme. Po pfepoc¢tu vychazi hodnota meme koeficientu
0,04. Takova hodnota je nizka, avSak v kontextu komunikace Volkswagen ocekavana,
jelikoZ je spise seriozni a vzhledem k charakteru nabizenych produkti nejsou hlavni cilovou

skupinou uzivatelé mladsi 25 let.
b) Kontext, aktualnost, pouzity humor, vyuZiti potenciadlu meme formatu

Jediny a tim padem nejoblibené¢j$i meme ve sledovaném obdobi byl na strance Volkswagen
zvefejnény 25. Gnora 2020 ve 14:40. Vychazi ze stejné zpravy jako dfive zminény meme
spole¢nosti Vodafone, tedy ze zmény kurzu letu Donalda Trumpa nad Ceskem. Na obrazku
je vyobrazeny infotainment vozu Volkswagen, kde je zapnuta satelitni navigace. Ta navrhuje
trasu, kterd se vyhyba Brnu obloukem stejné jako Donald Trump. Napisy na tlacitkdch
Vv okoli obrazovky oznacujici mapu a ovladaci prvky nejsou nijak dilezité, pouze dokresluji
skutecnost, Ze jde o automobilovou navigaci. Doprovodny text ,,N&kterym pirekazkam se
holt musi vyhnout i nejvétsi séfové...“ je dvojznacny. Pravdépodobné odkazuje na Donalda
Trumpa. Toho oznacuji Séfem, ktery se 1 pies své vysoké postaveni musi obCas vyhnout
prekazkam, v tomto pfipadé Brnu. Zaroven je mozné si text vylozit i tak, Ze se za $éfa

oznacuje Volkswagen sebe nebo fidice vozi této znacky, ktefi se Brnu vyhybaji obloukem.
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Meme je mozné pokladat spise za méné¢ relevantni podle jeho aktualnosti. Zvetejnény byl az
den poté, co doslo ke zminéné udalosti, na kterou jako prvni na svém Twitterové uctu
upozornil Vojtéch Gibis, jak jiz bylo popsdno u memu spole¢nosti Vodafone. V zaplave
prispeévklti podobného provedeni se relevance vytratila velmi rychle a v ramci hodin se
Ztohoto formatu stal mrtvy meme. Plusem provedeni tohoto memu automobilkou
Volkswagen je jeho modifikace, kdy misto letecké mapy byla pouzita mapa automobilova,
navic umisténa ve voze Volkswagen. Meme si timto znacka ,,pfivlastnila® a byl relevantni

alespon ve vztahu k oboru piisobnosti znac¢ky, coz mize byt vnimano jako piidana hodnota.

Meme vyuziva prvka agresivniho humoru, jelikoz pfimo zesmésiuje Britany. Jedna se tedy

o kontroverznéjsi pojeti formatu memu, kterym se nezavdéci vsem svym fanouskiim.

Kontroverze memu spociva 1 ve vySe vysvétlené dvojznacnosti doprovodného textu
ptispévku, kterou na pravou miru museli uvadét i samotni autofi v rdmci své reakce na jednu

z fanynek stranky.

=9 | Pavla Chapu, Ze je to marketing.
Ale urazili jste timhle pfispévkem strasné
moc lidi, ktefi Vam drzi palec a jsou vérni
Vasi znacce. V Brné Zije 380.000 lidi - je
pfijlemné, kdyZ vSichni Vasi zakaznici a pot.
klienti vi, Ze jsou pro Vas jen piekazka. |
sranda ma svoje hranice - Vas pfispévek
mé opravdu zamrzel. & &b &2

To se mi libi - Odpovédét - 4t D o5
+ Zobrazit 2 dalSi odpovédi

& Autor

Volkswagen & Dobry den,
Pavlo, nechtéli jsme urcité nikoho
urazit a uZ vibec né Brno =
Radi bychom uvedli na pravou
miru, Ze jsme se naprosto
politicky korektné zasmaili tomu,
Ze i prezidenti se obZas musi
podvolit vétru. Plvodni ¢léanek
hovoii o tom, Ze Trump musel
zménit trasu kvali silnému vétru,
coZ zplsobilo tuhle vtipnou kfivku
letu = BohuZel si to dost lidi
vyloZilo jinak, coZ nas fakt mrzi

X Q?

Obrazek 19: negativni reakce na meme Volkswagen
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Prestoze podle reakci pobavil meme vétSinu, negativni reakce na sebe nenechaly dlouho
¢ekat. VétSina Brilani si z uzitého humoru pravdépodobné ned¢€lala té¢zkou hlavu, nékteré
vSak mohl naStvat. Ve srovnani memu Vodafone a Volkswagen je mozné vnimat, jak zptisob
uchopeni stejného formatu z hlediska humoru mtze zménit jeho vnimani v o¢ich fanouskt

stranky.
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Obrazek 20: reakce na vybrany meme spole¢nosti Volkswagen

Vlastnosti meme formatu ,,Trumptiv manévr u Brna“ byly popsany jiz u spolecnosti

Vodafone.
c) Grafické zpracovani

Ptevazujici barva meme memu je modrd, kterd se objevuje na map¢ a kterd odkazuje na
korporatni barvu spole¢nosti. Mapa je zasazena do Sedého interiéru, ktery byl zvolen ziejmé
kvili své neutralité. Z ptivodniho formatu ziistala pouze mapa, ktera je zna¢né€ zjednodusena,
coz ptispiva ke grafické Cistote. Nikde na obrazku neni umisténo logo spolecnosti, coz miize
znesnadiiovat identifikaci autora a Usnadnovat potencidlnim replikdtorim memu zneuZziti
formatu Volkswagen. Sdéleni je jednoduché a neobsahuje rusivé prvky, bez doprovodného
textu by ziejmé nefungovalo. Jedinou chybou je rozdilna ostrost interiéru a zobrazené mapy,

kdy je jasné, Ze byla pfidana ex post.
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Volkswagen
25. Gnora - &

Nékterym prekazkam se holt musi vyhnout i nejvétsi Séfove... s

oD 21t 115 komentara 331 sdileni

Obrazek 21: vybrany meme spolecnosti Volkswagen

d) Srovnani s ostatnimi pFispévky na profilu a shrnuti

Ve sledovaném obdobi ziskalo 27 prispévkll na timeline profilu celkem 7748 reakci, 536
komentait a byly sdileny celkem 448krat. Data jsou aktualni ke 21:00 28. bfezna 2020.
Primérny piispévek tak mél po zaokrouhleni na celd Cisla 276 reakci, 20 komentait
a 17 sdileni. S nize uvedené tabulky vyplyva, Ze meme byl v kontextu komunikace na profilu
vysoce nadprimérny. Relevanci K ostatnim ptispévkim na profilu zachovava diky stylu
provedeni v korporatnich barvach. Meme bohuzel pusobi na profilu jakoby navic, navic
neni ani originalni. Zasazeni memu do nového kontextu v podobé automobilového interiéru

lze povazovat za plus. Meme vSak nepiindsi uzivatelim zadnou informaci, nekomunikuje
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produkty ani sluzby. Snahou bylo svést se na trendu, postrannim efektem pak mohla byt
potencidlni urazka Brilani, coZz obchodnim vysledkiim nijak neprospéje a zabiji se timto
komer¢ni potencial memu. Meme je hodnoceny jako dobfe zpracovany, avSak sdélenim je
to pramérny komer¢ni meme s cilem zasahnout masu a svést se na trendu. Vyhrady Ize mit

k informativni hodnoté memu a jeho necitlivému dvojznaénému doprovodnému textu.

Vybrany meme ve srovnani s ostatnimi prispévky na profilu Vodafone

Pocet reakci

Pocet komentaru

Pocet sdileni

Primény prispévek 276 20 17
Sledovany meme 2129 115 331
Rozdil ™671% ™ 475 % ™ 1847 %

Obrazek 22: uspésnost memu Volkswagen v kontextu celé komunikace na FB

6.4 Shrnuti vysledkii obsahové analyzy

Z vysledkl obsahové analyzy vyplyva, Ze zminéné spolecnosti nemaji problémy s viralnosti
jednotlivych sdéleni v podobé memu. V kontextu jinych ptispévkt na profilech jsou memy

velmi Gspésné a rychle se §ifi. Stejné tak je i grafické zpracovani na nadpramérné urovni.

Spole¢nosti vyuZzivaji klasické memy vlastnich i remixovanych formatd. Vlastni formaty
jsou vnimany 1épe, jelikoz u téch remixovanych chybi prvek pfivlastnéni si daného formatu,

poloZeni jakési unikatni stavby na obecné a pro vSechny stejné zaklady.

Spole¢nym prvkem je poté real time marketing a snaha svést se na vin¢ aktualniho dént,
avSak Casto prvoplanové za jakoukoliv cenu. Dale je spolenym jmenovatelem snaha

zavdécCit se vétSine a nepouzivat aZ na vyjimky pfili§ kontroverzni humor.

Ze vsech hodnocenych firemnich profild dopadl nejlépe v ramci obsahové analyzy profil
zbozového srovnavace Heureka. Diky konzistenci komunikace memy piisobily pfirozené,
spole¢nost navic vyuziva vlastniho formatu dlouhodobé, ktery respektuje vizudlni identitu
znacky 1 jeji tone of voice. Vysledek této firmy nepiekvapuje, jelikoz ma s memy
dlouhodobou zkusenost.

Na pomyslném druhém misté se umistila Alza, ktera méla, aZz na malé mnozZstvi uzitych

memul v komunikaci, objektivné kvalitni meme, ktery zapadal do zplsobu komunikace

spolecnosti na Facebooku. Ocenit je tieba kreativitu vlastniho formatu.
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Nejhiife naopak dopadly spolec¢nosti Volkswagen a VVodafone, které jsou piikladem toho, ze
nema smysl tvofit vtipny obsah za kazdou cenu. I kdyz pouzily stejny format memu, chyby
se lisily. Nejednalo se vSak o chybu formatu jako takového, spise byl problém v jeho pojeti.
U Volkswagenu se jednalo piedev$im o nerelevanci vzhledem ktone of voice ataké
problematické formulaci doprovodného textu. U Vodafone $lo primarné¢ o nulovou
vypovédni hodnotu sdéleni obsazeného v memu. Oba memy zarovei pisobily nepatfi¢né na

profilech znacek, evokovaly pouze snahu svést se na trendu.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaké jsou motivace uzivatelii ke tvorbé a sdileni memii?

Hlavni motivaci, ktera byla diky charakteru memi, jakozto vtipného obsahu na internetu,
ocekavana, je pobavit sebe ¢i okoli. Meme je také komunitou vnimén jako platforma pro
pfedani informaci ¢i vyjadfeni postojii. Pravé v téchto dvou oblastech je potencial
komer¢niho memu, kdy nebude slouzit pouze jako obsah na socidlnich sitich, ale bude
mozné skrze néj prezentovanymi informacemi ovliviiovat nakupni chovani uzivatelti dané

socialni sit¢ a zaroven podporovat image znacky.

Potvrdilo se, Ze uziti komercnich memu rozdéluje komunitu. Prvni skupinou jsou ti, ktefi
vnimaji komercionalizaci memi jako destrukci undergroundové internetové komunity.
Druhd skupina vnima meme jako ptfidanou hodnotu v komunikaci spole¢nosti se svymi
fanousky. V obou skupinach vSak panuje nazor, ze komeréni memy maji mnoho nedostatkt

a komer¢ni subjekty svou meme tvorbou snizuji kvalitu ¢eské meme kultury.

VO2: Jaky typ humoru v memech uprednostiuji zasvéceni uzivatelé?

Uptednostiiovanymi formami humoru jsou mezi zastupci meme komunity agresivni €i
sebezranujici formy humoru, coz souvisi s preferenci dank memu oproti memtim klasickym.
Zde dochazi ke stfetu komercnich a komunitnich memd, kdy ty komer¢ni zpravidla nemohou
obsahovat tak kontroverzni humor. Znacky s mladsi cilovou skupinu budou mit veétsi

tendenci tihnout k pouZzivani dank memt ve své komunikaci.

VO3: Co tvori dobry komercni meme a v cem spocivaji jeho konkrétni kvality?

Kvalita komer¢niho memu je nejvice zavisld na jeho aktudlnosti. Pokud totiz neni
zastoupena, Ize takovy meme oznacit za mrtvy a jakykoliv dal$i parametry této formy obsahu
nejsou relevantni. Dulezity je také vztah memu ke spole¢nosti, produktu, a predev§im dalsi
komunikaci. UZivatelé totiz velmi dobfe poznaji, kdy se dany komeréni subjekt pouze snazi
pusobit mladistvé a moderné jen na oko a kdy jsou memy pfirozenou soucasti celé
komunikace. Tento parametr by se dal oznacit jako v€rohodnost. V neposledni fadé hraje
roli také volba samotného meme formatu. Ten by mél respektovat ptivodni format ¢i jej
zménit vhodné tak, aby sdéleni bylo jednoznacné, nezanikal v ném humor a nepusobilo

trapné. Pokud je sd€leni zasazené do nevhodného formatu, mize také hrozit upifi efekt, kdy
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forma zastini obsah. Nejlepsi moznou variantou, co do kvality memu, je tvorba vlastniho
formatu naptiklad z jiz existujicich reklam. Zde vSak hrozi, ze pokud ptivodni reklama ¢i
ptispévek nebudou dobie znamé, podstatu z nich tvofeného memu pochopi pouze omezena

skupina uzivatela.

VO4: Jaké aspekty komercnich memii lze zlepsit pro jejich veétsi ucinnost?

Z dotazovani i obsahové analyzy vyplyva, zZe je nutné zapracovat piedevsim na aktualnosti
memu a piidani urcité vlastni inovace pfi remixovani existujicich formatt, coz je jeden
Z principtt memu. Memy samy o sob¢ jsou v podani vybranych spole¢nosti v kontextu jejich
komunikace na profilech viralni. Potencial zasahu po zlepSeni téchto memi je ve vysi
minimaln¢ jednotek tisic uzivatelii. Pokud navic dojde k takovému zlepSeni skokové, miize

znamenat konkurenéni vyhodu.
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8 DOPORUCENI

Prvnim doporucenim plynoucim z této prace je to, ze memy ma v komunikaci znacky
s fanousky na socialnich sitich smysl pouzivat tehdy, kdyz je primarni cilova skupina dané
spolecnosti mladsi 30 let. Star§i uzivatelé socidlnich siti totiz trendim nemusi rozumét
a obecn¢ se meme komunité vyhybaji. Naduzivani ¢i Spatné vyuziti mema mtze poskodit

vnimani znacky, jelikoz takovy humor bude ptisobit nepatiicné a trapné.

Dale je tfeba brat v potaz to, Ze pokud ma meme zlepsit vnimani znacky a jejich produkta
Vv ocich uzivatel socidlnich siti, je nutné, aby komunikace pomoci memii korespondovala
s nabizenymi vyrobky a sluzbami, a pfedevsim aby byla v souladu s tone of voice dané

spole¢nosti. VSechny tyto souvislosti zvysuji relevanci pouzitych memii.

Pokud si konkrétni spole¢nost neni jistd pouzitim memil v komunikaci, pfestoze ma
korespondujici cilovou skupinu, mize provést vlastni vyzkum a otestovat napiiklad metodou

focus group vnimani vlastnich komerénich memut mezi potencialnimi zadkazniky.

Podle charakteru subjektu stoji za zvazeni expanze komunikace pomoci memil i mimo
nejcastéji uzivané kandly, tedy mimo Facebook a Instagram. Velky potencial skyta napiiklad
socialni sit’ Reddit.

Poslednim doporucenim je, ze pokud chce komer¢ni subjekt pouzivat memy k propagaci
sebe €1 svych produktli, méli by tyto memy bud’ konzultovat se zastupci komunity, nebo 1épe
zaméstnat takové tvirce obsahu, ktefi se v komunité orientuji. Mezi piednosti takového
content creatora bude patfit ovladani anglického jazyka, vSeobecny piehled, zdravy usudek,
moralni zodpovédnost vué¢i znacce, znalost znacky, orientace v meme komunité, znalost

tvorby memt a fungovani sociélni sit¢, na které budou dané memy zvefejiiovany.
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ZAVER
Tato bakalarska prace ma dvé ¢asti — Cast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast ptiblizila

reklamu z riznych uhlt pohledu, humor v reklamé, oblast internetovych memu a socialnich

siti a souvislosti mezi témito kapitolami.

Ve druhé ¢asti bylo vyhodnoceno dotaznikové Setieni provedené mezi ¢leny ¢eské meme
komunity a také byla provedena obsahova analyza vybranych ¢eskych profili komer¢nich

subjektil, které memy vyuzivaji ve své komunikaci.

Z vysledkt jasné vyplynuly rozdily mezi undergroundovou a mainstreamovou podobou
memtu, kde dochazi ke stfetu zaméru memu. Setkava se zde svét zabavy a seberealizace,
ktery je primarnim Géelem existence meme komunity, se svétem komerénim, ktery tvoii
spole¢nosti s cilem udélat z memu soucast svych profitabilnich komunika¢nich kanala. Aby
komeréni subjekty zaujaly tisice potencialnich zakazniku z fad meme komunity, musi zlepsit
objektivni kvalitu svych memu a slevit z pfehnanych pozadavkid na rychlou monetizaci
takového obsahu. Postupné budovani vztahu s meme komunitou mnohonasobné zvedne
hodnotu tvofeného obsahu a zaroven zvysi divéryhodnost znacky. Takto tvoteny obsah je

zakladem uspésného zvysSovani customer value.

Byl naplnén cil, ktery si autor na zacatku vyty¢il, tedy ziskani insightu ¢eské meme komunity
a poznani problematiky komercnich memu v praxi. Diky srovnani ziskanych dat od

komunity s realitou profilti komer¢nich subjektl vyplyvaji navrhnuta doporuceni.

V néavaznosti na tuto praci by mohly byt provedeny dalsi vyzkumy 1 na jinych socialnich

sitich, které by ov¢ftily ¢i doplnily vysledky této prace.

Navrzena doporuceni Vv této praci mohou poslouzit jako vzor, ktery komerénim subjektim
pomuzZe pii orientaci ve svété memu a k zaujeti postoje k nim v ramci pouziti v komunikaci.
Dal$im ptinosem této prace je to, Ze autor lépe pochopil diky provedenym vyzkumim

kontrast mezi komer¢ni a komunitni sférou memu a treci plochy téchto oblasti.
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PRILOHA P I: PODOBA ONLINE DOTAZNIKU

Zdravim, mé jméno je Petr Krygel a jsem studentem 3. roniku oboru marketingovych komunikaci na Fakulté
multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné. Rad bych vas pozadal o vypInéni kratkého dotazniku, jehoZ vysledky
budu zpracovavat v ramci své bakalarské prace se zamérenim na vyuziti memu jako prostredku komeréniho

sdéleni. VypInénim dotazniku pomuzete zkvalitnit komer¢ni komunikaci firem na socialnich sitich a zvysite
relevanci memu ve svété marketingu.

Pokud u nékterych otazek zvolite polootevienou odpovéd’, pokuste se co nejvice a zaroven co nejstrucnéji svoji
odpovéd’ specifikovat. Dotaznik je anonymni. Pfedem dékuji za vyplnéni.

povinna otazka
1. Vite, co je to internetovy meme?

O Ano
O Ne

povinna otazka
2. Jste clenem/cClenkou nékteré z Ceskych uzavienych facebookovych
meme skupin?

O Ano
O Ne

povinna otazka

3. Jaké jsou vase motivace ke sledovani, sdileni ¢i tvorbé memu? (mozno
vice odpovédi)

[J Chci se bavit
[J Chci prijimat/vysilat informace

[J Chci vyjadfit svij nazor na urcitou problematiku
[ Chci se realizovat (umélecky apod.)

[ Jiné, napiste:

povinna otazka
4. Jaka je vaSe ucast v meme komunité?

O Aktivni - sam/sama tvofim obsah
O Pasivni - obsah pouze konzumuii

povinna otazka
5. Jak dlouho se aktivné ¢i pasivné vénujete memum?
O méné nez 1 rok
O 1-2 roky
O 2-3 roky
O 3-4 roky
O vice nez 4 roky
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povinna otazka

6. Ktera platforma je pro vas primarni pro sdileni a konzumovani memu?
O Facebook
O Instagram
O Reddit
O Youtube
O Jina, napiste:
povinna otazka

7. Jakou formu memu ocenite nejvice?

O Obrazek/fotka/grafika
O Video

O GIF

O zvuk

povinna otazka
8. Jaky typ humoru ocenite v memu nejvice?

O Ironie

O sarkasmus

O Parodie

O Cerny humor

O Absurdni humor
O Sexualni humor

O Morbidni humor

O Nabozensky humor
O Jiny, napiste:

povinna otazka
9. Je podle vas v poradku, kdyz se spoleCnosti snazi propagovat sebe ci
své vyrobky pouzitim memu?

O Ano
O Ne

povinna otazka
10. Odpovédél/a jste v posledni otazce "ne”. Pro¢ pouzivani memu
firmami neni v poradku?

povinna otazka
11. Pouzivaji podle vas ceské komercni subjekty memy na svych
socialnich sitich vhodnym zpusobem?

O Ano
O Ne



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

povinna otazka

12. Odpovédél/a jste v posledni otazce "ne”. V ¢em firmy pfi uziti memu
délaji chybu?

O Pouzivaji nehodici se meme formaty (napriklad z divodu jejich nepochopeni apod.)

O Pouzivaji mrtvé meme formaty
O Memy nejsou relevantni ve vztahu k produktu ¢i spolecnosti

O Jsou 3patné graficky zpracované
O Jiné, napiste:

povinna otazka
13. Pokud by dvé firmy nabizely podobny produkt za podobnou cenu,
uprednostnili byste spolecnost, ktera ke své propagaci nebo k propagaci
produktu pouziva memy?

O Ano
O Ne

povinna otazka

14. Odpovédél/a jste v posledni otazce "ano”. ProC byste uprednostnili
spolecnost, ktera ke své propagaci nebo k propagaci produktu pouziva

memy?

86
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15. Ktery meme byste uprednostnili?

O klasicky meme

GO TO WIKIPEDIATO
CHEGK A SINGLEFACT

o/

REALIZE 3 (ll-lR-S—lATE'RfYOU KNOW
EVERYTHING ABOUT THE SOVIET UNION

O dank meme

EHERNPRINGRE RIS HESORIE NG

povinna otazka
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povinna otazka
16. Dulezitost parametriu memu s komercnim sdélenim. Dulezité (++),
spise dulezité (+), neutralni (0), spise nedulezité (-), nedulezité (--).

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd' v rozpéti ++ az ——:

, , e - 0 - -

Relevance memu k nabizenemu produktu:
: O O O O O
++ - 0 - --

relevance memu ke spolecnosti nabizejici produkt:

+
+
+
o

!

|

1

Aktualnost meme formatu:

+
+
+
(=]

!

|

1

Grafické zpracovani:
= O O O O @)
Souvislost memd s dal$i komunikaci dané spolecnosti o i ’ - =
ouvisiost memu S dalsi Komunikacl dane spolecnosti:
£ @) O O O @)

povinna otazka

17. Bez jakéhokoliv hledani, vybavite si za posledni tyden néjaky
komercni Cesky meme ze socialnich siti?

O Ano
O Ne

povinna otazka

18. Odpovédél/a jste "ano”. O jakou spolecnost se jednalo?

O Nevzpominam si presné
O Napiste nazev spolecnosti:

povinna otazka

19. Na jaké platformé jste meme dané spolecnosti vidéli?

O Facebook

O Instagram

O Reddit

O YouTube

O Uz si nevzpominam
O Jina platforma, napiste:
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20. Uved’te prosim vasSe pohlavi.

O Muz
O Zena
O Jiné/nepreji si uvadét

21. Kolik je vam let?

O méné nez 15
O 15-17

O 18-20

O 21-23

O 24-26

O 27-29

O vice nez 30

povinna otazka

povinna otazka
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PRILOHA P 11: ZISKANA DATA V GRAFECH

3. Jaké jsou vase motivace ke sledovani, sdileni ¢i tvorbé memua?
(v procentech, 100 % = 401 respondentl, mozino vice odpovédi)

Chcise bavit 96,3

Chci pfijimat/vysilat informace 53,4
Chci vyjadrit svlj nazor 45,6

Chci se realizovat (umélecky apod.) 24,4

Ostatni 5,5

4. Jaka je vase Ucast v meme komunité?
(100 % = 401 respondentd, pouze jedna odpovéd)

m Aktivni - sdm/sama tvofim obsah

m Pasivni - obsah pouze konzumuiji
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5. Jak dlouho se aktivné ¢i pasivné vénujete memim?
(100 % = 401 respondent(, pouze jedna odpovéd)

1% 3%

17%

= méné nez 1 rok
m 1-2 roky

w 2-3 roky

599 = 3-4 roky

20% , .
? m vice nez 4 roky

6. Ktera platforma je pro vas primarni pro sdileni a konzumovani mema?
(100 % = 401 respondentd, pouze jedna odpovéd)

2% 2%
14%
m Facebook
= Reddit
= Instagram
58% " 9gag
21% m Ostatni

7. Jakou formu memu ocenite nejvice?
(100 % = 401 respondent(l, pouze jedna odpovéd)

8% 1%-0%
|

m Obrazek/fotka/grafika
® Video
= GIF

91% = Zvuk
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8. Jaky typ humoru ocenite v memu nejvice?
(100 % = 401 respondentd, pouze jedna odpoved)

m 20 m 4%

" 4% | g
m 2%
= 3%

" 30%

= 8%

" 14%

= 17%
" 16%
= Absurdni humor = Cerny humor = Sarkasmus “ Ironie
® Parodie ® Morbidni humor ® Sexualni humor ® Bez preference

® Posuzuji individualné m Ostatni

9. Je podle vas v poradku, kdyz se spole¢nosti snazi
propagovat sebe ci své vyrobky pouZitim mema?
(100 % = 401 respondentl, pouze jedna odpovéd)

37%

= Ano

u Ne

63%
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10. Pro¢ pouzivani memu firmami neni v poradku?
(100 % = 148 respondent()

8%

6%

32%
\ 3

%

8%
27%
m Je trapné m Nedostatedna kvalita obsahu
= Memy v podani firem nejsou vérohodné = Memy by nemély slouzit ke komerénim uceldm
B Firmy nechapou kulturu mema a neumi je pouzit m Neaktualnost a opoZzdénost memf

B Bez daldiho vysvétleni

11. Pouzivaji podle vas ceské komercni subjekty memy na svych
socialnich sitich vhodnym zptsobem?
(100 % = 401 respondent(, pouze jedna odpovéd)

13%

= Ano

= Ne

87%
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12.V ¢em firmy pfi uziti memua délaji chybu?
(100 % = 401 respondentd, pouze jedna odpovéd)

= Pouzivaji mrtvé meme formaty

27%

13% / \
3%
1%

20%

36% ® Pouzivaji nehodici se meme
formaty (napfiklad z diivodu
jejich nepochopeni apod.)

= Memy nejsou relevantni ve
vztahu ke komercni komunikaci

= Jsou Spatné graficky zpracované

® VSechny uvedené moznosti

13. Pokud by dvé firmy nabizely podobny produkt za podobnou cenu,
upfednostnili byste spole¢nost, ktera ke své propagaci nebo k propagaci
produktu pouziva memy?

(100 % = 401 respondentd, pouze jedna odpovéd)

mA
10 49% ne

= Ne

15. Ktery meme byste uprednostnili?
(100 % = 401 respondentd, pouze jedna odpovéd)

22%

= dank meme

m klasicky meme

78%
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17. Bez jakéhokoliv hledani, vybavite si za posledni tyden néjaky
komeréni ¢esky meme ze socidlnich siti?
(100 % = 401 respondent, pouze jedna odpovéd)

® Ano

® Ne

18. Vybavili jste si komeréni meme z posledniho tydne.
O jakou spoleénost se jednalo?
(100 % = 128 respondent)

= Nevzpomindm si presné
m Alza

= Heureka

= McDonald's

= Vodafone

= Hornbach

=======5
?—‘ 51%

_

5%

m Volkswagen

m Datart

m TicTac

m Ostatni

19. Na jaké platformé jste meme dané spolecnosti vidéli?
(100 % = 128 respondent()

o 1% 1%
141|‘ 1%
1% /

—

(]

m Facebook

® Instagram

® YouTube

= UZ si nevzpominam
= Twitter

® Reddit

mTvV

84%



