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ABSTRAKT

Tato diplomova prace zkouma memy a jejich uziti v komunikaci na socidlnich sitich a v
reklamé. Tento nepftili§ prozkoumany format tak podrobuje diplomova prace vyzkumu a
snazi se jej popsat a pochopit. Definovat jeho vyhody, nevyhody a vniméani recipientt. Prace
také zkouma i1 genera¢ni vliv na toto medium a veskeré tyto informace se snazi implemen-
tovat na mozné uziti memu v reklamé a na spravu socidlnich siti. V souvislosti s vékovou

skladbou, prace zkouma i vyhledy a vyuziti tohoto média do budoucna.

Kli¢ova slova: internetové memy, generace, memy Vv reklamé, memy na socialnich sitich

ABSTRACT

This diploma thesis explores memes and their use in communication on social networks and
in advertising. This thesis tries to describe and understand this quite unexplored format using
research. Next goal is also to define its advantages, disadvantages and perceptions of recipi-
ents. The thesis also explores the impact of generations on this format and tries to apply these
informations on the possible use of memes in advertising and social media management. The
thesis also examines the prospects and use of this format in the future in connection with the

age distribution.

Keywords: internet memes, generations, memes in advertisement, memes on social media
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva fenoménem internetového memu. Jde o relativné novou a
pfesto hojné vyuzivanou formu komunikace, kterou jiz nelze ignorovat. Praveé proto se timto
zabyva tato diplomova prace s pokousi se najit moznosti vyuziti memu v komunikaci na

socialnich sitich a také v reklamé.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny vSechny potiebné pojmy, pro pochopeni této prace. Kromeé
memu Se V teoretické ¢asti dozvime i 0 marketingu, reklamé a v neposledni fadé také o ge-

neracich, jelikoz tato prace zkouma i generac¢ni vliv na vyuzivani memda.

Prakticka ¢ast obsahuje data a jejich nasledna vyhodnoceni ze dvou riznych vyzkumu. Jeden
vyzkum probihal na meme komunité formou dotaznikového Setfeni a druhy na tvircich
memu formou rozhovort. Na zaklad¢ téchto vyzkumi jsou shrnuté vysledky a vypracované

doporuceni pro budouci praci s memy.

V projektové ¢asti se autor pokusil vytvofit manual pro osoby touto formou komunikace
nepolibené. Aby i oni byli schopni se do meme komunity zapojit. Soucasti je i navrh na

vlastni stranku na socialni siti ¢ist& S meme obhsahem.
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. TEORETICKA CAST
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1 MEMY

Mem, memy, memes a dalsi. Existuje mnoho variant tohoto slova, ale co vlastn¢ toto slovo

znamena?

»~Mem* se objevil poprvé v knize Richarda Dawkinse s nazvem Sobecky gen. Publikace
vysla jiz v minulém stoleti, konkrétn€ v roce 1976. Richard Dawkins je oxfordsky zoolog a
evolucni biolog. Ve svém dile popsal svoji novou teorii, kde povazuje gen za hlavni jednotku
v evoluci zivota. Sobecky gen je tak hlavni metaforou pro moderni darwinismus. (Uplyne

40 let od vydani Sobeckého genu. Knihy, ktera zménila pohled na evoluci, 2016)

V této knize, je mimo jiné i prvni definice memu. Mem je zde popsan jako ,,néco* co se
predava, imituje, dale opakované predava a muze dokonce i samostatné zit. Mize se tak
jednat o navod, chovani, myslenku, informaci. To vSe je mem. Jde tedy o replikujici se jed-

notku kulturni informace. (Blackmore, 2001)

Mem muze byt napad, ale i chovani. Pro lepsi pfedstavu miize byt mem i melodie, pisnicka,
naboZenstvi, politické pfesvédceni, ale naptiklad i1 koufeni a nasili. Memy se totiz §ifi neza-

visle na prospéchu ¢loveka, proto existuji memy prosp&$né, neutralni ale i Skodlivé.

Memy jako kulturni informace se pak mohou S§ifit vertikalng, tedy mezigeneracné, nebo ho-
rizontalng, tj. mezi vrstevniky. Samotné oznaceni slova mem pochazi z fectiny - mimema —

napodobovat. (Mem (informace))

1.1 Nazvoslovi

,»V cestin€ se primarné ustalila vyslovnost [mem], a ji odpovidajici grafickd podoba mem,
jejiz vyhodou je pravopisné bezproblémové sklonovani podle vzoru ,hrad". V Uzu se
nicméné objevuje 1 ptivodni anglickd podoba meme s vyslovnosti [mim], kterou nelze odmi-

tat. (Mem)
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Zde je ptimo zkopirovana citace z piirucky ustavu jazyka ¢eského. V ¢estiné jsou tak spravné

ree
1

dva tvary slova mem, kdy se ,,e“ miize ¢ist jako ,,e, ale i jako ,,i. Zaroven se vSak objevuji
rizné dalsi neoficialni zpisoby vyslovnosti. Mezi témi nejcastéjSimi je pravdépodobné

meme, ¢tené tak, jak je psano.

1.2 Internetové memy

Era mem by se dala, ne ndhodou, spojit s rozvojem internetové komunikace. I pfestoze, jak
nyni vime, byly memy definovany davno pted dobou digitalni, teprve masové rozsifeni in-

ternetu s jeho unikatnimi vlastnostmi z nich udélalo to, co zname dnes.

Internetovy mem definuje slovnik Cambridge takto: napad, obrazek, video, atd., ktery se

velmi rychle §ifi internetem. (Meme)

Od ptivodnich definic slova ,,mem*, uvedenych vyse, se tedy vyznam sémanticky lisi, ovSem
nékteré znaky jsou dosti podobné a staci je jen pfenést do virtualni roviny, roviny interne-
tové. V internetovém svéte je navic mem a jeho vyznamy spoluvytvafen komunitou, ale v
podstaté se piili§ od ostatnich procesti komunikace nelisi. Memy specialn¢ jsou tvoteny jako

komentafe k situacim a udalostem okolo nas. (Definition of "Viral Marketing')

Internetovy mem je médium s ucelem piinaset kulturni, socidlni a politické vyjadfovani po-
moci humoru. To vSe pfedevS§im diky schopnosti zachytit podstatu v naprostém souladu s

aktudlnim duchem doby.

Memy také obsahuji prvky virdlnich trendi a mohou tak mit znaény vliv na Sifeni, propagaci

nebo 1 oblibu obsahu. Spolecné s virdly maji memy predevsim to, Ze se obsah $ifi pomoci

jejich uzivateld, a ti dale spoluvytvari dalsi obsah. (The Meaning and History of Memes)

Pokud bychom tedy méli shrnout, co to internetovy mem je, fekli bychom, ze se jedna o

rychle se §ifici internetovy obsah, na ktery ma obrovsky vliv prave jejich komunita. Ta memy
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pouziva predevsim jako komentar k situacim s vyuzitim humoru. Zasadni vlastnosti mema

je také jejich rychlost $ifeni a s tim souvisejici jejich velké mnozstvi.

Memy také maji svoji zivotnost. Podobn¢ jako je tomu u produktii, viz kapitola marketingu
o produktech, prochdzi memy svym zivotnim cyklem. Jejich popularita roste, dokud nedo-
jdou vrcholu své oblibenosti a nasleduje jejich upadek. Podobné jako u produktt neni tato
kiivka vzdy stejna. Mem se mize obménit, transformovat nebo jakkoliv jinak dostat do
upadku znovu do faze, kdy jeho popularita roste. Samoziejmé jsou i memy, které rychle

ptijdou a stejné tak rychle zmizi.

1.3 Priklady se svéta memii

1.3.1 Andras Arato

Nyni zabrousime do piikladu, na kterych se daji demonstrovat nékteré z charakteristik memu
obecné. Jako prvnim piikladem je Andras Arato, cteme ,,Andras, ¢esky Ondra$ nebo On-
diej. Andras je typickym ptikladem, jak mohou byt memy cilené na vSechny, a zaroven jak

nahodila a nevypocitatelnd meme komunita mize byt.

Obrazek 1 - Andras Arato
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Andraés je jednim z nejznamé;jsich predstavitelt memu, diky kterému dostal prezdivku, ,,Hide
the Pain Harold®. Jak ptezdivka napovidd, Andras se nechténé proslavil svym Gsmévem,
ktery puisobi mirné neptirozené, spiSe jako potlacena bolest a nepohodli. (Hide The Pain
Harold)

Jak je zminéno vyse, jde o priklad, Ze jsou memy urcené pro vSechny. Andras totiz patii do
generace Baby boomers. Andras se narodil kratce po valce v roce 1945 v mad’arském mésté
Kdszeg. Nyni si uziva diichodu, ale predtim mél velmi tspéSnou kariéru jako inZenyr. Ale

jak se z n¢j stal mem?

Vse se stalo uplnou nahodou, kdy Andrase kontaktoval fotograf, ktery vidél jeho fotky z
dovolené. Chtél s Andrasem nafotit nékolik fotek do fotobanky. Tyto fotky se obéma natolik
libily, ze vzniklo nékolik dalSich stovek snimkt. Fotky byly rizn¢ stylizované a Andrés v

nich vystupoval v nékolika riznych profesich nebo béznych ¢innostech.

Po né¢kolika letech zacaly internetem kolovat memy v podob& Harolda. Andrasova prvni
reakce byla zcela pochopitelné zdéseni a strach. Andras chtél fotky stadhnout, ale to jiz nebylo
kvili pfedchozi smlouvé mozné. Jeho nechut’ pramenila predevsim z ilegality memi a také
z diivodil, ze memy nedodrzovaly pfedem stanovené podminky. Ve smlouvé totiz byly pod-
minky, ze se jeho fotografie nebudou objevovat v souvislosti s politikou, ndbozenstvim a

sexualitou, coZ memy casto nedodrZovaly. Proto také Andras tyto memy nema v oblibé&.

Z Andrése se stal fenomén internetu. Jeho ptatelé memy milovali, rodina vSak nikoliv. Jeho
syn tak doted’ tyto memy nerad vidi a manzelka se strani vetfejnosti. Andras sdm si vSak

memy nakonec oblibil, ma své oblibené a stal se soucasti meme komunity.

Postupem ¢asu zacaly vznikat faleSné skupiny na socialnich sitich s fotkami Andrase, pod
jménem Hide the Pain Harold. Pokud to mohou délat ostatni, pro¢ ne Andréas? To byl hlavni
impuls pro Andrése, aby si zalozil své stranky na Facebooku a Instagramu. Nyni tak dostal
Andras obsah pod svoji kontrolu a pfijal své vytvorené alter ego, které mu internet ptirkl.

Pozd¢ji dokonce zvetejnil 1 svou pravou identitu.
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To mélo za nasledek, ze Andras mohl kone¢né tézit ze své memové popularity. Oteviely se
mu nové dvete a nové nabidky. Nyni si mizZe vice uzivat své penze, cestovat a dostava se
mu i finan¢ni odmény, jelikoz dostal n¢kolik nabidek na uc¢inkovani v reklamé. Dostava se
mu i pozornosti ze strany vetejnosti a v nékterych zemich musi mit i ochranku, aby jej ,,chra-
nila® pfed davem. Pozornost vSak Andrasovi nevadi a naopak se rad setkava se svymi fa-

nousky.

Jako vrchol své kariéry bere Andras své prednasky na TED Talks, které dokonce zvladl v
anglicting, kterou se musel s rostouci pozornosti naucit. (Andras Araté Shares His Story Of

Becoming "Hide The Pain Harold" And Learning To Embrace Internet Culture)

1.3.2 Pepe the Frog

Pepe the Frog je narozdil od Harolda kreslena a fiktivni postava. Pochéazi z komiksové série
Boy’s Club, ktery vytvotil ameri¢an Matt Furie. Zatimco piibéh Andrase Aratda ma po za-

sahu internetové komunity happy end, upIné¢ opacny smér nabral Pepe.

Obrazek 2 - Pepe the Frog

Pepe se na internetu poprvé objevil v roce 2005, poté co jej ilustrator a tviirce Matt Furie
zvetejnil. Celd tato série Boy’s Club byla o Ctyfi antropomortnich zvitatech, tedy zviratech

s lidskymi prvky. V podstaté $lo o lidi se zvifeci hlavou. Tyto postavy ztvariiovaly Ctyti
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velmi dobré pratele po vysoké Skole, ktefi nebyli nikterak specialni. Hrali videohry, koufili

marihuanu a uzivali si zivota. (Pepe the Frog)

Materidlu z komiksu bylo dostatek a vzniklo tak né¢kolik meme obrazkil, nejznaméjSim z
nich je ,,Feels Good Man“. Tyto memy se jako vSechny ostatni §ifily skrze média internetem
a staly se i pomérn¢ uzivané. Pro pfedstavu, memy s Pepem na svych sitich sdilela Nicky

Minaj nebo Katy Perry.

Vse bylo v potfadku, dokud jej Anti-Defamation League, neziskova organizace bojujici proti
antisemitismu, nepfidala na svlij seznam nenavistnych symbolid. Ukazalo se, ze skupiny na
ruznych strankach a diskusnich forech pouzivaji Pepeho jako symbol ,,nadfazenosti bilé
rasy“. Po internetu tak koloval Pepe zobrazeny v nacistické uniformé, v obleku Ku-Klux-

Klanu nebo v souvislosti s teroristickym utokem na Svétové obchodni centrum.

Na nékterych sitich si uzivatelé, souhlasici s touto ideologii, dokonce ptidavaji emoji zaby
do svého jména. Pfi monitoringu na sitich je pak v souvislosti s Pepem zvySeny pocet nena-

vistného obsahu.

Je vsak tfeba rozliSovat a nezapominat na originalni vyznam memu a predevs$im komiksu,
ve kterém se Pepe poprvé objevil. Vse zalezi na komunité a pokud jej komunita bude pou-
Zivat vyhradné bez tohoto nenavistného podtonu, mize se z toho Pepe dostat a zapomenout
tak na svoji temnou historii. Nicméné nejhorsi zpravou jsou tyto udalosti pravdépodobné pro
Matta Furieho, ktery bude s originalnim memem navzdy spojen. On osobné bere tento vyvoj

udalosti za tragédii. (How ‘Pepe the Frog’ went from harmless to hate symbol)

1.4 Humor

Pokud maji memy v néem svoji podstatu, je to rozhodné¢ humor. Na humor se nahlizi ze
vSech moznych pohledd, jelikoz je velmi podstatnou slozkou kazdého ¢lovéka, a jak tomu u

takto ,,trivialnich® pojmi, pocitli a vjeml byva, je velmi té€zké ptijit s jedinou definici, ktera
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by dokézala tento pojem dokonale vystihnout a uspokojit tak vSechny, ktefi po této definici

prahnou. Navzdory tomu se o jistych definicich humoru doc¢ist mizeme.

Jedna z definic uvadi, ze humor je urcita percepce a reakce na vtipnou udalost nebo také
lidska schopnost na tuto udélost, situaci nebo myslenku reagovat. U téchto definic narazime

na problém, co kazdy jedinec povazuje za vtipné a co nikoliv.

Na celou problematiku se mtizeme podivat z pohledu etymologického, tedy z pohledu reakce
na humor, kterou je myslen pfedevs§im smich. Smich je univerzalni reakci napfic lidstvem,
a dokonce i mimo n¢j (naptiklad u primati). V tomto piipadé nas zradi fakt, ze ne vzdy se
Clovék usmiva a sméje v reakci na humor. Mlze tomu tak byt tieba i v ptipad€ riznych

jinych emoci, od spokojenosti, az po nejistotu a uzkost, ale i v ptipadech pocitu tlevy.

V ptedchozich odstavcich neslo o to uvést presnou definici ani poukdzat na nedostatky da-
nych definic. Jednalo se spiSe o nakumulovani poznatki a také nastinéni, z jakych thla po-
hledu se miiZzeme na humor divat. Pro nase potfeby ndm postaci brat pojem humor jako
schopnost nékoho rozesmat nebo rozveselit. Je dlileZité mit na paméti, Ze humoru jsou pfi-

kladany 1 psychické a socialni funkce, dilezité pro existovani jedince i skupiny.

Nejcastéjsi formou humoru jsou vtipy, Zerty nebo anekdoty, které jsou jiz osvéd€enym zpt-
sobem, jak n€koho rozesmat, rozveselit nebo navodit piijemnou a pratelskou atmosféru.
Dalsi formou humoru mohou byt také ironie, satira a sarkasmus. I pfestoze je cilem téchto

forem humoru rovnéZ rozesmat, jejich Gi¢el nemusi byt vzdy pratelsky. (Sed’ova, 2013)
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2 MARKETING

Pojmy reklama, propagace a marketing byvaji dnes ¢asto zaménovany mezi sebou a najdou
se 1 taci, ktefi davaji tyto tfi rozdilné pojmy na stejnou troven. Je tedy nutné tomu dat néjaky
ketingu, presnéji marketingovych komunikaci. Jak ndzev napovida, jedna se o soubor aktivit,
a je tedy nadfazeny zbylym dvoum pojmim. Zaroven je pak propagace nadfazena pojmu

reklama, ale k tomu pozdéji.

Hlavnim uc¢elem marketingu je dosazeni maximalniho ekonomického efektu na trhu. Mar-
keting by se dal zjednoduSen¢ definovat jako prace s trhem nebo, podle Kotlera, udrzovani
vztahtl se ziskovymi zdkazniky. Pan Kotler je povazovén za ,,otce marketingu a dodnes se
vychazi z mnoha jeho definic a zakladu, které polozil. (Hornak, 2018) Definic marketingu
je jako ve vétsin€ oborti mnoho, a je mozno se na problematiku divat z riznych thli. Napfi-
klad z thlu uspokojovani potieb: cilem marketingu je pfildkat nové zadkazniky vyssi hodno-
tou a udrzet si stdvajici zdkazniky uspokojovanim jejich potieb, nebo podle marketingového
guru Petera Druckera: Cilem marketingu je udélat prodej nadbyteény. (Kotler a Armstrong,
2004)

2.1 4P

Rozd¢leni marketingu na 4P je jeden z nejzakladnéjsich konceptti. Souhrnné se 4P oznacuji
také jako Marketingovy mix a tvofii jej tyto Ctyfi slozky: Product (produkt), Price (cena),
Place (distribuce), Promotion (propagace). Na zakladé pfedem dané marketingové strategie
si kazda firma vytvofi na miru svlij marketingovy mix. Témto kroktim vSak ptedchazi mnoho

marketingovych analyz, planovani, implementace a kontrola.

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojt, kterymi firma miiZze ovliviiovat déni
na cilovém trhu. Tento mix obsahuje vSe, co mtize firma ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po
svém produktu. Pokud firma dosdhne spravného poméru z jednotlivych prvki marketingo-

vého mixu, nazyvame to integrovany marketingovy program, a diky nému pak firma miize
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dosdhnout svych cilt, napiiklad preddvanim hodnot zakaznikovi nebo silnym positioningem

na trhu.

Seznam ,,P* vSak nezlstal pouze u Ctyfech slozek, ale postupem cCasu se déle rozsifoval a
nyni mizeme najit i zdroje, kde se ke 4P ptidavaji People (lid¢), Process (proces), Physical

environment (materialni prostedi) nebo Package (obal).

Existuje i dalsi koncept, ktery se nediva z pohledu firmy (4P), ale z pohledu zékaznika a
tento koncept se nazyva 4C. Jeho slozky jsou Customer value (hodnota pro zdkaznika),
Customer cost (naklady), Convenience (pohodli) a Communication (komunikace). (Kotler a

Armstrong, 2004)

2.1.1 Produkt

Jako produkt mizeme brat v zasad¢ dvé véci, fyzickou véc, kterou si miizeme koupit nebo
sluzbu. Dale u tohoto ,,P“ miZzeme brat v potaz spoustu véci, naptiklad komponenty (také
roz§ifujici efekty): servis, styl, zaruka, kvalita, znacka, baleni, dodaci podminky, atd. (Svét-
lik, 2005)

Zde se jesté na chvili zastavime u zivotniho cyklu, abychom tento Zivotni cyklus mohli po-

rovnat s Zivotnim cyklem memu.

Po vytvoteni nového produktu, by kazdé firma ptéala svému produktu dlouhy a $tastny zivot.
Ovsem nelze ocekavat, Ze by tento Zivot trval vécné. Hlavnim cilem spolecnosti je tak ziskat
slusny zisk, ktery minimalné pokryje veikerou namahu a risk b&hem spousténi prodeje. Zi-
votni kiivka kazdého produktu neni dopfedu nikdy zndma a tento cyklus zacina jesté pred

vypusténim produktu na trh. (Kotler a Armstrong, 2004)
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2.1.2  Zivotni cyklus produktu

Zivotni cykly miizeme uplatnit na produktovou tfidu (benzinova auta), produktovou formu
(kombiky) a zna¢ku (Skoda). V kazdém z t&chto piikladi se Zivotni cyklus uziva jinak. Za-
timco u tiid maji dlouhy zivotni cyklus a nékteré produkty mohou zlstat ve fazi zralosti
velmi dlouho, formy maji klasickou ,,kopcovitou* kiivku a n€které produkty, jako naptiklad

VHS kazety prosly v§emi fazemi cyklu. (Kotler a Armstrong, 2004)

Velmi dilezitym faktorem v Zivotnim cyklu miize byt vliv konkurence. Kromé konkurence
maji na cyklus vliv i styl, moda a vystielek. Zatimco styl se mize ,,opraSovat™ a ziskavat tak
popularitu a zaroveit maze trvat velmi dlouho nez dojde k jeho upadku, moéda ma pouze
jeden rust a jeden Upadek a byva zpravidla kratsi nez styl. Vystielek je zase prudky vystiel
nahoru, obvykle spojeny se stejné¢ nahlym tpadkem. (Svétlik, 2005)

2.1.2.1 Vyvoj produktu

Tato ¢ast byva ¢asto opomijend, avSak spravné do cyklu patii. Vyvoj produktu zacind mys-
lenkou, kterou musi firma nejprve najit a nasledné vyvinout. Béhem této faze jsou prodeje

stale na nule, ovSem firemni naklady na vyvoj rostou. (Kotler a Armstrong, 2004)

2.1.2.2 Uvedeni na trh

Jedna se o periodu nizkého rustu prodeje, kdy je produkt uveden na trh. Vypusténi produktu
vyzaduje ¢as a n€které, dnes jiz dobie zndmé produkty, byly v této fazi dlouho, nezZ se jim
podafilo vstoupit do dalsi faze ristu. V této fazi stale nemiize hovofit o zisku, jelikoZ vynosy
z prodeje jsou velmi nizké. K tomu se naopak jesté pridaji dalsi vydaje, zejména ty za dis-

tribuci a propagaci produktu.

V této fazi je velmi dualezité, aby byla startovaci strategie konstantni a odpovidala zamysle-
nému positioningu. Jelikoz se jedna o prvni krok, je tfeba jej peclive piipravit a naplanovat,

aby veskera prace a potencial neptisel nazmar. (Kotler a Armstrong, 2004)
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2.1.2.3 Rust

Jakmile novy produkt najde své misto na trhu, vstoupi produkt do faze rlistu, ve které prodeje
rostou velmi rychle. Dochdzi k rozsifeni produktu u spotiebiteli a 1 diky vstupu konkurence
na trh, roste cely trh. S trhem roste 1 poCet prodejnich mist a produktem se chtéji dostatecné

zasobit vSechny slozky v distribuéni cesté, cesté od vyrobce k zdkaznikovi.

Samotna cena produktu miize zlstat stejna nebo se lehce snizit, aby nizsi cena podpotila
prodej. Stejné tak 1 vydaje na propagaci zistavaji stejné nebo se dokonce 1 zvysi. Primarnim

cilem v této fazi je vychovavat trh.

Ptijem z prodejli jednoznacné roste, vydaje na propagaci se rozmélni velkym objemem, a
stejné tak se snizi 1 vydaje na vyrobu. Firma se také snazi udrzet rychly rast trhu tak dlouho,
jak jen to jde. To vSe zlepSuje kvalitu produktu a ptidava to produktu nové modely a funkce.

Béhem této taze mize produkt proniknout na nové segmenty trhu a na nové distribucni cesty.

V této fazi je velmi podstatné, jestli se firma zamé&ii spiSe na zisk podilu na trhu nebo na
aktualni velky zisk. Investovanim velké €asti vydelku do zlepSeni produktu, propagace a

distribuce, se mize firma stat dominantni na trhu. (Kotler a Armstrong, 2004)

2.1.2.4 Zralost

V této fazi se zpomaluje rist prodeje, jelikoz produkt jiZ oslovil vétSinu potencidlnich kupct.
Tato faze zpravidla vydrzi déle nez predchozi faze a ptredstavuje par naro¢nych vyzev pro
marketingovy management. Zisky se v této fazi ustali nebo dokonce sniZi v disledku vydaja,
které jsou pouzity na obranu produktu pted konkurenci. Zaroven, jak bylo v pfedchozi fazi
naznaceno, se prodeje snizuji v diisledku ptehlceni trhu. To vede k vétsimu tlaku konku-
rence, ktera mize snizovat ceny nebo dava vétsi vydaje do propagace ¢i vyvoje produktu.

Vsechny tyto faktory mohou mit vliv na snizeni ceny a pfijmi.

Naopak slabsi konkurence v této fazi boj vzdava a na trhu tak zlistanou uz pouze ustaleni a

stabilni prodejci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Nejcéastéjsimi upravami produktu jsou zmeény vlastnosti - kvality, funkei, stylu, baleni a plat-
formy. Upravou trhu se zase mysli hledani novych trznich segmenti, nejéastéji ve spojitosti

s cilenim na opacné pohlavi, nez je originalni produkt zamyslen. (Kotler a Armstrong, 2004)

2.1.2.5 Upadek

Je dilezité zminit, Ze ne vSechny produkty musi nutn€ mit vSech pét téchto fazi. Neékteré
produkty mohou rychle skon¢it ihned po uvedeni na trh, nékteré se mohou ve fazi tpadku
znovu odrazit do faze ristu pomoci propagace, nebo mohou vydrzet ve fazi zralosti velmi

dlouhou dobu. (Kotler a Armstrong, 2004)

2.1.3 Cena

Cena je jediné ¢ast marketingového mixu, ktera generuje zisk a jedna se o ¢astku, kterou
musi zékaznik zaplatit, aby mohl dostat produkt. Je také dtlezité, aby cena pokryla naklady,

at’ uz spojené s dopravou, vyrobou nebo dal§imi polozkami. (Kotler a Armstrong, 2004)

2.1.4 Distribuce

Tato ¢ast mixu se vénuje tomu, jak firma dostane produkt ke koncovému zékaznikovi. Cesta
produktu k zdkaznikovi mize byt ptima nebo nepfima a jde rovnéz o to, komu vSemu firma
dovoli prodavat svlij produkt. V neposledni fad¢ se zde fesi distribu¢ni kanaly, dosah, jed-

notlivé lokace distribuce, pieprava a logistika. (Kotler a Armstrong, 2004)

2.1.5 Propagace

Propagace ma mnoho synonym a tento pojem se pouziva piedevsim proto, aby vse zapadlo

vvvvvv

ze se jedna o soubor vice pojmd, je oznaceni marketingové komunikace.
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Neni tfeba vysvétlovat, Ze tato slozka ma za ukol informovat a predat informace potencio-
nalnim zdkaznikim. Cilem je udrzovat vztahy se zdkazniky, pobavit je a hlavn¢ prodat pro-

dukt. Tato ¢ast marketingového mixu je proto velmi komplexni.

Soucésti jiz zminéného promotion mixu (propaga¢niho mixu) jsou: advertising, personal
selling, sales promotion, public relation a direct marketing. V ¢estin€ reklama, osobni prodej,

podpora prodeje, vztahy s vetejnosti a pfimy marketing.

Nadrazenym pojmem k propaga¢nimu mixu je marketing communications mix. Tam patfi
napiiklad nastroje jako sponzoring, vystavy a veletrhy, press relations, corporate identity,

merchandising, sampling a mnoho dalsich. (Hornak, 2018)

2.1.6 Reklama

Z vyse uvedeného vyplyva, ze reklama je pouze jeden stiipek z celé skladacky. Reklama je
jen jeden nastroj z celého spektra propaga¢niho mixu. Cilem reklamy je ovlivnit prodej skrze
média a prezentovat vyrobek, stejné tak jako informovat o nabidce a sluzbach. Jde tedy o
placené informace, s cilem prodeje vyrobku, sluzby nebo Sifeni myslenky skrze médii. Nej-
Castéji tisk, rozhlas, televize, OOH (Out Of Home) tj. veSkera reklamni plocha ve vefejném

prostoru. (Hornak, 2018)

2.1.6.1 Nadlinkové aktivity

Znamé také pod pojmem ATL (z angli¢tiny — above the line). Tuto formu mtzeme najit v
novinach, na internetu, v rozhlase, v televizi nebo outdoor. Charakteristickym rysem téchto

reklam je, ze vyuzivaji masovych médii. (Nadlinkova komunikace (ATL), 2012)

2.1.6.2 Podlinkové aktivity

| tento pojem ma svuj anglicky ekvivalent, ktery ma zkratku (BTL — below the line). Diive
byly tyto aktivity brany jako doplnék pro ATL. Mezi hlavni zastupce ,,podlinek* patii pod-
pora prodeje, public relations, guerilla marketing, eventy, adt.
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Postupné s piichodem novych technologii se rozdily mezi ,,nedlinkami* a ,,podlinkami* sti-
raji a vznika néco jako hybrid, ktery kombinuje prvky z obou skupin. (CO JE ATL A BTL?,
2011)

2.1.7 Emocionalni apely v reklamé

Emoce do reklamy patii a presvédcenti, ze se lidi fidi pouze raciondln¢ a pragmaticky, podle
fakt a argumentt, je ddvno vyvracené. Reklama je naopak efektivni predev§im pokud ob-
sahuje emoce nebo dokonce zabavu. Tvirci reklam se tak zaméfili 1 na emocionalni apely,
které vkladali do reklam, aby ty pak zaujaly a vybudovali v zdkaznikovi pozitivni reakce k

produktu i znacce.

Stale Cast&ji se také v reklamé piechazelo z vyjimecné vlastnosti produktu (USP - unique
selling proposition) na vyjime¢nou emocionalni vlastnost (ESP - emotional selling proposi-
tion). (Svétlik, 2012)

2.1.8 Humor jako apel

Humor je nejobliben€jsim emociondlnim apelem v reklamé a povazuje se také za ten nejsil-
n¢j$i apel. Je tak predevsim diky tomu, Ze vyvolava piijemné pocity, dobrou naladu a spojuje

recipienty.

Diky humoru recipient je recipient uvolnény, ma dobrou naladu, vénuje vam vice pozornosti
a neklade odpor pti konzumovani reklamy. Nanejvys cenny je humor inteligentni, ktery nese
dalsi pozitiva, jelikoz vyzaduje od pfijemce snahu. Humor miize byt 1 Skodlivy, predevsim

v okamzicich, kdy panuje smutnd atmosféra.

Kromé humoru se jako tradi¢né za nejpouzivanéjsi apel oznacuje také strach a sex a erotika.
Jelikoz se v8ak tyto apely v memech nepouzivaji, neni tfeba je zde vice rozebirat. (Hornak,

2014)
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3 GENERACE

Generace, kazdy do nékteré patii, néco ho s tou svoji spojuje a zaroven kviili ni jinak nahlizi
na ty ostatni. Mezigenera¢ni konflikty jsou po manzelskych konfliktech ty nejcastejsi mezi-
lidské spory. V téchto sporech Casto nejde o povahy, ale o predpojatost a pokiivené nazory
na cizi generace. Kazdy z nas tak byl alespon jednou ucastnikem takového konfliktu. At uz
nedocenoval kvality a vlastnosti starSiho kantora nebo naopak lehkovazné odsoudil chovani

divokého mladi (Jiraskova, 2005, s. 26).

Problematika generaci je velmi dilezitym néstrojem k pochopeni socialni a intelektudlni dy-
namiky spole¢nosti. Neni proto divu, Ze zkoumani aktivit ¢asti populace, délené predev§im
podle véku, zajima sociology jiz fadu let. Jako prvni s pojmem ,,generaci* priSel Mannheim
v druhé poloving 20. stoleti, ¢ili se nejedna o pfili§ starou koncepci, a podle Mannheima se

zkuSenosti promitaji do hodnot a postoji generaci pod vlivem historicko-socialni reality.

Jinymi slovy, generace neptfedstavuje konkrétné danou skupinu lidi, ktefi by se navzajem
znali nebo by je pojil né¢jaky zamér. Nejde ani o zatazeni do socialni ¢i ekonomické struk-
tury. Generace by se dala definovat jako velka skupina lidi s kolektivnim pocitovanim a
jednotnym mentalnim pfistupem. Tato skupina je spojena dobové podminénym stylem mys-
leni a jednani. Clenové této skupiny prozivali stadium socializace ve shodnych historickych
a kulturnich podminkach. Z téchto diivodii se mize ohrani¢eni generace lisit podle riznych
zdrojii nebo také podle historicky danych podminek. I chapani stejného pojmu, mize mit

pro kazdou generaci jiny vyznam. (Misovi¢ a Vacek, 2019)

I ptes vyznamné udalosti (tfeti rok s covidem, valka na Ukrajin¢), béhem kterych je tato
diplomova préce tvofena, je stale druhé svétova valka velmi vyznamnym piedélem v historii
Evropy i svéta. To plati i pro spolecnost a jeji rysy, napiiklad spotiebni spolec¢nost nadbytku
je dasledkem hubenych povale¢nych let. Od t€¢ doby se svét pieménil a spolecné s nim se

meénily 1 hodnoty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Rodice vyristajici v povaleéné dobé¢, chtéli dat svym détem lepsi budoucnost to, co oni mit
nemohli. To se odrdzelo v intenzité jejich prace, a tak pracovali piln¢ a tvrde, aby byli
schopni svou rodinu, pfedevsim své déti, dobie zabezpecit. Tento jev je dokonce spolecny
na obou stranach zelezné opony, hranici tou dobou siln¢ odd¢€lujici zdpadni a vychodni Ev-

ropu.

Nyni je vSak vSe zcela jinak. Nov¢jsi generace zahrnuta dostatkem vSeho materialni statky
naopak zavrhuje a sté¢huje se do virtualniho svéta. Pro tuto generaci jiz neni dilezité mit
velky dim, auto, budovani kariéry ve znamé firmé, apod. V prednich pozicich hodnotového
zebticku dnes najdeme osobni rozvoj, environmentalistiku, seberealizaci nebo pocit uzitec-

nosti. S ndstupem novych generaci se tak nutné méni nejen pracovni trh.

V obdobi po 2. svétové valce miizeme generace setfadit chronologicky. Generace pak nazy-
vame jako: Generace Baby boomers, generace X, generace Y znama také jako milenidloveé,

generace Z a priblizné od roku 2010 uz se jedna o generaci Alfa.

Zde jsou jednotlivé vlastnosti, charakteristické pro tyto generace platné pro Evropu i Ame-

riku. U ¢asovych ohraniceni generaci vSak mohou byt lehké nuance. (Berg, 2020)

3.1 Baby boomers

Nejcastéji se uvadi, ze se zastupci této generace narodili mezi lety 1946—-1964. Jak nazev
napovida, je tato generace znama predevsim vysokou natalitou. KdyZ se podivame na poca-
te¢ni hranici této generace, miizeme pochopit i divod proc¢ tento boom nastal. Nejdiive eko-
nomicka krize, po které¢ ptisla druhd svétova valka. Az po skonceni téchto neptiznivych pod-

minek se 1idé rozhodli zalozit rodinu.

Charakteristické pro tuto generaci je, Ze si vazi vztahii. Se svymi blizkymi travili mnoho
¢asu, coz bylo zptisobeno 1 tim, ze ekonomika rostla a oni tak méli vice volného Casu. Baby

boomers jsou také velmi orientovani na cil, kterého chtéji za kazdou cenu dosahnout. Jsou
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také sebevédomi a duveéfuji svym schopnostem. (The Baby Boomer Generation—Birth

Years, Characteristics, and History)

3.2 Gen X

Jde o generaci lidi narozenych zhruba mezi 1éty 1965 - 1980. Tato generace zazila mnoho
celosvétove vyznamnych okamzikt, napiiklad pad Berlinské zdi, konec Studené valky a Na-
gano. Béhem svého Zivota vyrlstali v socialismu, ale zazili také divoké devadesatky. V
Cesku jsou také znami pod terminem ,,husakovy déti. (Kdo je Generace X, Y (milénialové),

ticha generace Z a Baby boomers?)

Je to také prvni generace, kde se na vychové a zabezpeceni rodiny podilely zeny, zaroven
pak mnoho déti této generace vyristalo v netplné rodin€. V disledku toho jsou ¢lenové této

generace nezavisli a sobéstacni.

Tato generace si také velmi zaklada na rodiné a na majetku. V pfimém disledku pak tato
generace bere praci jako povinnost, jsou v praci velmi loajalni, umi pracovat tvrdé a umi
pracovat 1 prescas, bez zbyte¢nych otazek. Rodinu berou jakou meznik a Zeny mély bézné
déti okolo svého 20. roku. Naopak na zeny, které s détmi otélely, bylo pohlizeno zpatra, coZ
je oproti dnes$ni dobé obrovsky rozdil. Jako rodic¢e pak trpi pocitem viny, jelikoZ na své déti

nem¢li mnoho ¢asu. (Berg, 2020)

Co se vzdelani tyka, jediny cizi jazyk, ktery se tato generace ucila, byla rustina. Tu vSak po
Skole vétsina s radosti zapomnéla. Na vysokou Skolu mnoho lidi nedoséhlo, coz bylo z velké
¢asti ovlivnéno politickou situaci v tuzemsku. (Kdo je Generace X, Y (milénidlové), ticha

generace Z a Baby boomers?)

Mezi speciality této generace patii spartakiddy. Z hlediska techniky tato generace vyrustala
s televizi, rozhlasem, fotoaparaty, magnetofony a gramofony. V neposledni fad¢ je tato ge-
nerace spojena s pevnou linkou, avSak byla 1 u vyvoje mobilnich telefonti nebo pocitaci.

(Berg, 2020)
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Zajimavym, ale bohuzel postupné mizicim prvkem je vztah téchto generaci ke Slovensku.
Cela tato generace vyristala v Ceskoslovensku, coz velmi ovlivnilo jejich vztah ke Slova-
kiim a k jejich jazyku. Slovenstin¢ bez problému rozumi, coz se s jistotou neda fict o nésle-

dujicich generacich.

3.3 GenY - Milenialové

Tato generace ma prezdivku milenidlové, podle konce milénia, jelikoz je jejich generace
vymezena roky 1981 - 1999. Jedna se o generaci, ktera je nyni v ,,rozkvétu®. Uvadi se, ze se
jedna o prvni generaci, ktera proziva obdobi bez ptevrati a valek. (Berg, 2020) Je vsak tieba
aktualizovat toto tvrzeni, jelikoz je prace psana v dobé, kdy ruské jednotky tto¢i na ukrajin-

ské hlavni mésto Kyjev.

Milenialové jsou velmi flexibilni a neboji se zmén, coz je dano hlavné tim, Ze vyrustali spo-
le¢né s pocitaci, internetem a celkove virtualni realitou a jinymi technologiemi. Email, soci-

alni sité, streamovani a dal$i internetové vyndlezy si dokézala tato generace osvojit.

Oproti jinym generacim vynika tato generace politickym aktivismem a opovrhuji hierarchic-
kym uspofadanim spolec¢nosti. Rodice milenidly vychovavali liberalné a ponékud své déti i
rozmazlovali. Milenialové v détstvi ¢asto dostavali zpétnou vazbu typu ,,jsi ten nejlepsi v

...““. Absence konstruktivni zpétné vazby v nich zpuisobila nejistotu. (Berg, 2020)

Co se hodnot tyce, svoboda a volny pohyb jsou pro tuto generaci velmi dlilezité hodnoty. S
tim souvisi 1 chut’ s uZivanim si Zivota a cestovanim. Penize slouzi pouze jako prostfedek k
dosaZeni téchto cild. Finan¢ni sobéstacnost, cestovani a plnéni svych sni odsunulo rodinu a

samotné zakladani rodiny na druhou kole;j.
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V préci je pro tuto generaci diilezité mit moznost se kariérn€ rozvijet s dirazem na to, aby
je prace napliiovala. V souvislosti s praci maji celkovée rozdilné hodnoty a postoje nez pied-
chozi generace, z tohoto diitvodu prosel pracovni trh zménami. Pied nastupem této generace
do pracovniho poméru panovala na trhu prace jista nervozita a rozpacitost. Do prace se ptilis
nezenou a praci berou spiSe jako nutnost k plnéni svych cila a pfedevsim k cestovani. V
souvislosti s tim vznikl i pojem digitdlni nomad. Timto pojmem se oznacuje ¢lovek nezavisly
na lokalité, ktery zije nomadskym zplisobem zivota a k obzivé mu staci internetové ptipojeni.
V neposledni fad¢ je pro tuto generaci, v souvislosti s praci, dulezité vidét ve své praci smysl
a moznost ziskavat diky ni nové zkuSenosti. (Kdo je Generace X, Y (milénialové), ticha

generace Z a Baby boomers?)

Jde také o prvni generaci, kterd je globalni. Nezavisle na ptivodu, at’ uz z Evropy, Ameriky
nebo Asie, poslouchaji podobnou hudbu, nosi stejné obleceni nebo diky globalizaci jedi po-

dobné jidlo, navstévuji stejné restaurace a zajimaji se o podobné véci.

A

Rozumi pfevazné technologiim, se kterymi vyrustali, coZ jsou: stolni pocitace, mobilni tele-
fony, CD a DVD piehravace, ale i televize a jako ,,specialitou’ by se daly oznacit pocCitacové

a konzolové hry, které béhem jejich zivota usly obrovsky kus cesty. (Berg, 2020)

34 GenZ

Do této generace spadaji lidé narozeni v novém tisicileti, lidé narozeni od roku 2000 pfi-
blizn€ do roku 2013 (kone¢ny rok se opét mirné lisi v zavislosti na zdroji). U této generace
se jesté vice umocnil vliv techniky, médii a internetu. Zatimco u predchozi generace, byly
tyto vymozenosti doby stale ve vyvinu, tato generace je nimi zasaZena mnohem vice a mno-

hem silnéji. (Berg, 2020)

Tato generace ma piezdivku ,,digitdlnich domorodcii*, predevs§im protoze je jeji zivot pevné
spjat s online svétem, Zivotem v rychlém tempu a také tim, ze v online svéte travi mnoho

casu, pfedevsim diky jeho dostupnosti, prostfednictvim mobilniho telefonu. Mnohem vice
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komunikuji prostiednictvim obrazki a fotek, oproti ostatnim generacim také méné Ctou a

davaji rad¢ji prednost videim.

To, ze travi mnoho Casu za obrazovkou se promitlo i do jejich osobnich vztahii. Maji tak
napiiklad mnoho kamaradu, které pravdépodobné ani nikdy neuvidi, protoze mohou byt z
druh¢ strany planety. Dochazi tak k jistému odcizeni. Diky ¢astému pobytu v online svété
jsou naopak vice otrli a nebojacni, pfedevsim co se tyka projevu svych nazort. Jsou ale také
vice empatiéti a fesi mezilidské vztahy, ptevazné pak témata, které hybou svétem - rasismus,

environmentalistiku a sexualitu.

Zaméstnani je piili§ nelaka, ovSem to neznamena, Ze by nechtéli byt Gispésni, spise naopak.
Velmi dillezita je také samostatnost a nezavislost, proto se n€kteti neboji ,,vrhnout* do pod-
nikani a zakladani vlastnich podnikii. V utlém véku jsou tak nékteti spolecensky i finanéné
uspésni, mnohdy i vice nez jejich rodice. (Kdo je Generace X, Y (milénidlové), tichd gene-

race Z a Baby boomers?)

Mezi nejpouzivangjsi technologie této generace patii Instagram, Snapchat, WhatsApp, Twit-
ter, TikTok a dalSi. Naopak nepouZivaji televizi a 1 Facebook je spiSe doménou predchozi

generace. (Berg, 2020)

Vice informaci dosud o této generaci neni, nicméné je jasné, ze data a jednotlivé charakte-
ristiky se budou ziskavat a ustalovat. Byt je nékterym zastupciim této generace uz 22 let a
pravdépodobné se jiz zapojili do pracovniho trhu, jsou zbyli zastupci stale na zakladni nebo

stfedni Skole.

3.5 Generace alfa

Po této generaci Z nastupuje generace alfa, kterd je prozatim definovana (opét podle rliznych
zdrojtt) jako lidé narozeni po roce 2010. O této generaci je vzhledem k jejich veéku také velmi
malo znamo, ovSem uz se objevuji alesponl rizné predikce. Hlavni predikce se tykaji tech-

nologii a n¢kolikaleté rostouci tendence spolecenského odcizeni a dale naopak zavislosti na
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technice, internetu a socialnich sitich. Témért s jistotou se tak da tvrdit, ze podobné jako
ptedchozi generace, bude i tato generace tzv. ,,digitadlnich domorodct*. Technologie a inter-

net se stane soucasti jejich Zivota.

Podle ptedpovédi by se do roku 2025 mély narodit az dvé miliardy zastupcii této dalsi ,,mar-
ketingové® generace. Formalné by mélo jit o nejvzdélané;si, technologicky nejvybavené;si

a nejbohatsi generaci.

Kromé obrazovek mobiltl a tabletd budou neustale obklopeni uz i brylemi pro virtulni rea-
litu, kterd aktudln¢ déla velké kroky kupiedu a bojuje o svoje misto. Predpoklada se, ze
multiscreening (sledovani vice obrazovek souc¢asn¢) pro né¢ bude jiz normou. Mobilni obra-
zovky rovnéz vytésni laptopy a pocitace, ¢ili mobilni weby budou pravdépodobné v blizké

budoucnosti nutnosti.

Jak je jiz nastinéno vySe, socidlni média budou pfirozenosti a nakupy se budou uskuteciovat
prevazné online. To s sebou pfinese i mén¢ lidského kontaktu a néasledné také pocit izolace,
odcizeni a psychickych problému, coZ mimo jiné také nastinila covidova pandemie, ktera
m¢éla obrovsky vliv na Skoly a predevsim déti - zastupce generace alfa. (Nastupuje generace

alfa a s ni interakce novych rozméru)
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4 METODOLOGIE

4.1 Aktualni situace a vysvétleni problematiky

Behem nékolika poslednich let se memy pfesouvaji ze subkultur a jakéhosi undergroundu
smérem do mainstreamu. To plati i o platformach, na kterych na né mizeme narazit. Memy
se presunuly z okrajovych siti do platforem v centru déni, jako je naptiklad Instagram, Twit-

ter nebo Facebook, kde je v podstaté nemozné na memy nenarazit.

Jak dokdzaly nedavné ptipady, invaze na Ukrajinu nebo také ptipad facky na udileni Oscar,

jde o rychly komunikaéni nastroj, ktery v mnoha ptipadech predezene zpravodajské kanaly.

Kromé vlivu ve zpravodajstvi se memy dostavaji i do reklamy, a tak na mem miizeme narazit

napftiklad i v online letdku od Kaufland nebo v komunikaci na socialnich siti riznych firem.

Problematika vyvstava pravé v souvislosti s vytlacovanim klasickych formata z prostoru v
médiich memy. Co tedy o memech vime, kdo jsou jejich konzumenti, kdo naopak jejich
tvlirei, kam tento boj o prostor v médiich smétuje, jaké jsou vlastnosti, vyhody a nevyhody
memi a daji se vyuzit v marketingu? VSechny tyto otazky spadaji do problematiky, kterou

se tato diplomova prace zabyva.

4.2 Stanoveni cile

Cilem této diplomové prace je pochopit a popsat memy. Zhodnotit jejich moznosti, vyhody
a nevyhody. Nasledné¢ posoudit, zda se daji vysledky implementovat i na oblast marketingu

a dale zjistit informace ohledn¢ komunity okolo mem.

V neposledni fadé tato prace sleduje vékovou skladbu komunity fazenou podle generaci. Z

generac¢niho hlediska totiz do pracovniho véku doriistd nova generace a mezi nimi i novi
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»marketaci®. To s sebou nese i otdzku ohledn¢ budoucnosti, ktera je jako v mnoha ptipadech

nejasna.

4.3 Vyzkumné otazky

Autor této diplomové prace si stanovil Ctyfi nasledujici vyzkumné otazky. Ty vychazeji z

cile a slouzi jako kritéria pro hodnoceni splnéni ¢i nesplnéni cile diplomové prace.

VO: Jsou memes otazkou pouze jedné generace nebo je pravdépodobné, ze se tento trend

rozs§ifi i mezi dal$i generace?
VO: Jaké jsou vyhody a nevyhody uzivani memes v marketingu?
VO: Jak je vnimano uZivani memes v reklamé a komunikaci na sociélnich sitich?

VO: Jaké jsou v uzivani memu v reklamé a v komunikaci vyhledy do budoucna?

4.4 Ukel prace

Ugelem prace je v prvni fadé odpovédét na vyse uvedené otazky a témata dané problematiky.
Prace pak dale miiZe slouzit jako podklad pfi praci s memy v médiich nebo v marketingu. V
neposledni fad€ miiZze prace poslouZit i jako pfirucka slouzici k pochopeni problematiky,
seznameni se s tématem a pfedevs§im s komunitou. Projektova ¢ast mize slouzit také jako

navod pro tvorbu memd.

4.5 Metody

Pfi praci na vyzkumu v souvislosti s touto diplomovou praci byly pouzity dvé vyzkumné

metody. Jedna kvantitativni metoda a druha kvalitativni metoda.

Kvalitativni vyzkum je proces sbirani, analyzovani a interpretovani neciselnych dat. Tento

druh vyzkumu se pouziva nejcastéji k pochopeni toho, jak jedinec subjektivné vnima a ro-
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zumi realité. Kvantitativni data jsou nejcastéji neciselna data jako naptiklad text, video, fo-
tografie nebo audio nahravka. Metody pro sbér dat mohou byt hloubkové rozhovory, focus

groups, case study a mnohé dalsi.

Kvantitativni vyzkum je proces sbirdni a analyzovani naopak ciselnych dat, které dale slouzi
k popsani, ptedvidani a kontrolovani proménnych. Cilem takovych vyzkumt je zjistit po-
méry mezi zkoumanymi prvky, predvidat udalosti a vysledky generalizovat na Sirsi populaci.
Nejcastéjsi zptsoby sbirani dat jsou dotazniky, testy a pozorovanim. Obé metody maji své
vyhody a nevyhody. Je tfeba spravné zvolit s ohledem na zkoumanou problematiku. (What’s

the difference between qualitative and quantitative research?)

45.1 Polostandardizovany rozhovor

Prvni metodou pouzitou v této diplomové praci je polostrukturovany rozhovor. Vyhodou
této metody je vétsi flexibilita, zejména oproti standardizovanému rozhovoru. U rozhovoril
je celkové diilezité, aby se dotazovany citil dobie a odpovidal up¥imné. Ukolem vyzkumnika
je zajistit dotazovanému komfort a vybudovat si u dotazovaného duvéru. (Types of Inter-

views in Research and Methods)

45.1.1 Respondenti

Jako vétsina audiovizualnich dé€l, maji i memy dva mozné uhly pohledu. Ze strany autora a
ze strany konzumenta. V piipadé rozhovori zvolil autor provést vyzkum u tvlirci memu

kvalitativnim zplisobem.

Tvlrci meml museli splnit také jednu podminku, aby se mohli vyzkumu zucastnit. Museli
byt spravci stranky na socidlni siti, kde se pravidelné objevuji memy. Tito autofi memi, a v
mnoha ptipadech i spravci stranky v jednom, by méli mit relevantni informace ohledné& vlast-
nosti memu, obsahu své stranky, komunity a jejich pozadavki. Nepujde tak o fadové osoby
z meme komunity. Respondenty do rozhovort si vybiral autor sdm na zaklad¢ charakteristik

jejich stranek.
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45.2 Dotaznikové Setifeni

Vyhody tohoto Setieni jsou rychlost, levnost a dostupnost velkému mnozstvi lidi. Nejpouzi-
van¢jsi formy dotazniku jsou online a papirova forma. Pii obstarani reprezentativniho

vzorku je mozné vysledky zobecnit na celou zkoumanou populaci. (100 metod)

45.2.1 Respondenti

Oproti rozhovortim bylo dotaznikové Setfeni zamétené praveé na konzumenty meme obsahu.
Tento kvantitativni vyzkum a ptedevsim jeho vysledky by mély poté jit dobfe porovnat s

vysledky rozhovort.

Na tomto porovnani se mizeme podivat na princip poptavky a nabidky z pohledu praveé
memu. Respondenti, Gi¢astnici se dotaznikového Setieni, nemusi splitovat zadnou podminku,
aby se mohli Setfeni zic€astnit. V lep$im ptipadé by méli mit o memech alesponl n&jaké po-

védomi. To by se mé&lo zajistit pfedevsim Sifenim dotazniku spravnymi kanaly.

4.6 Casovy rozptyl

Sbér vysledkil obou Setfeni probihal v obdobi tinoru a biezna roku 2022.

4.7 Rozpocet

Hlavni investici u obou vyzkumnych metod byl pfedev§im ¢as. Dotaznikové Setfeni bylo
formou neplaceného online dotazniku a totéz plati i o rozhovorech. Respondenty k dotazniku
v mnoha piipadech lakalo téma samotné. Ugastnici rozhovoru pak uvitali moznost zviditel-
néni se a také moznost rozhovoru s jednim z jejich fanouskd samotnym. I v tomto piipadé
dopomohlo téma prace k presvédceni tviirch stranek k rozhovoru, jelikoz $lo pfeci jen o

podstatnou Cast obsahu, ktery pravidelné vytvari.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

I ptestoze se dotaznik §itil pfevazné formou sn¢hoveé koule, tzn. Ze se od autora dotaznikli a
prace, povedl se hned zezacatku najit pomérné velky pocet respondenti, pfiblizn¢ 200. Vliv
na tuto skute¢nost mohlo mit i lakavé téma dotazniku samotného. Samotny odkaz na dotaz-
nik byl doplnén kratkym popisem a pfedev§im memem, aby na prvni pohled zaujal piipadné

respondenty.

. |

hgllip,com N

Obrazek 3 - Mem autora kolujici s dotaznikem

Jelikoz vS8ak pro autora této diplomové prace bylo potieba dvou vyzkumnych metod, tzv.
Stésti v nestésti. Autor si jako druhou vyzkumnou metodu vybral rozhovory, které proved]
se spravci stranek na socidlnich sitich, kde se memy pravidelné objevuji. Jednalo se pievazné
o0 satirické stranky, ale vice o nich v kapitole, kterd se rozborem téchto rozhovort zabyva.
devsim zésluhy spravce stranky Paralelni listy, ktera existuje na Facebooku, Instagramu a
Twitteru a vede ji autor vystupujici pod pseudonymem Parzival. NejenzZe Parzival souhlasil
s rozhovorem, ale dokonce vyuZil svého postaveni a dotaznik tak sdilel na Facebooku a

Twitteru, kde se tak ve vysledku povedlo sesbirat 1 261 odpovédi.
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Za zminku také stoji reakce a ohlasy piedev§im v komentéfich pod ptispévkem. Uz samotny
popisek uvadéjici dotaznik byl pojat v satirickém a lehce urazlivém tonu, coz je pro autora

této diplomové prace spiSe splnény sen nez jakakoli ujma. Zde je piesny piepis popisku:

»Tady Matéjovi poméhame s diplomkou. Z néjakého diivodu pfisel s ndzorem, ze by bylo
fajn obohatit jeho Usili o galerii p***vin (cenzura autora), pfehmatii a nesmysli, které¢ mu
nakecame. Ted by vas chtél jesté pozadat o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ¢imz mu
zajistite perspektivni misto u fritézy v Mekaci. Diky vSem zGc¢astnénym! * (Paralelni listy,

2022)

V komentafich pod dotaznikem jsme pak mohli najit spiSe komentate k obsahu dotazniku,
at’ uz n¢které s objektivni ptipominkou, ¢i jiné uz bez ni. Ozvalo se také par lidi, ktefi nevé-
déli o cem dotaznik je a objevilo se také par trollti. Dokonce se objevilo i par pochval nebo

komentafi, ocetujicich meme na konci.

Co se demografické otazky tyce, z 1 261 respondentd bylo celych 60% muzi (757) a 40%
(504) Zen, coz je bezesporu i poméerné vyvazené zastoupeni. V otazce véku byly odpoveédi
¢lenéné¢ tak, aby v€koveé odpovidaly generacim, jelikoz genera¢ni faktor je v této diplomové
praci podstatny a zamétuji se na n&j né€které vyzkumné otadzky. VEkové skupiny byly tedy
roz€lenény nasledovné: 15 - 21, 22 - 31, 32 - 41, 42 - 49, 50 - 57 a 58 a vice. Nejvétsi
zastoupeni vSak ma generace Y znama také pod pojmem milenialové. Jejich 2 skupiny (22 -
31 a 32 - 41) tvotily dohromady 74,7% vsech respondentl v poctech (716 a 224) respon-
dentii. Ze star$i generace X se povedlo nasbirat odpovédi od 85 respondentt, rozdélenych
do 2 vékovych skupin a dohromady tvotili 6% vSech respondenti. Mezi respondenty se ob-
jevili 1 zastupci star$i generace zndmé pod pojmem Baby boomers. Dohromady jich bylo 19
a tvorili tak zhruba 1,5% respondentli. Druhou nejpocetnéjsi skupinou respondentti po gene-
raci Y, vSak byli respondenti z generace Z ve véku 15 - 21 let. Z této vékové skupiny se

povedlo posbirat 215 odpovédi a dohromady tvofili 17,1% respondent.
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Na zaklad¢ rozhodnuti autora nebylo vice demografickych ukazatell v dotaznikovém Setieni
sesbirano, jelikoz nesouvisi s tématem. Geografické tidaje ve vztahu s memy jako interneto-
vym pojmem podle autora postradaji smysl, stejné tak jako zjistovani dosazeného vzdéelani,
jelikoz by udaje mohly byt zkreslené u mladSich generaci, u kterych se ptedpokladalo, ze

budou pocetnou ¢asti respondentt.

Nyni budou postupné predkladany jednotlivé otazky tak, jak byly za sebou polozené v do-

tazniku a nasledné budou rozebirané odpovédi respondentt.

Prvni otazka dotazniku znéla: Vite, co je to internetovy mem?

U této otazky drtiva vétsSina védéla, mozna jiz podle ndzvu dotazniku, o co se jedna. Celych
98,2%, tedy v piepoctu na lidi 1 238 respondentt védélo, co internetovy mem je. U kladnych
odpovédi byly demografické udaje ptiblizné stejné, jako u otazky véku. U zapornych odpo-
veédi, tedy u téch co nevédéli, co to mem je to bylo nasledovné. Dohromady se seslo 23
odpovédi ,,Ne* a tvotili tak 1,8% respondentil z celého dotazniku. Genderovée je to opét po-
mérné vyrovnané v poméru 10 muzl a 13 Zen. Genera¢né nevédélo 11 respondentii z gene-
race Y, pouze 6 z generace X, ale i z generace Baby boomers. Jedina generace Z je v tomto
bezchybna. Podivame-li se vSak z pohledu procentudlniho zastoupeni, jsou na tom nejhtire
generace starSi az po bezchybnou nejmladsi, coz pravdépodobné neni piekvapivé zjisténi a

spiSe tento fakt odpovida predpokladiim.

Ve druhé otazce se zjistovalo, zda jsou respondenti soucasti skupiny na socialni siti, v niz

se memy pravidelng objevuji.

I zde byla drtiva vétSina pro odpovéd’ ,,ano®. Takto odpovédélo celych 92,4% respondentt
(1 165). Naopak necelych 8% respondentli neni soucasti takové skupiny, a také jejich pomér
z hlediska pohlavi a véku odpovida nastavenému trendu z predchozi otazky, tedy Ze je v této
skupin€ o trochu vice Zen a nejvétsi procento respondenti z jednotlivych generaci je vyssi u
generaci star§ich. V této otazce jsou, oproti té prvni, i zastupci generace Z, avSak pomé&rove
k velikosti genera¢niho zastoupeni v dotazniku u této otazky se jedna o procento nizsi nez

je celkovych 8%.
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V poradi tteti otazka, je otdzkou dopliujici k té predchozi. Podstatou otazky bylo zjistit di-
vod ucasti respondentti v nékteré ze skupin, kde se objevuji memy. Pfesn¢ znéni otazky bylo

toto: ,,Pokud jste v predchozi otazce odpoveédeli "ano", jste soucasti skupiny kvali:*

Na vybeér byly ¢tyfi moznosti. Prvni moznost byla odpovéd’, Ze jsou soucasti skupiny kvili
jejimu obsahu. Druhd moznost byla, Ze jsou soucasti kvili memuam, Tteti odpoveéd’ sloucila
pfedchozi moZznosti a nabizela odpovéd’, Ze jsou soucasti skupiny kviili memtim i obsahu
zaroven. Posledni, ¢tvrtd moznost byla spiSe pro tiplnost a nabizela moznost volné odpovédi
pro respondenty nespokojené s predchozim vyctem. Tato otazka nebyla oproti predchozim

povinnd, jelikoz se jednalo o otdzku dopliujici.

Vétsinu odpovédi zde tvotila 3. moznost, tedy, Ze jsou respondenti soucasti skupin na soci-
alnich sitich kvtli obsahu i memim. Tuto moznost si zvolilo 824 respondentd, coz tvorilo
70,1% odpovédi. Zde drtivé prevladali muzi, kterych bylo 527. Takto nejvice odpovidajici
skupinou byla generace Z, kde takto odpovédelo 73,9%, u generace Y to bylo 66% a z ge-
nerace X 41,8%.

Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla odpoveéd’, Ze jsou respondenti soucésti takovych skupin na
socialnich sitich jen kvuli memtm. Tuto moznost zvolilo 213 respondentti, coz tvotilo 18,1%
vSech odpovédi. Jako u ptfedchozi odpovédi je zde vétsi zastoupeni muzii a pomérove ke
generacim se generace Z a Y pfiliS neli§i. U obou generaci bylo procentualni zastoupeni

18%, zatimco u generace X takto odpovédely jen 3%.

Posledni uzavienou odpovéd’, Ze jsou soucasti takové skupiny jen kvuli jejimu obsahu, vy-
bralo necelych 10% respondentt (116). Respondenti jsou zde na jednotky genderoveé vyrov-
nani a vékové zastoupeni je trochu odlisné. Celkovému procentu respondenti odpovida jen
generace Y (9%). U generace Z takto odpovédelo jen 1,8% procent a z generace X dokonce

32,5%. Cili situace je tu doslova opaéna v porovnani s vysledky predchozi odpovédi.
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Moznost oteviené odpovédi vyuzilo 22 respondentl. Z pouzitelnych odpovédi 1ze uvést ty,
které vyzdvihuji komunitu jednotlivych skupin vcetné komentaiti pod ptispévky. Dale se
pak objevilo vice odpovédi, které ocenovali satiricky charakter stranek nebo také odpovédi

respondenttl, ktefi si jednoduSe nemohli vybrat ani jednu s vySe uvedenych moznosti.

Nasleduje dalsi otdzka, ktera méla za tikol zjistit pomér pasivnich konzumentii memt a téch
naopak aktivnich. I zde byly 4 moznosti odpovédi a moznosti byly nasledujici: memy pouze
sleduji, memy pouze vytvaifim, memy sleduji i vytvafim a memy ani nesleduji ani nevytva-

fim.

Nejcastéjsi odpoveédi byla moznost ,,pouze sleduji®“. Tuto moznost vybralo 886 respondentt,
coz je ve vysledku 70,3% vSech odpovédi. Byt je v tomto segmentu trochu vétsi zastoupeni
muzi,, mizeme s ohledem na pomérné zastoupeni pohlavi tvrdit, Ze jsou na tom muzi i zeny
priblizné stejné. Generacné se do této odpovedi fadi generace X a Y, u kterych celkové pro-
cento dokonce prevySuji shodné okolo 74%. U generace Z takto odpoveédélo necelych 54%
zastupcu této generace a mliiZzeme je oproti ostatnim jasné oznacit, za generaci nejaktivnéjsi,

co se tvorby mem1 tyce.

Druhou nejpocetnéjsi odpovédi byla kombinace tvorby i sledovani memi. Tuto moZnost
zvolilo 328 respondenttl a tvofi tak 26% ze vSech odpovédi. Zde drtivé prevazuji muzi, kte-
rych bylo 256 ze vSech 328 odpovédi, Zen tak zvolilo tuto mozZnost jen 72. Zde je generacni
trend opacny. Je zde viceméné zbyla ¢ast generace Z, ktera jasn¢ prevySuje procento vSech
odpoveédi (45%). U generace Y takto volilo 23% zastupctli ze své generace a u generace X je

to pak pouze 8% vsech zastupct.

Zajimavosti této otazky je fakt, Ze moznost ,,pouze vytvaiim* zvolili jen 2 respondenti. Oba
respondenti jsou muzi starSiho véku, kdy jeden spada do vé€kové kategorie 51 - 57 a druhy

do 58+. Muze se ale stejné tak jednat o chybu nebo Spatnou interpretaci odpovédi.
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Posledni moznost, ze memy respondent ani nesleduje, ani nevytvari, vybralo pouze 45 lidi,
asi 3,6%. Zde vévodi Zeny. Generacné zde jsou jen 2 zastupci generace Z (0,9%) a u gene-

race X je to az 15%.

Nasledujici otazka méla za ukol zjistit motivaci respondentl ke sledovéani nebo vytvareni
memu. Oproti ostatnim otdzkdm meéla tato otdzka moznost zvoleni vice odpovédi, a také zde

byla moznost napsat odpoveéd’ svou vlastni.

Nejcastéjsi odpoveédi na tuto otazku byla predepsana odpoveéd’, ze hlavni motivaci je zdbava.
Tuto odpoved’ zvolilo 1 182 respondentd, ve vysledném poctu 93,7%. Tuto odpovéd’ vybralo
dokonce 98,1% zéstupct generace Z, tzn. pouze 4 zastupci uvedené generace tuto moznost
nevybrali. Druhou nej¢astéjs$i odpoveédi na otazku byla druhd predepsand odpoved’ ,,je to
soucasti moji komunikace*, kterou vybralo 505 respondentti (40%). V potadi tfeti nejcasté)si
odpovéd’ byla moznost ,,mohu se kreativné vyjadrit™, tu vybralo 278 respondentu (22%).
Vsechny odpovédi maji spolecné to, Ze je vétSinou vybrali muzi a generacné byly vétsi po-

méry u mladsich ro¢nikt, tedy nejvice mladsi polovina generace Y nésledovana generaci Z.

Z otevienych odpovédi stoji za zminku odpovédi, Ze memy nékteti respondenti vyuZzivaji v
praci, jako formu zpravodajstvi a ziskavani informaci nebo dokonce jako prostredek ke vzdé-
lavani. Casto se také objevovaly odpovédi, Ze jde o formu, jak se vypotadat s realitou, poli-
tikou nebo s udalostmi celkové, navic u nekterych respondentt pfichdzi memy diive nez
zpravy. Objevily se i filozofické nazory jako ,,memy jsou Zivot* nebo ,,Diky memim unikdm
z kazdodenniho Sedého svéta, ktery nas vSechny obklopuje, pohlcuje a hlavné unavuje. Bez
memu by mi byl telefon asi k ni¢emu.” A na zavér, pro Uplnost, stoji za uvedeni 1 nékteré
osobni divody: ,,Kdyz né¢kdo oceni mlij meme, je to elixir pro ego a potéSeni.”, ,,abych si

nepfrisla stard* nebo ,.kviili tomu, abych mél co d€lat na zachodé*.

Otazka ,,Jakou formu memil mate nejrad€ji?* méla za kol zjistit preference respondentl na
format memi. Na vybér byly uzaviené moznosti: obrazové meme, zvukové meme, GIFy,
videa. K dispozici byla i moznost ,,jiné*, kde se mohl respondent voln¢ vyjadfit v poli pro

otevienou odpoveéd'.
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V této otazce je jednoznanym vitézem obrazové meme, které vybralo 1 034 respondentt,
coz je 82% vsech odpovéedi. U zastupcl generace Z a Y je toto procento dokonce jesté vétsi
(85,1% u Z a 83,1% u Y). Druhd nejcastéjsi odpovéd’ byla GIFy, kterou vybralo 150 respon-
dentt (11,9%) a v této odpovédi vévodily prevazné zeny. Video, jako nejoblibenéjsi format
memu zvolilo 45 lidi (3,6%) a zde naopak jasn€ vedli muzi. Zbylé odpovédi jsou nejcastéji
rizné variace jiz zminénych formatl, vSechny formaty nebo naopak zadné. Nicméné zde

jasn¢ vyhral ,,standardni* format obrazového memu.

Nasledujici otdzka byla zaméfena na platformy, na kterych se respondenti nejcastéji s memy
setkavaji. V otdzce bylo mozné zaSkrtnout vice moZznosti a stejné tak, kromé n€kolika navr-
zenych platforem, bylo mozné dopsat platformu novou. Navrhované byly tyto platformy:

Facebook, Instagram, YouTube, Reddit a 9gag.

I tato odpoveéd’ mé jednoznaéného vitéze a tim je bezesporu Facebook, ktery oznacilo 1088
respondentt, ¢ili 86,3%. Jako druhou nejcastéjsi platformu respondenti oznacili Instagram
(641 respondentii, 50,4%). Tyto dvé nejcastéjsi platformy byly néasledované trojici s pfi-
blizn¢ stejnymi pocty odpovédi - Reddit (20,5%), 9gag (15,5%) a YouTube (13,5%), piesné
v tomto potfadi s YouTubem na ,,poslednim* patém misté ze vSech navrzenych platforem.
Mezi nejcastéjSimi odpovéd’'mi z oteviené otazky byly platformy jako Discord, Twitter a

TikTok, opét v tomto potadi.

Dalsi otazkou v potadi je otdzka, kterd ma za ukol zjistit, zda respondenti dale §iii dobry
mem. Jedna se o povinnou otazku, kde byly mozné pouze 2 odpovédi - ano, ne. Otazka je
nasledné, v ptipadé€ kladné odpovédi, rozsifena o otazku zaméfujici se na to, komu piipadné
dobry mem respondent posle. VétSina respondent odpovedéla kladné, ze dobry mem sdili
dale. MoZnost ,,ano* vybralo 84,5%, coZ se rovna poctu 1 066 respondentd. Tuto moznost
volili pfedev§im muzi a dokonce 90,6% zastupcii z generace Y. Z generace X je to pak ,,jen‘

61,3%.
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Naopak odpovéd’ ,,ne zvolilo 195 respondentt a tvofili tak 15,5%. Mezi témi opét vévodili
muzi a pomery, z genera¢niho pohledu zvolilo tuto moznost nejmén¢ zastlipcl z generace
Z. Meme nesiii pouze 9,3% z nich. U generace Y je to 14% a u generace X je to dokonce
37%.

Jak je jiz zminéno dfive, nyni nasleduje otazka dopliujici, kterd ma za tkol zjistit, komu
respondenti memy pieposilaji. U této otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi, a bylo zde

také volné misto pro dopsani své volby. Otdzka byla nepovinna.

Jasné nejcastéjsi odpoveédi byla navrzend odpoveéd’ ,,s prateli. S prateli dobry mem sdili
86,3% respondenttl, tedy 1 088 z vSech 1 261 respondentl. Jednozna¢né zde vedou muzi a
stejné tak 1 mladsi generace, ovSem nezanedbatelny je 1 po€et zastupct generace X, zastupcl

generace X, ktefi sdili mem s prateli je 67%.

Druhou nejcastéjsi odpovedi byla také navrzena odpovéd’ ,,s partnerem®. U této odpovédi je
to z pohledu pohlavi viceméné vyvazené. Co se tyka generaci, sdili s partnerem memy pfi-
blizn¢ polovina zastupcli generace Y , zatimco u generaci X a Z to byly ptiblizné€ jen 75 (30%

a 36,7%).

Nésledné nejcastéjsi odpovedi byly ,,v uzaviené nebo zajmové skupiné* a ,,se sourozenci®.
Tyto moZnosti zvolila zhruba tfetina vSech respondentli (35,2% a 32,4%). Prvni moznost
opét volili pfevazné muzi a nejvétsi podil (40,9%) méla na svédomi generace Z, nasledovana
generaci Y, u které to bylo zhruba 35% ze vSech respondenti dané generace. U generace X
byl tento podil jeste¢ mensi, i tak se pohyboval okolo 28%. Se sourozenci pak memy sdili
napti¢ vékovymi kategoriemi muzi i Zeny zhruba stejné. V prepoctu na podil respondentii
by vsak zeny vedly. Nejvétsi zastoupeni zen u této odpovédi je ve vékové kategorii 22 - 31.
Kromé této odchylky se v porovnani s piredchozi odpovédi vysledky liSily jen v poklesu

odpovédi u zéstupct generace X.

V poftadi na patém misté se umistila navrhovand odpovéd’ ,,s rodici®. Celkové se seslo 221

odpovédi (17,5%) a jednalo se pievazné o Zeny, opé€t s nejvetSsim zastoupenim ve vékoveé
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skupin€ 22 - 31. Nejlépe se opét umistila generace Z, kdy memy s rodici sdili témét kazdy
paty (19,5%), u generace X je toto procento o néco mensi, je to 17,7%. V generaci X je
pochopitelné toto ¢islo jesté¢ mensi, 1 pfesto memy s rodici sdili asi 8% zastupct této gene-

race.

Posledni navrhovanou odpovédi byla moznost, Ze memy s nikym nesdilim. Tuto moznost
vybralo 120 respondentti. Coz Uplné neodpovida piedchozi otazce, ve které moznost ne vy-
bralo 195 respondentli. Mezi respondenty, ktefi vybrali tuto mozZnost nebyly zadné velké

odchylky, které¢ by staly za zminku.

Mezi nejCastéjsi oteviené odpovédi, dopsané respondenty, uvedlo 13 respondentd, Ze sdili
memy s kolegy z prace. DalSich 5 uvedlo, Ze sdili memy se svymi détmi a jednalo se piede-

v§im o zastupce generace X.

Dalsi otazka byla zaméfena na Sifeni memu napfic generacemi. Jeji pfesné znéni je ,,Rozumi

memum i vasi rodiCe, popiipadé prarodice?*.

Nejcastéjsi odpovedi byla u této otazky bohuzel odpovéd’ ,,ne“ a odpovédélo tak 44,8%
vSech respondentl. Z celkového poctu 565 respondentii byla nadpoloviéni vétSina zastupcii
generace Z (55,3%), nasledovana generacemi Y a X, jejichZ procentualni zastoupeni bylo

témer stejné (42,9% a 41,8%).

Druhou nejc¢astéjsi odpovédi, bylo ,,nevim®, které¢ vybralo 351 respondentii. Z celkovych
27,8% vSech odpovédi, tvorili vétSinu zastupci generace X. Tu nasledovala generace Y a
nejméne zastupcii mela generace Z. Procentudlni zastoupeni bylo 36%, 29,5% a 16,2%,
brano od generace X po Z. Pfi pohledu na tyto data nemlzeme generaci Z upfit alespon
informovanost. Tato informovanost mize byt samoziejmé vysledkem komunikace, ale také
vysledkem piedeslé zkuSenosti, kdy se tito mladi lidé mohli pokouset zapojit své rodice do

taji memu.
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Nejméné vybiranou moznosti, tak zlstala, byt velmi tésné, moznost ,,ano*“. Tu zvolilo do-
hromady 345 respondentil a ve vysledném procentualnim vyjadieni oproti odpovédi ,,nevim*
zaostala jen 0 0,4% s 27,4%. Genderové byly odpovédi viceméné vyvazené, a co se generaci
tyce, nejlépe z ni opét tésné vysla generace Z, kdy kladnou odpovéd’ uvedlo 28,3% respon-
dentll ze vSech zastupct své generace. O 1,1% hiife dopadla generace Y s 27,4%. Pomérné
vysoké procento zastupctli z generace X také odpoveédélo kladné a s vyslednymi 20,9% by to

znamenalo, Ze kazdy 5. rodi¢ u lidi ve véku 42 - 57 rozumi memutim.

Nasledujici otazka rozviji otazku predeslou. V predchozi otdzce jsme se dozveédéli, zda ro-
dic¢e respondentli memtim rozumi. Cil této otazky byl vSak zjistit, zda se respondenti viibec

pokusili svym rodi¢iim memy vysvétlit.

Na prvni pohled je jasné, ze se mnoho respondentl ani nepokusilo memy svym rodi¢im
vysvétlit. Odpovéd’ ,,nepokusil(a) jsem se* totiz vybralo 632 respondentt, tzn 50,1% vSech
dotazanych. Cast&ji tuto moznost zvolili muzi, oviem u generace X naopak vévodily Zeny.
V genera¢nim porovnani dopadla nejhtife generace X (61,6%), nésledovana generaci Y, u
které takto odpovédéla také vice neZ polovina dotazanych (52,7%). Nejlépe dopadla gene-
race Z, i kdyz se také nejedna o zadny zazrak, jelikoz se témét kazdy tieti o vysvétleni memi

rodi¢im nepokusil (29,7%).

Na druhou stranu se o vysvétleni meml rodicim pokusilo 34,3% respondentil, pficemz
21,1% ze vSech odpovédi uvedlo, Ze uspesné. Téchto 266 uspéSnych zahrnuje 28,8% celko-
vych respondentil z generace Z, 20,3% generace Y a nizké procento z generace X. Co do
poctu muzl a Zen, jsou pocty vyrovnané. Dale tu je 167 respondentd, ktefi se sice pokusili
vysvétlit svym rodi¢im memy, ovSem neuspesné. Zde zcela jasné vedou muzi z generace Z
(28,8%), nasleduji muzi z mladsi poloviny generace Y ve véku 22 - 31 let (necelych 10%).
Dohromady tyto 2 vékové kategorie tvoti 92% vSech respondentt, ktefi se pokusili, ale ne-

uspésné.

Jako posledni mozna odpovéd’, je z pohledu fanouskli memd, ta nejideaIné;si. Jde o moznost,

kdy vysvétlovani memi rodi¢iim ani nebylo tieba. Tuto moznost vybralo 196 respondentt
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(15,5%). Zde prekvapive ,,vyhrala“ generace X, kdy tuto moznost uvedlo 24,4% vsech re-
spondentll dané generace. Druhd byla generace Y se svymi 16,3%, nasledovana generaci Z

s necelymi 8%.

Dalsi otazka se v podstaté vénuje stejné problematice, jako piedchozi 2 otazky, jen s tim
rozdilem, Ze je zaméfena na opacny konec, tedy na mladsi generace. Otazka znéla nasle-
dovné¢: ,,Rozumi memiim nékdo z vasich blizkych, ktery je soucasti mladsi generace?*. I zde
bylo na prvni pohled jasné, kterd odpovéd’ byla nejcastéjsi. Jednalo se o kladnou odpovéd
,»ano‘, a tu zvolilo 83,7% vsech respondentt (1 055). Tuto odpoveéd’ zvolilo vice muzi nez
zen. U generace X tuto moznost zvolila drtiva vétSina 77,9% vSech zéastupct generace, u
generace Y to pak bylo 84% a u nejmladsi generace Z to bylo jesté o trochu vétsi procento,
konkrétné 86,5%. Z toho miizeme jednoznacné¢ vyvodit, Ze Sifeni memil smérem k mladSim
generacim jde podstatné 1épe nez ke generacim starSim. Jak je uvedeno v teoretické Casti, v
kapitolach vénujicim se pravé charakteristice jednotlivych generaci, je velmi pravdépo-
dobné, ze je to zplsobeno zpusobem vychovy, ale pfedevsim také tim, s jakou technologii

mladsi generace vyristaji.

Oproti tomu moznost ,,ne* uvedlo pouze 21 respondentti, coz tvofi asi 1,7% vSech odpovédi.
Neutralni moznost ,,nevim* vSak zvolilo 185 respondentd. Z téchto 14,7% vSech odpovédi

byla vétSina respondentli z mladSich generaci.

I zde pak byla rozsitujici otazka, zda se, podobné jako u rodicti, respondenti snazili memy
mladsi generaci vysvétlit. Zatimco u otazky, tykajici se rodici, pievazovala zdporna odpo-
véd’, zde zaujala nadpolovicni vétSinu odpoved, ze ,,nebylo potieba“. Tuto odpovéd’ zvolilo
670 respondenttl, coz ve vysledku tvotilo 53,1% vSech odpovéedi. Kromé toho, ze tuto moz-
nost zvolilo vice muzli ve vSech vékovych kategoriich, tak tuto odpovéd zvolila alespoii
polovina zastupct kazdé generacni skupiny. Nejvice u generace Y (54,9%), u generace Z to

bylo také nadpolovi¢nich 53% a u generace X to byla pfesna polovina.

Druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo stejné jako u otazky, tykajici se rodi¢l, varianta ,,nepoku-

sil(a) jsem se“. S 354 respondenty tvorila tato moznost 28,1% vSech odpovédi. Zde zase
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generacni zastoupeni neptesahlo 30%. Nejvyssi procento méla praveé nejstarsi generace X,

ktera méla presn¢ 30%, nasledované generaci Y s 28,7% a generaci Z s 22,7%.

Zbyvaji tedy posledni moznost, kdy se respondenti pokusili svym mladsim blizkym memy

vysvétlit. Z téchto 237 respondentli pouze 9 uvedlo, Ze se pokouselo netspésné, zatimco

vvvvvv

vvvvvv

Z. Skoro jedna Ctvrtina, presnéji 23,7%, z celkového vzorku této generace, zastoupené v
dotazniku, byla ispésna. Ob¢ zbylé generace X a Y mély uspésSnost piiblizné stejnou, téméer

17%.

Nyni v dotazniku pfechazime do dalsi kapitoly, kde jiz respondenti pfimo reagovali na pfi-
klady uziti memt, jak v komunikaci, tak v reklamé¢. Ptiklady byly celkem ctyfi. Nyni tedy
prejdeme k prvnimu ptikladu, ve které vystupuje mad’arsky penzista Andras Arato, jehoz
zivot je detailnéji popsan v teoretické Casti této diplomové prace. Prvni reklama, ve které se
Andras vyskytuje, jej zobrazuje v placené propagaci na socilni siti na firmu Lanistar, coz
je firma, kterd se zabyva platebni sluzbou. V ,,bézné* komunikaci se firma kromé barevné
platebni karty prezentuje pfedev§im modely a modelkami, které kromé svych peclivé ope-

Covavanych tél, ukazuji 1 luxusni zivotni styl okolo sebe.

Prvni otazka zjiStovala u respondentli znalost Andrése, kterého je mozné znat pravé diky
memum, popiipadé v ojedinélych piipadech i z fotek ve fotobankéch. V dotazniku je také
uvedena Andrasova memova prezdivka, ve které je pojmenovan jako Harold s pfidomkem
»hide the pain® nebo Cesky ,,skryj svou bolest”, ktery si vyslouzil pfedev§im svym ikonic-

kych ismévem.

Znalost Andrase potvrdilo celych 92,1% respondentti, konkrétné 1 162 lidi. Mezi respon-
denty opét pfevazovali muZi a i jejich procentudlni zastoupeni v rdmeci generaci bylo vysoké,

ve vSech zkoumanych generaci mélo pfevaznou vétSinu. Nejmensi pocet respondentil, ktefi
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oznacili odpovéd’ “ano” byl u generace X, kde takto odpovédélo 66,2% respondentti. U ge-
neraci Y a Z to byl mnohem vyssi podil. Kladnou odpovéd’ oznacilo 94,1% u generace Y a

dokonce 97,6% u generace Z.

Pokud se podivame na zapornou odpovéd’, tak Andrase neznaly prevazné zeny. U generace
Z to vsak tuto odpovéd’ zvolilo pouze 5 respondentl ze vSech zéstupct této generace. U
generace Y zase 55 respondentli a nejhiife dopadla generace X, kde Andrése neznalo 28
respondentll, coz d€la dohromady 32,5% ze vSech respondentii dané generace. U generace

Baby boomers pak odpoveéd “ne” oznacila nadpolovicni vétSina.

Z odpovédi lze usoudit, Ze znalost Andrase je mezi respondenty velmi vysokd, a dal by se
tak oznacit za celebritu. Jesté vice prekvapivy je fakt, Ze je zndmy napfic¢ generacemi a znaji

jej i starsi generace.

Dalsi otazky byly jiz zaméfené na to, jak uziti Andrase v reklamé plisobi na respondenty.
Prvni otdzka mifila zcela logicky na to, zda se respondentiim uziti Andrase v reklamé libi.
Nasledujici blok otazek, stejné tak u vSech dalsich ptikladu memt v reklamé, byl slozen z

otazek uzavienych a otazky byly povinné.

VétSina odpovédi na otdzku, zda se jim plsobeni Andrase v reklamé libi, byla kladnych.
Odpovédela tak témét polovina respondenttl, konkrétné 562 respondenttl, tj.44,6%. Nejvice
odpovédi “ano” bylo obecné u muzi, pti porovnani generaci vedla nejmladsi generace Z,
jelikoz takto odpovedélo 61% ze vSech dotazovanych této generace. U dalSich generaci bylo

toto procento nizsi, konkrétné 42,4% u generace Y a u generace X ,,jen” 31,3%.

Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, Ze se respondentim uziti Andrase v reklamé nelibi. Od-
poveédelo takto 371 respondentd, ¢ili 29,4% z celkového poctu dotazovanych. Kdyz rozdé-
lime takto odpovidajici respondenty do vékovych skupin a generaci, jedind vyrazna zména
je v nejmladsi generaci. Zaporn¢ na tuto otazku odpoveédélo 19% respondentil z generace Z,
coZ je oproti 61% ktefi na stejnou otazku odpovédeli kladné, velky rozdil. U zbylych dvou

zkoumanych generaci byly procenta viceméné podobné. U generace Y je rozdil oproti kladné
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odpovédi jen 2% (40,2% nyni odpovédelo zaporné) a u generace X jsou to procenta 3 (27%
nyni odpovédélo zaporng). Z téchto odpoveédi tedy mizeme vyvodit, Ze uziti Andrase v re-
klamé rozdélilo publikum na 2 &asti. Cast respondenttl, kterym se tento mem v reklamé libi,
je trochu vétsi, ovSem neni to vyrazny rozdil. Pouze v ptipad¢ nejmladsi generace Z, tzn. lidi

ve veku 15 - 21 let, prevazuje kladnd odpoveéd’ nédpadnéji.

Pro doplnéni, tieti mozna odpovéd’ byla neutralni moznost ,,nevim®. I tuto moznost zvolilo
pomérné velké mnoZstvi respondentd, presnéji 328, tj. vice nez jedna ¢tvrtina dotazanych -
26%. Tuto moznost volily spiSe Zeny a generacné takto odpoveédéli prevazné zastupci nej-
star$i generace X, kde tuto moznost zvolilo 39,5%. Zatimco nejstarsi generace byla tzv. na
vazkach, u mladsich generaci tuto moznost zvolil téméf kazdy paty a odpovédélo takto

zhruba 20%.

Po otazce, zda se respondentim plisobeni Andrase v reklamé 1ibi, nasledovala otdzka, zda
jim jeho pusobeni v reklamé vadi ¢i nevadi. Zde byla jasné pievazujici odpovedi respondentit
moznost “nevadi”. Tuto odpovéd’ zvolilo 81,3% vSech respondentd, tzn. 1 025 z celkového
poctu 1 261. Tuto moznost volili pfevazné zastupci dvou nejmladsich generaci, u generace
Z takto odpoveédélo skoro 88% ze vsech jejich zastupcti a u generace Y to bylo o néco mensi,
ovSem stale drtivé procento vSech dotazanych, konkrétné 81,9%. I u posledni zkoumané ge-

nerace X to byla vétSina, nicméné nebyla tak drtivd. Odpovédé€lo takto ,,jen* 65%.

Druhou nejcastéjsi odpovedi byla varianta ,,nevim®, kterou zvolilo 11,7%, takze 147 lidi.
Neslo ptitom o ptili§ velké procenta. Jak pfedchozi odpoveéd’ nastiniovala, nejvétsi zastoupeni

u této odpovédi méla generace X, kde takto volil zhruba kazdy ctvrty.

Striktné proti ptisobeni Andrase v této reklamé, bylo ,,pouze® 89 respondentti, tedy 7,1%.
Procentudlné nejvetsi zastoupeni zde méla generace Baby boomert, ovSem jejich zastoupeni
v dotazniku je pfili§ nizké na to, abychom z toho mohli vyvozovat obecnéjsi zavéry. Mizeme
vSak podat alesponi navrhy na vysvétleni, pokud by se tento tento trend pomoci jiného vy-

zkumu potvrdil. S touto generaci by mohl Andrése pojit pfredevsim vek, a tak je mozné, ze
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si tato generace tento mem bere vice osobné, poptipad¢ jako utok na lidi stejného véku ¢i

dokonce na sebe samotné.

Ptedposledni otazkou, vztahujici se k prvnimu ze ¢tyt prikladi, je otdzka, zamétujici se na
to, zda respondentiim pftijde uziti Andrase v této reklamé relevantni (podstatné) nebo irele-

vantni (nepodstatné).

U této otazky nadpolovicni vétsina (51,5%) zvolila, ze ji plisobeni Andrase v reklamé ptijde
jako irelevantni, tedy nepodstatné. Druhou nejc¢astéjsi odpovédi byla naopak moznost ,,rele-

vantni® s 28,6% odpovéedi a na konec moznost ,,nevim* s necelymi 20%.

V réamci generaci se odpovédi piili$ neliSily. Nejcastéjsi odpovéd’ “irelevantni” oznacilo
okolo 50% zastupcii vSech generaci (generace X 46,5%, generace Y 52,1% a generace Z
51,8%). Vyrazné rozdily mezi generacemi nebyly rovnéz i u odpovédi “relevantni” (u X
23%, u'Y 28% a u Z 35%) a u odpovédi ,,nevim* byl pomér 29% u generace X, 20% u

generace Y a 13% u generace Z.

Nasledovala posledni otazka, tykajici se prvniho ptikladu, ktera zjiStovala, ¢eho si respon-
denti v§imnou jako prvni a co upouta nejdiive jejich pozornost. U této odpovédi bylo mozné
vybrat vice moZnosti a celé¢ znéni otazky vypadalo takto: ,,Na zéklad€ této reklamy vénuji
pozornost pfevazné (moznost vice odpovedi):* Moznymi odpovéd'mi byly: memu, znacce,
produktu, ani jednomu, na prvni pohled m¢ reklama odrazuje a posledni zachrannd moznost

nevim.

Vyhodnocenim této otazky se ukazalo, Ze nejvétsi pozornost upoutal o¢ekdvané mem. Tuto
odpovéd zvolilo 826 respondentti, tedy 65,5% vSech dotdzanych. Vychylky oproti tomuto
¢islu maji generace na opacnych koncich. Zatimco cislo 65,5% odpovida poméru odpovédi
u generace Y, u mladsi generace Z tuto moznost zvolilo vice zastupct, tedy 78,6%, u gene-

race X to naopak bylo jen 37%.
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Druhou nejc¢astéjsi volbou respondentit byla moznost ,,na prvni pohled m¢ reklama odra-
zuje*. Tuto moznost vybralo 209 respondentt, tedy necelych 17%. Tuto moznost nejméne
volila mladsi generace (9%) a toto procento postupné stoupalo. Nejvyssi procentualni za-
stoupeni mé generace X s 23% a vysoké zastoupeni u této odpovédi se vyskytovalo také u
zastupcu generace Baby boomers, jejichz pomér zastupct v dotazniku vSak neni dostate¢ny,
tudiz nelze vyvodit obecné zavery. Pokud by se stejné tvrzeni potvrdilo i na vétsim vzorku,
duvodem by mohlo byt celkové nepochopeni meml obecné, nepochopeni pouze tohoto

memu nebo dotcenost humorem, ve kterém vystupuje jejich vrstevnik.

V poradi tfeti nejcastéjsi odpovedi byla odpoveéd’ ,,ani jednomu®. Takto odpovédelo 188 re-
spondentl. Tento segment je poméeroveé velmi podobny tomu u piedchozi odpovédi. Nizké
procento mladSich generaci s velkym procentem generace starsi, kdy u generace X je to az

30% ze vSech respondenti jejich generace.

Nejcastéjsi ndsledné odpoveédi byly “produkt” se 161 odpoveéd'mi (12,8%) a “znacka” se 126
odpovéd'mi (10%). U odpovédi “produkt” se nad pramér dostala generace Z se 17%. Jinak

pomeér odpoveédi u generaci odpovidal celkovému vysledku.

Jako posledni mozna odpovéd’ byla opét zachranna moznost ,,nevim®. K té se uchylilo 6%

respondentt.

Dalsim ptikladem je upraveny mem od Kauflandu. Jedné se o velmi novy mem, ktery po-
chazi z leto$niho roku 2022 a samotny mem pochazi z traileru na seridl Obi Wan Kenobi z
produkce Disney. V memu se Obi Wan, ztvarnény hercem Ewanem McGregorem, diva do
dalekohledu, ve kterém vidi néco neobvyklého. (Obi-Wan Kenobi Binoculars) Ve verzi od
Kauflandu jde o letdk upozornujici na nabidku velikonoc¢nich sladkosti. Tento mem si tak
de€la legraci s pfedcasné piipravy obchodnich fetézcli na nadchéazejici svatky. Na socialnich
sitich tento mem sklidil pfedevSim kladné reakce, jelikoZ pobavil mnoho fanouskd, ale i
ostatni lidi, ktefi nemusi nutné pattit mezi fanousky Kauflandu. Tento piispévek byl i spon-

zorovany.
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Komunikace Kauflandu na Facebooku je velmi dobie zpracovana a vyuziva dostate¢né sviyj
potencidl. Vybizi fanousky stranky ke komentovani a lajkovani, nabizi rizné recepty, potada
soutéze a také se opird déni ve svété, naptiklad o mistrovstvi svéta v hokeji, kde byl Kaufland

partnerem ceské reprezentace.

Je tieba také uvést, ze se nejedna o jediny mem, ktery Kaufland v ramci své komunikace na
socialnich sitich pouzil. Kaufland rovnéz vypustil i nékteré nepiimé vtipky, komentujici déni
v Ceské republice. Naptiklad kdyz v ramci nabidky produkti v akci pro rtizna jména, vy-
pustil i nabidku pro Andreje Babise, ktera obsahovala Cistici prasek a dalsi Cistici prostiedky.
Tato vtipna reklama se objevila zrovna v dob¢, kdy se fesila jedna z expremiérovych kauz.
Celkovée by se dalo fici, Ze Kaufland na sebe vzdy jednou za Cas, at’ uz chténé ¢i nechténé,
upouta pozornost. Jako piiklad postaéi pokladni s hikovym kiizem na ruce. V Cesku uz je
obecné¢ Kaufland soucasti kultury, jak svymi vtipy, tak svou oblibenosti zejména u di-

chodcu.

Stejné€ jako u predchoziho ptikladu i zde prvni otdzka smétfuje na to, zda se respondentim
uziti memu v reklamé libi. I pfestoze, jak je vysvétleno vyse, se jedna o novy meme template,
vétSina odpovédi byla kladnych. Uziti memu v reklamé se libilo 650 respondentiim, tj. 51,5%
vSech dotdzanych. Toto procento odpovida jak generaci Z (50,2%), tak generaci Y s 53,7%.

U generace X je toto procento podstatné mensi, odpovida 26,7% zastupct této generace.

Druhou nejcastéjsi odpoveédi byl opak té prvni, tedy Ze se jim uziti memu v reklamé nelibi.
Tuto moZnost zvolilo 35,1% respondentt, v prepoctu je to 442 respondentti. | toto procento
pomérné odpovida procentiim z generacniho hlediska. U nejmladsi zkoumané generace to je

37,2%, u generace Y 33,8% a tradicné nejvétsi pomér je u generace X, kterd ma 39,5%.

Do tfetice nesméla chybé€t ani mozZnost ,,nevim®. Jeji zastoupeni v odpovédich nyni nebylo,
tak vysoké, ale 1 pfesto tuto moznost zvolilo 169 respondenttl, tedy 13,4%. Toto procento
viceméné odpovida i poméru odpoveédi z genera¢niho pohledu. U generace Z a Y je sice 0
néco mensi (Z 12,5% a Y 12,4%), to je vSak vynahrazeno vétSim procentem zastupcu u

generace X (20,9%). Pro doplnéni se zde vyskytoval rovnéZ velky pocet zastupct generace
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Baby boomers, coz by se dalo povazovat za piekvapeni, vzhledem k jejich predpokladané
oblib¢ letakli a Kauflandu obecné. Znovu je v§ak nutno podotknout, ze vzhledem k velikosti

vzorku neni mozné vyvozovat jasna stanoviska.

Stejné jako u prvniho ptikladu zjistovala dalsi otdzka, zda respondentim mem v reklamé
vadi ¢i nevadi. Na prvni pohled jasn€ vyhrala moznost ,,nevadi®, kterou zvolilo 76,8% vSech
respondentt. Jako v mnoha piipadech se zde generace Z a Y témét shodovali a méli velmi
podobna procenta odpovedi. I u této odpovédi byly obé generace nad primérem, ktery jim

snizovala az generace X.

Druhou nejcastéjsi odpovéd’ byla moznost ,,vadi*. Tu vybralo 181 respondent, coZ je 14,4%
ze vSech odpovédi. U této odpovédi byla vyjimecna rovnovaha, jelikoZ stejné procento re-
spondentli, s maximalni odchylkou 1,5%, odpovidalo i v jednotlivych generacnich skupi-

nach.

U posledni moZnosti, kterou byla jiz tradicn€ odpovéd’ ,,nevim*, jsou stejné jako u pedchozi
odpovédi procenta téméei vyrovnana. Jen lehce vyssi je procentudlni odpovéd u zastupci
generace X, kterd na memy jednoduse nemusi mit ndzor, a tak se drzela osvédcené neutralni

odpovédi. Tuto odpovéd’ vybralo celkem 111 respondentt, tj. 8,8%.

V dalsi otazce se hodnotila opét relevance memu v reklamé. V predchozim ptiklade, tykaji-
ciho se Andrase, oznacila vétSina respondentti jeho uziti jako “irelevantni”. Oproti prvnimu
ptikladu byl vSak zde, u ptikladu tykajiciho se Kauflandu, ve vysledcich zna¢ny rozdil, jeli-
koz respondenti nejcastéji odpovidali, Ze jim mem v reklamé pfijde jako relevantni, tedy
podstatny. Byt je toto vitézstvi velmi tésné, rozdil je 19 respondenttl, jde z celkového hle-
diska o znacny posun ve prospéch memi. Mem v této reklamé oznacilo za relevantni 560
respondentti (44,4%) a naopak za irelevantni jej oznacilo 541 respondentti (42,9%). Zbylych

12,7% si vybralo moznost ,,nevim*®.

U této otazky je zajimavosti hned n€kolik. Prvni zajimavosti je to, Ze pomér celkovych od-

poveédi odpovida i pomériim v generaci. Napiiklad u generace Z je pro relevanci i irelevanci
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memu v reklamé naprosto stejné procento zastupcu (43,7%). Dalo by se tedy fici, Ze se za-
stupci jednotlivych generaci rozdélili na ptiblizn€ stejné poloviny a kazda se ptiklonila k
jiné moznosti. Proti, za irelevanci, bylo samoziejm¢ vice zastupcti starSich generaci, piede-
vS§im generace X a Baby boomers. Obecné¢ se star$i generace priklanély k zaporné moznosti

irelevance nebo neutralni volbé v podobé¢ slovicka ,,nevim®.

Posledni otazkou k piikladu byla, jako u ptredchoziho ptikladu, otdzka, snazici se zjistit,
¢emu respondenti vénuji pozornost. U minulého ptikladu se jasné na prvnim misté umistil
mem, nasledovany s velkym odstupem zépornymi moznostmi a volbou ,,nevim®, a s nizkou
¢etnosti pozornosti pro znacku a produkt. I kdyz se i zde umistil mem na prvnim misté, uz
ho nevolilo tak velké procento respondentii, a také neméla tato odpovéd’ tak velkou pievahu,
nad ostatnimi moznostmi. Celkové odpovéd “mem” zvolilo 691 respondentt, coz je 54,8%.
Oproti ptfedchozimu piikladu si nejvice polepsil prodejce a nabizené produkty, jelikoz ten-
tokrat skoncili na 2. a 3. misté. Prodejci vénovala pozornost témer Ctvrtina respondent,
konkrétné 313. Nabizenym produktim vénoval pozornost zhruba kazdy paty respondent,
tedy 20,9%. VySe uvedena procenta dokonce odpovidaji i pomérim v generacich Z a Y.
Naopak ptekvapive, prodejci i uvedenym produktim nevénuji tak velkou pozornost zastupci

star§ich generaci. Mohlo by se tedy zdat, Ze mem tyto star$i generace spise odpuzuje.

Odpovédi jako ,,ani jednomu* a ,,na prvni pohled mé reklama odrazuje* zvolilo zhruba stejné
mnozstvi respondentd, ovS§em tentokrat to misto 2. a 3. mista je aZ misto 4. a 5., jelikoz
posilil hlavné prodejce a nabizené produkty. Tyto odpovédi zvolilo 17% z celkového poctu
respondentti. Tyto procenta odpovidaji mlad$im generacim Z a Y, zatimco u generace X jsou
procenta vétsi. Velky pocet zastupct generace Baby boomers je u odpovédi, Ze je reklama
na prvni pohled odrazuje, tam se jedna o nadpolovi¢ni vétSinu, ovSem je tieba znovu po-

dotknout, ze vzorek zastupcii této generace neni dostatecny.

Posledni z moznosti byla odpovéd’ nevim, kterou zvolilo jen 47 respondentii. Mezi témito

respondenty byl opét velky pocet zastupcti generace Baby boomers.
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V dotazniku dale nasledoval blok ¢tyt otazek, které jsou podobné tém predchozim u jednot-
livych prikladd, ovSem uz se nevztahuji na konkrétni ptiklady, ale na memy v reklamé

obecné.

Prvni otdzka zkoumad, zda se respondentiim celkové¢ uziti memu v reklamé libi, nelibi nebo
na to nemaji nazor. U ptedchozich ptikladi oznacilo moznost libi v prvnim piipadé 44,6%
a v druhém 51,5% respondenti. U této otazky se pocet kladnych odpovédi zvysil a moZnost
,11bi*“ zvolilo 803 respondentli a utvofili tak 63,7% vSech odpovédi. Toto ¢islo odpovida i
pomérim zastupct v generaci, ktefi takto odpovédéli. Mensi odchylky smérem k vysSimu
procentu méli zastupci generaci Y (64,4%) a Z (67%). Naopak nizsi pocet byl u generace X
(54%).

Oproti tomu moznost ,,nelibi“ vybralo jen 19% vSech respondentt a i toto procento odpovida
procentu odpovédi napiic generacemi. Zbylych 219 respondentli vybralo moznost nevim a

jiz tradi¢né se jednalo o nadprimér u generace X a Baby boomers.

Otazka, ktera méla za ukol zjistit, zda respondentim uzivani memt v reklamé vadi, akorat
potvrdila trend nastinény stejnymi odpovéd'mi u otazek tykajicich se predchozich ptiklada.
I zde, podobn¢ jako piedtim u Andrase (81,3%) a u Kauflandu (76,8%), se vyjadtila drtiva
vétsina ve prospéch odpovédi “nevadi”. Takto odpovédélo 1 043 respondenttl, coZ odpovida
82,7%. 1 zde tento vysledny pomé&r odpovida pomérlim napii¢ generacemi s mensi odchyl-
kou u generace X. Na druhou stranu vice nez tietina respondentd z generace Baby boomers
se také vyjadtila, ze jim mem v reklamé obecné nevadi. Znovu vSak pfipomeneme, Ze se

nejednd o dostatecné velky vzorek.

Odpovedi ,,vadi a ,,nevim* mély velmi podobné vysledné procento, tj. 9%. Tradicné se

takto vyjadiovaly predevsim star$i generace.

Zadani dalsi otazky z dotazniku znélo takto: ,,Ocenil(a) bych uzivani memu v reklamé:* a

vybér z moznosti byl nasledujici: vice, méng¢, stejné, nevim. Otdzka méla za kol zjistit spo-
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kojenost respondentt s ¢etnosti memu v reklaméch, a také nastinit mozny trend do budouc-
nosti. Ani tentokrat se tato otdzka neobesla bez velkého procenta respondenti, kteti jedno-
duse vybrali moZznost nevim. Bylo jich necelych 19% a tradi¢né se jednalo piedevsim o za-
stupce generace Baby boomers a generace X, kde tuto moznost uvedlo téméf 40% z nich.

Naopak u zastupcii generace Z to bylo jen 10%.

Nejcastéji volenou odpovédi byla moznost ,,vice®, kterd o celé 2% piedstihla druhou nejcas-
t&j$i odpovéd’ ,,stejné*. Z toho obecné plyne pomérné dobra bilance ve prospéch memd, kte-
rym by se mohl otevirat prostor v reklamé i do budoucna. Moznost vice zvolilo 408 respon-
dentt (32,4%) a moznost ,,stejné™ 383 (30,4%), Cili 1ze jednodusSe vypocitat, ze rozdil je
»jen® 25 respondentii. V této praci nejde o to, dobirat si starSi generace, jde pouze jen o
sdélovani vysledkli dotazniku. Proto v rdmci dodrZeni korektnich pracovnich postupt, je
nutné podotknout, ze krom¢ starSich generaci X a Baby boomers, jejichZ procenta jsou v této
odpovédi nizsi, celkova procenta vSech odpovédi odpovidaji i procentim odpovédi ¢lené-

nych podle generaci.

Celkem 18,4% respondentil se vyjadtilo, Ze by si memt v reklamé predstavovalo mén¢. U
generace Z jde 0 20% vSech odpoveédi, u generace Y je to 18% a u generace X zase o 14%.
Jde tedy o opacnou tendenci, nez jsme registrovali doposud. Jedno z vysvétleni tohoto jevu

muze byt to, ze by uZivatelé memu neradi vidé€li jejich zneuzivani v komer¢nim prostoru.

Dalsi otazka stavéla reklamu s memy do porovnani s reklamou béZnou. Zkoumala tedy, zda
respondenti reklamu s memy, oproti té béZné€, vnimaji jako atraktivnéj$i, méné atraktivni,
jako reklamu na stejné Grovni nebo zda respondenti nevi. Nadpolovi¢ni vétSina, 56,3%, zvo-
lilo 710 respondentii odpovédélo kladné. Zatimco generace Y odpovidé s odchylkou 1%
pomeéru vSech odpoveédi, u generace Z je nepiekvapiveé tento pomér vyrazné veétsi (63,2%).
Naopak u generace X je to jen 38,3%. Reklamy s memy jsou tedy jasné atraktivnéjs$i pro
mladsi generaci, zatimco u té starsi je to piesn€ naopak. I tak se vSak celkové jednd o nad-

poloviéni vétsinu, coZ je rozhodné z pohledu memt uspéch.
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Reklamu s memy stejné jako béznou reklamu vnima 289 respondentd, tedy 22,9%. Jak se
dalo ocekavat, byl nizsi procentualni pomér u generace Z. S touto odpovedi pak naopak

souhlasila vétSina respondentil z generace X.

Jako méné¢ atraktivni vnimalo reklamu s memy 162 respondentt (12,8%), zde byl u mladsi
generace Z videt vétsi pomér (13,4%), zatimco u generace X se takto vyjadfilo jen 8,1%

respondentt. Velky pomér je piedevsim u generace Baby boomers.

Nyni se dotaznik oprostil od uzivani memu v reklam¢ a nasledoval blok, ktery se vénoval
uzivani memu na socialnich sitich v ramci PR a komunikace neobchodnich subjektii. Nésle-

duji tedy 2 ptiklady, na které respondenti reagovali, zakon¢ené otazkami obecnéj$iho razu.

Prvni ptiklad byl z Twitteru anglického fotbalového klubu jménem Manchester City, se sid-
lem v severozapadnim anglickém mésté Manchester. Tento fotbalovy tym patii mezi ucast-
niky anglické Premier League, coZ je nejvyssi anglicka liga a je respektovand po celém svéte,
zvlasté pak kvili tomu, Ze se Anglie povaZuje za kolébku fotbalu. Manchester City pak v
zuje i fakt, ze pravé Manchester City vyhral titul 3x z poslednich 4 ro¢nikd. (Manchester
City History)

S Andrasem Aratem jiZ neni tfeba seznamovat, jelikoz se vyskytoval jiz dfive v dotazniku a
detailn¢j$i informace o ném jsou v teoretické Casti této diplomové prace. Jelikoz je Andras
fanouSkem pravé tohoto klubu, vznikla ptfirozené spoluprace mezi obéma subjekty. Man-
chester City pozval Andrése na prohlidku stadionu a vyzbrojil ho klubovymi pfedméty.
Vzniklo tak mnoho materialu, jak pro prezentaci Manchesteru City, ale i mnoho materialu,

ze kterého se okamzité staly memy.

Prvni otdzka, jako u pfedchozich ptikladl, mifi na to, zda se respondentiim uZziti Andrése v
komunikaci na socialnich sitich 1ibi. Jen pro pfipomenuti znalost Andrase potvrdilo 92%

respondentll, a v pfedchozi reklamé se uziti jeho memu jako souc¢ésti reklamy libilo 44,6%.
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I v tomto piipad€ zvolila moznost ,,libi* vétSina z respondenttl, piesnéji 53,8%, tj. 679 re-
spondentl. Tento pomér odpovida pouze tomu u generace Y, u generace Z je to jesté vice
(64,6%). Podpora je tradi¢né niz$i u generace X (33,7%). Prekvapivé mé v tomto piipadé
Harold vice fanousktli 1 u generace Baby boomers, kde moznost ,,1ibi* zvolil zhruba kazdy

paty.

Druh4 nejc€ast¢jsi volba byla ,,nevim*®. Tu vybralo témét 30% vSech respondentli. Nejvétsi
podil na této volbé maji zastupci z generace X, kdy 43% ze vSech zastupctl této generace
vybralo pravé moznost ,,nevim®. Podobn¢ na tom byli i zastupci z malého vzorku generace
Baby boomers. Generace Y odpovidala celkovému poméru, zatimco u generace Z takto vo-

lilo jen 24%.

Posledni moznost ,,nelibi* vybralo jen 16,3%, tedy 206 respondentti. U generace Z bylo toto
procento jesté nizsi (11%), u generace Y to bylo odpovidajicich 16,5% a u generace X 22%.
Nejvyssi procento se vyskytovalo u generace Baby boomers, je vSak nutné znovu po-

dotknout, Ze se nejedné o dostate¢ny vzorek.

U nasledujici otazky, zda respondentim uziti memu v komunikaci vadi ¢i nevadi, se ndm
dostalo podobnych vysledki jako ptredtim. U piedchozich otazek bylo 81% a 77% odpovédi
ve prospéch moznosti ,,nevadi®. I tady je tomu podobné, tuto moznost oznacilo 80,8%. Na-
opak proti ptisobeni Andrase v komunikaci bylo jen 5,2% a 14% respondentii vybralo odpo-
véd ,,nevim®. V porovnani s pfedchozimi otazkami jsou 1 demografické a genera¢ni tdaje

totozné.

Uziti Andrése v této komunikaci na Twitteru jako “irelevantni” uvedla v nasledujici otazce
vetsina, s celkovym zastoupenim 41,2%. Za relevantni jej naopak oznacilo 31% a 27,8%
uvedlo odpovéd’ ,,nevim*. Pomér zhruba 41% u odpovédi “irelevantni” odpovida i pomértiim
v ramci generaci. Jediné odchylky jsou u starSich generaci, kde u generace X je to jen 34,8%,

u generace Baby boomers je to naopak zase nadpolovi¢ni vétSina.
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U zbylych dvou odpovédi “relevantni” a “nevim” procenta odpovidala i pomériim z gene-

rac¢niho hlediska s tou vyjimkou, Ze u moznostl “nevim” dominovala generace X s 43%.

Jako u ptedchozich piikladii, nasledovala otazka, sméfujici na efekt komunikace s vyuzitim
memu. V tomto ptipad¢ se otdzka zamétovala na to, jestli respondent zménil svij vztah k
fotbalovému klubu. Drtiva vétSina (80,1%) vSak jasn€ uvedla, Ze sviij postoj nikterak ne-
zmeénila. Druhou nejcastéjs$i odpovédi s 10,4% byla odpovéd’ ,,nevim®. Tato procenta odpo-

védi odpovidala i pomérim v jednotlivych generacich, bez vyraznéjsich odchylek.

Dalsich 89 respondenti, tedy 7,1% uvedlo, Ze na zaklad¢ tohoto prispévku u nich fotbalovy
klub stoupl. Nejvétsi odchylky byly v generaci Z, kde tuto moZznost zvolilo 9,7% a také v

generaci X, kde tuto moznost zvolil pouze jeden respondent, pattici do této generace.

Naopak 39 respondenti uvedlo, Ze na zaklade ptispévku u nich fotbalovy klub klesl. Toto

tvrzeni podporovali pfedev§im zastupci star$i generace.

Dalsim, a zaroven poslednim ptikladem byl tento mem, ktery se vyskytl také na Twitteru,
ovSem na oficidlnim ukrajinském uctu. Jen pro plnost Slo o tweet z konce loniského roku a
stejné tak jako dotaznik, byl vytvotfen pted ukrajinsko-ruskym konfliktem. Je vSak potieba
zdliraznit, Ze aktualni déni ve svéteé, mohlo do jisté miry zkreslit vysledky, s timto pfikladem

spojené.

Jednalo se o jeden z prvnich memu na ukrajinském twitterovém uctu, ale vzhledem k pozor-
nosti a k zajmu, ktery tento mem na jejich G¢tu zptsobil, jej brzy nasledovaly dalsi. Oproti
ostatnim tweetlim byla jeho mira ,,lajkovani* n€kolikandsobné vyssi a po vzoru ukrajinského
tweetu, zacaly 1 ostatni vefejné UcCty experimentovat s memy. Napiiklad Taiwan, vytvofil

podobny mem, ktery vSak reflektoval jeho vztah s jinym sousedem.
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Zadny jiny piiklad se u respondenti nesetkal s tak kladnym hodnocenim. U této otazky ozna-
¢ilo moznost “libi” 89,5%, tedy 1 128 respondentli. Procenta byla lehce vyssi u generace Z,

a naopak o trochu mén¢ se ptispévek libil zastupcim generace X.

Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo ,,nevim®. Tuto moznost zvolilo 74 respondentt, tedy asi
5,9%. U generace X byl tento pomér dokonce 11,6% a u generace Baby boomers zvolilo

tuto moznost také velké procento. U generace Z to bylo naopak jen 3,7%.

Tento tweet se naopak zcela nelibil 59 respondentim (4,7%).

Podobné jako u ptedchozi otazky dostal mem jednoznacnou podporu i v nésledujici otazce,
zjist'ujici, zda se piispévek respondentiim vadi ¢i nevadi. 92,4% respondentli uziti tohoto
memu v tweetu nevadi, coz znac¢i 1 nadale jednozna¢nou néklonnost ve prospéch memd.
Tradi¢né byla podpora vétsi u generace Z (95,8%) a naopak mensi u generace X (83,7%).
Piekvapivé velkou podporu, vyjadfila i generace Baby boomers, kde odpovéd’ “nevadi”

oznacila nadpolovi¢ni vétSina.

Naopak uziti memu v tomto piispévku vadi 48 respondentiim, tedy 3,8%. Zcela totozné ¢islo
respondentli pak odpovédélo ,,nevim®. Poméry opét odpovidaji i pomériim v jednotlivych
generacich. Jedind odchylka, ktera stoji za zminku je, Ze moZnost “nevim” zvolilo 1 velké

mnozstvi zastupcl generace Baby boomers.

Celkove se u tohoto jediného ptikladu respondenti shodli u vSech otazek, a to dokonce drti-

vou prevahou. Navic tato shoda byla vzdy ve prospéch memd.

U otazky, zda jim mem pfiijde relevantni ¢i nikoliv, se 86% respondentli vyjadfilo, Ze jim
mem relevantni, tedy podstatny, pfijde. Trochu tradi¢né je tento pomér nizsi u zastupct starsi

generace a vyS$$i u nejmladsi generace Z (az 87,4%)).
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V opozici bylo 93 respondentd, tj. 7,4%. Ti totiz povazovali pouziti memu za irelevantni. U
zadné generace se vSak pomér neptehoupnul pies 10%, vyjma generace Baby boomers, ale
jelikoz se z této generace povedlo sehnat jen 19 respondenti, coz rozhodné neni dostatecny
vzorek, neni tak mozné z téchto dat vyvozovat spolehlivé vysledky. Pro neutralni moznost
,hevim* se vyjadriilo 83 respondentti (6,6%), kde se také objevil velky pomér generace Baby

boomers, jinak poméry odpovidaly ptiblizné€ jiz zminénym 6%.

Dalsi otazka méla za cil zjistit reakci respondentli na mem. Stejné jako doposud, 1 zde se
potvrdil nastaveny trend a nejcastéjsi odpoved “pobavil” zvolilo 84,4% respondentil, tedy
drtiva vétSina. Potvrdil se i trend, Ze tato nejcastéjsi odpoveéd’ byva ve prospéch memi. U
generace Z byl tento pomé&r dokonce vyssi a tuto moznost vybralo 89,7% zastupct své ge-
nerace. U generace X byl tento pomér tradi¢né nizsi (73,2%) a tuto moznost vybrala také

témeér polovina zastupct generace Baby boomers.

Zatimco mem poboufil pouze 20 respondenttl, coZ je ve vysledku jen 1,6%, tak moznost ,,ani

jedno* se stala druhou nej¢astéji vybiranou moznosti s 10,8%.

Kromeé téchto tfi moznosti, se zde nabizela jesté ¢tvrta moznost, a to formou oteviené odpo-
veédi. V té se Casto objevovaly variace moznosti pifedchozich, dale odpovédi, které odkazo-
valy na smutnou realitu v kontrastu aktualniho déni, nebo ty, které Zasly nad trefnosti memu.
Objevily se také odpovédi, které kvitovaly jeho blahodarny vliv na psychickou stranku a
vyrovnani se s touto nemilou realitou. Pomérné dost respondentli se také pozastavilo nad

tim, zda je vhodné se takto veiejné vyjadiovat, zvlaste pak pokud jde o oficidlni tcet.

Nyni néasledoval posledni blok otdzek, které se zamétrovaly na komunikaci na socidlnich si-
tich pomoci memut obecné. Prvni otdzka se ptala, zda by respondenti ocenili vice takové
komunikace na socidlnich sitich. Moznosti byly nasledujici: Ocenil(a) bych takové komuni-

kace vice, méng, stejn¢, nevim.

Ptesnd polovina respondentti odpovédéla, tj. 631 respondenttl, ze by takovou komunikaci

ocenila vice. Tradi¢né byl tento pomér vyssi u mladsi generace Z a lehce nizsi u generace X.
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Druhou nejvétsi skupinu respondentl v tomto piipadé tvorila ta, ktera je s aktudlni situaci
viceméné spokojend a memu by do budoucna uvitala stejné mnozstvi, jako doposud. Takto
se vyjadiilo 37,2% vSech respondenti. Zde byl trend opacny, star$i generace se priklani k
této moznosti vice a je u ni pomér vyssi (40,6%), zatimco u generace Z je naopak nizsi
34,8%. Dalsich 9% se hlasovani zdrzelo formou odpovédi nevim, a odpovéd’ méne, oznacilo

jen 47 respondentt, tj. 3,7%.

Zda respondentiim tato komunikace pfijde atraktivnéjsi, méné atraktivni, na stejné tirovni
nebo nevi, zkoumala dals$i otdzka. I zde ptetrvaval trend, ktery je vyrazné ve prospéch memd.
Za atraktivngj$i, oznacilo komunikaci s memy celych 70,8%, ptesnéji 893 respondenti.

cvwr

generace X s 48,8% coz také neni viibec nizké procento.

Na stejné trovni tuto komunikaci povazuje 234 respondentii a s 18,6% byla tato skupina
druha nejvétsi. Celkem vysoky pomér této odpovédi byl zaznamenan u generace X, kde tuto

odpovéd’ volil pfiblizné kazdy treti.

Jako méné atraktivni, povazuje memy jen 57 respondentd z celkovych 1 261. Tato odpoved’
se umistila na celkovém poslednim mist¢, jelikoz 1 moznost ,,nevim* zvolilo vice respon-

dentu.

Otazka, ktera nasledovala, méla za kol zjistit, kde by pfiblizné mohly byt hranice mezi tim,
ze respondenti komunikaci pomoci memu snesou, a kde jiz nikoliv. Otdzka v dotazniku znéla
takto: ,,Ocenil(a) byste uzivani memu v komunikaci dalSich organizaci (napf. statni instituce,
banky, vetejnopravni média, atd.)? Zde se respondenti rozdélili na dvé hlavni, ptiblizné
stejné velké skupiny. Na zastance, ktefi zvolili moznost ,,ano, je to druh komunikace jako
kazdy jiny“ a na odptrce, ktefi zvolili moznost ,,ne, neptijde mi to korektni“. V procentual-

nim vyjadieni to bylo 39,9% proti 38,5% ve prospéch odpirc.
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U zastanct je zajimavé, ze 39% odpovidé i pomérim ve vSech generacnich skupinach véetné
generace X, u které bychom tento vysledek pravdépodobné necekali. U odptircti jsou od-
chylky do 40% o trochu vétsi. Naptiklad u generace Z bylo proti dokonce 44% a u generace
X to bylo trochu piekvapivé jen 30%.

Dalsi podstatnou skupinou respondentti byla ta, kterd jednoduse vybrala moznost ,,nevim®.
Ze vSech odpovédi takto odpoveédélo 12,6%, tj. 159 respondentli. Zbylych 9% respondentii
si radé€ji vybralo moznost vyjadfit se svymi slovy. Téchto zbylych 9% bychom byli schopni
rozd¢lit na dalsi 2 skupiny, které jsou téméf stejné velké. Opét se jedna o zastance a odptrce,
jen s tim rozdilem, Ze zde respondenti piipsali podminky. Nejcastéji se vyjadfovali ve
smyslu, ze zalezi na situaci, memu, mnoZzstvi a obecné jeho pouziti. Nesmél by to tedy byt
jediny zptisob komunikace a nemélo by to byti nevhodné. Oproti tomu respondenti psali, Ze
v§e ma své meze a rozhodné by se memy nemély takto pouzivat, i kdyz mnohdy zdtrazno-
vali, ze memy jinak v komunikaci maji radi. N&kteti se také tvafili skepticky ohledné toho,
jak by to mohlo ve vysledku vypadat a nediivétovali korporacim, Ze by umély memy spravné

pouzit, a ze by tak vznikly spiSe nepovedené pokusy, jejich slovy ,.cringe®.

Mohli bychom tudiz fici, Zze v tomto piipadé se respondenti rozd€lili na dvé téméf stejné
skupiny na zaklad¢€ svého vlastniho vkusu a hranic. Nelze fici, zZe by se jejich odpovédi daly
predpovedét na zakladé jejich véku nebo pohlavi. Zatimco jedni jsou spokojeni s tim, Ze
memy jsou ,,subkultura® a drzi se ve skupindch, druzi by ocenili jejich uZivani vice ve ve-

fejném prostoru, aby nebyly pouZivany pouze v pozadi.

Jedind zcela oteviena otdzka tohoto dotazniku se respondentli vyptavala na ptiklad, ktery byl
podle jejich nazoru pouzit v reklamée spravné a zaujal je. Zde se seSlo pomérné mnoho na-
padi a ptikladii napfi¢ celym spektrem. MUZeme zde tak najit prodejce, jako jiz zminény
Kaufland, Svédského prodejce nabytku IKEA, prodejce doplikt stravy Madmongq, streamo-
vaci sluzbu Netflix nebo prodejny s elektronikou Alza a CZC. Ze znamych osobnosti se zde
nékolikrat vyskytl Elon Musk a z ¢eskych osobnosti naptiklad Martin Mikyska. Objevila se
také organizace Greenpeace, fetézce fast foodu jako KFC a McDonalds, rovnéz telefonni

operatoii T-Mobile 1 Vodafone. Nechybély ani stranky Skol a univerzit nebo i1 subjekty z
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politické scény, kde jasné€ kralovali Pirati. Nejvetsi pocet odpoveédi vSak dostal Cesky grafik

Tomas Bfinek znamy jako TMBK.

Posledni otdzka v dotazniku se zamétila na predikce respondentli ohledné memu do bu-
doucna. I zde vysledky dopadly ve prospéch memd, jelikoz 74,8% vSech respondentl predi-
kuji, Ze se memy budou do budoucna vyskytovat ve vefejném prostoru vice. Cisté u generace

Z je toto procento dokonce 85,5%, ale u generace X zase kleslo k 60%.

Ze intenzita bude i nadéle stejna predikuje 232 respondenti. Jednalo se o druhou nejéastéjsi
odpovéd, ktera tvoii 18,4% ze vSech odpovéedi. Treti nejCastéjsi odpoveédi s pomerem 5,2%

byla moznost ,,nevim®. Zle to s memy do budoucna vidi jen 21 respondentt, tedy 1,7%.

Po této otazce nasledovaly jen otazky demografické ohledné pohlavi a véku. Tyto demogra-
fické udaje jsou vsak jiz vyhodnoceny na zacatku této kapitoly, zabyvajici se dotaznikem.
Po vyplnéni téchto poslednich otdzek se respondentovi zobrazilo podékovéni a predevs§im

rozptyleni v podobé memu od autora prace samotného.

SN
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Obrazek 4 - Mem na konci dotazniku
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6 VYHODNOCENiI ROZHOVORU

Nyni se dostavame k vyhodnoceni polostandardizovanych rozhovorti, rovnéz znamych jako
polostrukturované. Jinymi slovy mél autor pfedem piipravené otazky, ale prib¢h kazdého
rozhovoru probihal odli§né. Celkovée probéhlo pét rozhovort, které probihaly s autory stra-
nek, na kterych se pravidelné objevuji memy. Nyni se pokusime autory alespon Caste¢né

predstavit, ackoli si ucastnici rozhovort ptali ziistat v anonymit¢.

6.1 Parzival, Paralelni listy

Prvnim z ucastnikii rozhovoru byl Parzival - ,,Maskot Paralelnich listh. Ajt'ék, grafik, PPC-
Ninja a autor placeny Sorosem s konexemi na Kalouska. O polednich pauzéach chodi po
ulicich mésta, hladi déti po vlascich a kolemjdoucim rozdava kvétiny. Mezi sedmou a osmou
vecer roni ¢erné perly a ve volnych chvilich 1é¢i pohledem rakovinu.* (Debilnéni naroda

(¢ast dvanactd): Memevalka proti Landovi)

Takto sdm sebe popisuje Parzival, zakladatel stranek Paralelni listy. Stranky jsou pfimou
parodii na stranky ParlamentniListy.cz, které jsou vedené jako jedny z dezinformaénich stra-
nek. Aktudlné ma stranka na Facebooku zhruba 67 tisic fanouski, ¢imz jednoznacné pieko-

nala samotné Parlamentni listy.

6.2 Pan Filip, Benes did nothing wrong

Dal$im, kdo pfijal nabidku rozhovoru je pan Filip, autor a spravce skupiny Benes did nothing
wrong. V piekladu, Bene§ neudélal nic Spatného, je stranka fungujici na Facebooku s péti
tisici fanousky. Jak nazev napovida, objevuji se zde piredev§sim memy, obsahujici byvalého
Ceskoslovenského prezidenta Edvarda Benese, na kterého historie nahlizi ponékud rozporu-
plné. Nazor na tohoto byvalého prezidenta si tak musi udélat kazdy sdm, nicméné je na miste
poznamenat, Ze si naSe republika v prabéhu 20. stoleti prosla mnohymi udalostmi. Vzhledem
k tomu, Ze zde méme dva autory stranek se jménem Filip, autor strdnky Bene$ did nothing

wrong, bude nadale oznacovan jako ,,pan Filip*.
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6.3 Pan Jan, stranky katedry a prazirny

V poftadi tfeti rozhovor se uskutecnil s panem Janem, ktery zije v Olomouci a napli jeho
vedlejsi prace je spravovat socidlni sit€ jedné fakulty na Univerzité Palackého, a také jedné
blize nespecifikované prazirny kavy nachazejici se v Olomouci. Oproti ostatnim uc¢astnikim,
pan Jan spravuje sit€¢ v rdmci prace a je za to placeny. Oproti tomu jeho kolegové berou
spravu svych stranek jako hobby a bez vidiny financni odmény. Podobné jako u Filipt, se

zde sesli 1 dva Janové, tento Jan je ve vysledcich oznacovan jako ,,pan Jan®.

6.4 Honza, Fragile Comics

Ctvrty rozhovor byl s panem Janem, dale oznatovanym jako ,,Honzou*“. Honza je autorem
stranky Fragile Comics, kterd ptisobi na Facebooku, Instagramu a Twitteru, pficemz na Face-
booku ma pies 7,5 tisic fanouskll. Obsah jeho stranek tvofily v minulosti komiksy, které se
postupem casu pietransformovaly v memy. Jeho memy reflektuji tuzemskou politickou

scénu formou satiry.

6.5 Filip Olbert, Jaira Cimrman Memes

Poslednim tcastnikem byl 24lety Filip Olbert. Autor ktery spojil dva fenomény dohromady
- Jaru Cimrmana a memy. Vznikla tak jedinecna stranka plisobici na Instagramu, Twitteru a
Facebooku, kde ma ptes 42 tisic sledujicich. Na zéklad¢ rozhovoru a odliSeni je Filip dale
oznacovan jako ,,Filip*“ a ve vétSin€ pfipadl je u jména uvedeny i ndzev stranky, ktery ofi-

cialné zni Jara Cimrman Memes.

6.6 Vyhodnoceni otazek

Nyni projdeme postupné vSechny otdzky, ve kterych se dozvime jednotlivé odpovédi dota-

zovanych a v ptipad¢ potifeby budou 1 odpovéedi déle rozebrany.

Na kterych platformach vaSe stranka funguje?
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Vsichni do jednoho funguji na Facebooku, takze je zcela jasné, Zze Facebook je i nadale pri-
marni platformou a socidlni siti dneska. I tak se vSak uz néjakou dobu objevuji zpravy, ze
pocet uzivatelli Facebooku neustéle klesa odkaz, a Ze uzivatelé ptrechazi na Instagram. In-
stagram je hned druha nejuzivanéjsi platforma, kterou uzivaji ¢tyii z péti oslovenych. Na
Instagramu tak zatim jako jediny neni p. Filip se siti Bene§ did nothing wrong, ale v rozho-

voru jiz ptipustil, Ze rozsifeni na Instagram dlouhodob¢ zvazuje.

Dale kromé téchto dvou platforem, zminili respondenti i Twitter, na kterém funguji Fragile
Comics, Jara Cimrman Memes i Paralelni listy. Nejdale v tomto sméru jsou pravé Paralelni
listy, které maji i nékolik videi na YouTubu a zvazuji také TikTok, kterému se vSak snazi

podle slov zakladatele Parzivala ,,vyhnout®.

Méni se néjak obsah v zavislosti na platformé?

Zde nebyly odpovédi zcela jednotné. Pan Jan si naptiklad na Instagramu dava zalezet s fo-
tografii, kterou bere na této platformé za stéZejni prvek. ZaleZet si dava i na hashtazich a

snazi se psat texty prave podle platforem s tim, Ze na Facebooku mohou byt delsi.

U Jara Cimrman memes jde o totozné repostovani piispévkl s tim, Ze jen na Facebooku
obcas upozornuje 1 na cizi obsah a zajimavosti, pfedev§im praveé o lidech z okoli Jary Cimr-
mana. Pan Honza s Fragile Comics také pievazné jen repostuje a rozdilnost v platformach

spise ignoruje. Ridi se podle nejnutnéjsich pozadavki jednotlivych platforem.

Ani u Paralelnich listd se obsah pfili§ neméni, jedinym ovliviiujicim faktorem jsou zde
mozné reakce publika, jelikoz na Facebooku jsou Paralelni listy dva striky od kompletniho
smazani stranky. Svym obsahem se totiz Paralelni listy ne vzdy zalibi v§em, a tak se Casto-
krat stava, ze jsou prispévky nahlaSeny jako nevhodné. Proto se Parzival pii ptidavani pii-
spevki tidi spiSe tim, co si na dané platformeé mutize dovolit z hlediska moznych nahlaseni

ptispevka.
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Co je nosna idea vaSich stranek? Jak byste ve zkratce popsal svoji stranku? S ¢im jste

stranku zakladal?

U Fragile Comics to byly jednoduse komiksy, ze kterych postupné pan. Honza pfesel na
kolaze a memy. Zamér Honzy pii zakladani stranky byla jednak archivace jeho vytvort, ale
také sebeprezentace a tvarci ¢innost, kterou viceméné sdili i s ostatnimi respondenty. Svou

satirou chtél samoziejme také pobavit, jelikoz je jeho stranka rovnéz satiricka.

Pro Filipa z Jara Cimrman Memes to pak bylo spojeni dvou véci, Jary Cimrmana a mem{.
Jelikoz povazoval fanousky memu za pievazné mladé publikum a naopak fanousky Jary
Cimrmana za ,,star¢, chté¢l zjistit, zda by toto téma a spojeni né¢koho pobavilo a potésilo.
Nejprve se touto formou bavil s kamarady a postupné se z toho stala stranka, kterou z pi-
vodnich asi 100 fanouski v roce 2014 sleduje nynégjSich 42 000 fanouskii. Krom¢ zajima-

vého skloubeni dvou véci §lo samoziejmé i o tvlir¢i zamér a sebeprezentaci.

Néco podobného mliZzeme fici i o panu Filipovy ze stranky Bene§ did nothing wrong. Toho
k vytvofeni stranky také inspiroval kamarad, se kterym se spiSe ,,popichovali®. Téma bylo
jasn¢é definované tim, Ze ma pan Filip blizko k historii 1 k osob¢ prezidenta BeneSe samot-
ného, jelikoz studuje historii a politologii na vysoké Skole. Nicméné pan Filip neskryval také
tvlréi zameér, jelikoz ho ,,memy a dalsi blbiny* bavi tvofit. Sam svoji stranku popisuje oby-

¢ejné jako satiru.

Jednoznac¢né satirickd je i stranka Paralelnich listd. Tu ptivodné Parzival zakladat ani ne-
chtél. Jeho prvotni zamér bylo ptidat se k jiz existujici strance, nicméné po obepsani vSech
takovych stranek byl vSude odmitnut, a tak mu nezbyvalo nic jiného, nez si zalozit stranku
vlastni. Jako podnét k tomu v§emu postacil nesouhlas s panem Tomiem Okamurou. Paralelni

listy Parzival doslova oznacil jako ,,Zrouta ¢asu®.

Stranku prazirny pan Jan popisuje jako pomérné klasickou stranku, ktera ma za tkol lidi
pfevazné informovat a pfildkat. Kromeé informaci o chodu kavarny, novinek a nabidky, pfi-

dava také tzv. feelingové fotky. U stranek katedry jde rovnéz o to, informovat o dé&ji na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

univerzit¢ a kolem ni. Aktuality, informace o Skolnim roce a mnoh¢é dalsi, pro studenty po-

ttebné informace, jsou prubézné prokladané memy na odlehceni.

Hned n¢kolik véci maji autofi stranek spolecnych. V prvni fadé¢ vSichni jakkoliv tvofili ¢i se
projevovali. At uz jen pro sebe, pro kamarady nebo vetejn¢, jednoduse tvorili. Méli zkratka
tvarc¢i zamér. Dobou, prostiedky a okolim pochopili principy memi a zacali je tvofit. A
protoze jsou memy predevsim o zdbavée, chtéli se o ni podélit. Kazdy tak vzal véc, ktera je
mu vlastni (historie, Jara Cimrman, umélecka tvorba, politika, atd.) a ptetvofil to v zdkladni

kamen jejich stranky, kterou spravuji.

Clile do budoucna?

I zde byly podobné odpovéedi. Nikdo nemél Zzadné obrovské cile a naopak se spokojili s jed-
noduchym poslédnim, bavit i do budoucna. Mnoho z nich si pohravalo s myslenkou merche,
ktery by mohli prodavat, ovSem finan¢ni zisk pro zadného z nich, nebyl ani zdaleka hlavnim

zamérem. VSichni také jednohlasné tvrdi, Ze s meme strankou se nedé zbohatnout.

Merch, jako formu vydélku, jednozna¢n€ odmitl napf. Filip ze stranky Jara Cimrman
Memes. Protoze si velmi vazi vSech z okoli Jary Cimrmana, mySlenka, Ze by vyd¢laval na

jejich ,,cizi kizi“, pro néj tak viibec neptipada v uvahu.

Parzival, autor Paralelnich listi, vytyc¢il jako jeden ze svych cilli tvorbu vlastni knihy. Na tu

vSak podle n¢j neni dostatecna podpora, jak ze strany Ctendit, tak ze strany nakladatelstvi.

Spravujete stranky sam nebo je vas vice?

Kromé Paralelnich listl, existuje vzdy jedinad osoba, ktera stranky spravuje. Krom¢ pana
Jana v rozhovoru odpovidali vyhradné zakladatelé strdnek. V mnoha piipadech jde tak o

jednu a tu samou osobu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Nékde na pli cesty je Filip ze stranek Jara Cimrman Memes, ktery mé sice dal$i dva adminy,
a v minulosti jich mél i vice, ale v soucasnosti oba dalsi soucasni admini neptidali ptispévek

vice nezZ rok.

Jednoznacné nejvétsi a nejprofesionalnéjsi redakci maji Paralelni listy. Parzival sice nebyl
schopny udat presny pocet lidi v redakci, ale odhadl jeji velikost na ptiblizné deset lidi. Mezi
jednotlivé casti redakce patii technickd podpora, sprava webovych stranek, korektofi, gra-

fici, ,,pisalci a tzv. ,,univerzalni b**ecci, kam se sam zaradil i Parzival.

Zivi vas stranka nebo jde spiSe o hobby?

Jediny kdo takto z respondentll vydélava je pan Jan, ktery spravuje stranky prazirny a ka-

tedry. Nicméné¢ piipousti, Ze je to pouze piivydélek k jeho hlavni praci.

Kromé pana Jana se vSichni do jisté miry shoduji. Pro ostatni je to vyhradné jen hobby,
kterému vénuji nemalé mnozstvi ¢asu. Vidina, Ze by se takto zivili jim nepfijde redlna nebo
alespon stale velmi vzdalend. Pan Filip ze stranky Jara Cimrman Memes se opét potyka s
moralni ptekazkou, Ze by nechtél vydélavat na cizim napadu, a musel by tak pfiijit se zcela

novou strankou.

Ani Parzival z Paralelnich listl se svou strankou nezivi, ale hrd€ podotkl, Ze stranky alespoii
nejsou prodélecné. Od roku 2018 se totiz dafi sesbirat drobné penize, které pokryji prondjem
webovych stranek, a piipadné alespon z¢asti uhradi vydaje, spojené se srazem celé redakce,

ktery se parkrat do roka uskutecni.

Jak casto postujete? Jak byste popsal vasi komunikaci? Mate komunikacni strategii,

plany nebo fungujete spiSe pocitové? Vyjadiujete se na strance i k aktualnim tématim?

Zde uz by se dali G€astnici rozhovorl rozdélit na dvé skupiny. Zatimco oba Filipové postuji
podle situace a mnoha dalSich okolnosti, tak Honza, Jan i Parzival postuji pravidelné, v pod-

staté na denni bazi.
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Zacneme tedy panem Filipem ze stranky Benes did nothing wrong. Podle pana Filipa existuji
na jeho strance dva extrémy, bud’ je stranka n¢kolik mésict ,,mrtva“ nebo autor naopak ptida
1 dva pfispévky za tyden. VSe zavisi na jeho ¢asovych moznostech, jelikoz se o stranku stara
sam. DalSim dualezitym faktorem je také tviirci nalada, proto se pocet prispévkl za dany
Casovy usek ¢asto méni. Obsahové by pan Filip popsal komunikaci jako ¢isté o prezidentu
Benesovi a vtipech. Kromé tviirciho bloku je podle pana Fllipa tézké se necyklit, zv1asté pak
pokud je téma stranky piesn¢ vymezené, jako je tomu u této stranky. Dale je pak podle slov
autora nékdy té¢zké odhadnout reakci publika a stava se tak, ze jsou reakce velmi vzdalené

predpokladu.

Pan Filip se pokousel i o glosovani aktudlnich témat, ovSem nckolikrat ho to dostalo do
konfliktu s komunitou, ktera si naopak ptala, aby se drzel ptivodniho tématu a nevmeéSoval
se tak do politiky. Do konfliktti s lidmi jej n€kolikrat dostalo i sdileni piispévku, které byly
vytrzené z kontextu a lidé nepoznali, ze se jedna o satiru. Takovym konfliktim se snazi pan

Filip pfirozen¢ vyhnout.

Podobné jako pan Filip z Benes did nothing wrong to mé 1 Filip Olbert se svoji strankou Jara
Cimrman Memes. [ u néj se na strance stfidaji dva extrémy, kdy mtize byt stranka nekolik
mésict bez prispévku a jindy se zase dafi postovat piispévky na denni bazi. N&jakou strategii
nebo komunikacni plan tak nefesi a postuje tak, jak to zrovna jde napadove, pocitové nebo

intuitivné.

Svou komunikaci popisuje jako spojovani komunit fanouska Jary Cimrmana a fanouskt
memi. Jeho hlavnim cilem je pobavit a dale jde pfedevsim o zpiisob, jak vyjadtit svou kre-
ativitu. Pfispévky se tak snazi udrzet neformalni a ndhodné, tzn. nehnat stranku do extrému,
aby nebylo publikum nedockavé na dalsi kontent. Narozdil od svého jmenovce se Filip Ol-
bert na strance vyjadiuje i1 k aktuadlnim tématiim, a k tomu vychovava i své publikum. Jako
hlavni kritérium zdiraziuje v téchto ptipadech pravé rychlost a aktualnost. V tomto sméru

ocenil pohotovost, kterou podle n€j v mnoha piipadech disponuje tteba TMBK.
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V piipad¢ prazirny v podani pana Jana jde zase o Uplny opak. Jde o pfesné stanovenou ko-
munikaci a pfedev§im pfesné stanovené Casy, kdy postovat, které se méni i1 v souvislosti s
platformou. Jeho standardizovana kadence jsou 3 piispévky do tydne u prazirny a u stranek
katedry to pak zavisi na potieb¢ sdélovat informace, coz je zavislé i na Skolnim roce. Na
strankéach katedry se tak vyjadiuje pouze k aktudlnim tématim v souvislosti s univerzitou a
na strance prazirny se témto tématiim zcela vyhyba, aby ziistala stranka apolitickd a bez

nazoru.

Kdyz se posuneme opét od jmenovce ke jmenovci, skonc¢ime u Honzy z Fragile Comics. Ten
se snazi, aby se na jeho strance objevoval dostatek ptispévkll na denni bazi. Aktualn€ jsou
to dva az tfi ptispévky denné. Svou komunikaci Honza popsal jako politickou satiru, komen-
tujici pfedevsim tuzemskou politiku a piileZitostn€ 1 témata, kterd hybou svétem. Vzhledem
k tomu, Ze se stale jednéd predevsim o zalibu, konkrétni strategii nebo plany do budoucna
nema. Zaroven vsak druhym dechem dodava, podobné¢ jako Parzival, Ze se nastésti na ¢eské
politické scén¢ déje dostatek veci, ze tak neni nouze o podnéty. Na otdzku, zda se vyjadiuje

k aktudlnim tématim odvétil, Ze se vénuje vyhradné aktudlnim tématim.

Timto se dostavame k Paralelnim listhm. Podobné¢ jako u Fragile Comics, i v tomto piipad¢
Parzival doslova d¢koval za to, ze je politici dostateCné zasobuji svymi ,,trablemi, a do-
konce i za to, Ze na n¢ politici berou ohledy a d¢laji tyto trable prubézné. Od roku 2018 se
dokonce Paralelnim listim povedlo mit na strance vZdy alespon jeden ptispévek denné. Ko-
munikaci Paralelnich listi pak pfirovnal k policii nebo temné strané, ktera déla poradek tam,
kde ruka zdkona nedosahne. Jinymi slovy se snaZi plnit funkci hlidaciho psa, pfesné jak tomu
v demokratickych statech a zfizenich ma byt, s tim bonusem, Ze se jedna o zabavnou formu,
mnohdy formou memu. Podobné¢ jako u Fragile Comics se i Paralelni listy snazi pfedevSim
komentovat aktualni témata, coz Parzival popsal zndmym citatem: ,,Neni nic horsiho, nez
vcerejsi zpravy*. [ u Paralelnich lista je vSak vétSina kontentu tvofena impulzivné (cca 90%)
a Parzival je udajné schopny ptidat ptispévek kdykoliv do pfiblizné 30 minut. Zbylych 10%

kontentu je podle planu pro patrony, néco jako sponzory Paralelnich listi.

Jak byste definoval vase publikum? Uzpiisobujete komunikaci podle cilového publika?

Kde berete inspiraci? Mate néjaky vzor?
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Zde to vezmeme od konkrétnéjsich dat, az po ty obecnéjsi. Zacneme tedy Paralelnimi listy,
kde Parzival na prvni otazku ihned reagoval hanlivym oznacenim. Poté vSak zabrousil do
internich zdroju a odtajnil oficialni demografické udaje, které mél k dispozici. Zhruba 90%
veskerych fanousku stranky zatadil do kategorie do 40 let. Vékovou hranici vSak vzapéti
uptesnil na 19 - 36 let. Zajmove pak publikum definoval politikou, ¢ernym az zvracenym

humorem.

Paralelni listy jsou mirné€ odlis§né pravé v uzptisobovani komunikace pro rizné skupiny pu-
blika. Zatimco ostatni stranky se snazi cilit i na jiné segmenty, aby je jejich stranka upoutala,
Paralelni listy se vydaly cestou opa¢nou. Vzhledem k moznym bantim a nahlaSovani pfi-
spévki cili Paralelni listy na moZné problematické fanousky a snazi se je ze stranky vypudit.
Tuto strategii pouzili v praxi béhem nedavné kauzy s Danem Landou, kdy pravé Paralelni
listy zacaly §ifit hoaxy o tom, Ze se Daniel Landa naockoval. Podle Parzivala takto pfisli o

Ctyfi tisice fanouskd, ale ziskali jich Sest tisic.

I ptesto, Ze je jejich komunikace mnohdy kousava, pfedevsim smérem k politikiim, zatim se
s nimi, ani nikym jinym nedostali do Zadné pravni potycky, kterou by vSak v nékterych pii-

padech Parzival 1 uvital.

Ohledné inspirace a vzoru odpovédel Parzival pomérné jasné. ,,Jsme tak trosku oportunis-
ticky sviné€ a séhneme po ¢emkoliv, o ¢em si myslime, Ze by to mohlo mit né€jakym zpiso-
bem dosah* ekl sim Parzival. U nikoho jiného pak inspiraci nehleda, aby neovlivitoval svoji

tvorbu.

Kdyz se ptesuneme k Fragile Comics, pan Honza uz mé¢l trochu vétsi problém, ostatné jako
vetSina ostatnich, pfesnéji definovat své publikum. Pokusil se vSak alespon o tuto charakte-
ristiku: ,,podobna socidlni bublina méstskych liberala*. I prestoze se na strance hodné vénuje
politické satife, tak uvitd fanousky z celého politického spektra. Zarovein se snaZzi satiricky
komentovat politické déni z neutrdlniho stanoviska, aby se nenavaZzel vice nebo méné do

jedné strany. Komentuje tak ty, co si to obvykle zaslouZi.
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Co se inspirace tyce, zminil Honza naptiklad stranky jako Kriplaze, Paralelni listy nebo

TMBK. Viceméné¢ vse, co spada do ,,Ceskoslovenského pisecku®.

U stanky Benes did nothing wrong definoval pan Filip své publikum jako zpravidla mladsi
lidi ve svych dvacatych letech, Casto s vysokoskolskym vzdélanim. Inspiraci nejcastéji hleda
pravé v historii, ale Casto také ve filmech, pfedev§im u osvédcenych klasik, jako naptiklad
Spalova¢ mrtvol. Podobné¢ jako Parzival inspiraci ani vzor nehleda u jinych stranek, aby

zustal neovlivnény a mohl jit svoji linii.

Jmenovec Filip ze stranky Jara Cimrman Memes ma své publikum o trochu rozdilng;si.
Podle jeho piivodniho zdméru se mu podaftilo ptilakat jak mladé lidi od 15 let, tak i nékolik
lidi diichodového veéku, kteii se dokazi poprat se socialnimi sitémi. I pfes tento fakt vSak
Filip komunikaci neuzptisobuje generacim a pfili§ tento fakt nefesi. Ani Filip nema zadny
vzor a co se jeho inspirace tyCe, zna uz od mala vSechny hry Jary Cimrmana nazpamét.

Repliky a samotné vtipné reakce mu tak skacou v hlavé samy.

Déle zde opét do kontrastu uvedeme praci pana Jana. Definice publika u stranky katedry je
pomérné jasna. Publikum prazZirny pak pan Jan popsal jako milovniky kavy, bez ohledu na
vek. U této skupiny je vyraznd rtiznorodost, a je tak krasné sledovat to, co je spojuje, neni

jim jedno, co konzumuji a miluji kdvu. Vzor nebo inspiraci pan Jan nespecifikoval.

Znate internetové memy? PouZivate memy?

Na prvni otdzku byly vyhradné kladné odpovédi. VSichni znalost memt potvrdili a pouZzivaji
je jak na své strance, tak v osobnich zivotech a komunikaci. Ov§em divod, pro¢ zrovna

memy a ndzory Ucastnikil rozhovorl na né€ jsou velmi zajimavé.

Proc€ zrovna memy? Co si 0 memech celkové myslite? Je to v komunikaci cesta vpred

nebo spiSe zpét?
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Naptiklad Honza z Fragile Comics memy pouziva, protoze jde podle néj v soucasnosti o
jedine¢nou formu komunikace. Této formé& nahrava komunikace vyhradné na socialnich si-
tich. Memum pak to, ze jde o reak¢éni zpiisob komunikace a spliiuji 1 tvoii souc¢asné vizualni
trendy. Honza ocenuje i upfimnost vyjadiovacich prostfedkt memu, naivitu memu, nahodily
vznik memdu, univerzalnost, ikonografii a symboliku, kterou memy rovnéz obsahuji. Témito
vSemi charakteristikami je Honzovi zpiisob komunikace pomoci memu sympaticky a Honza
dokonce dodava, ze se v tomto formatu komunikace naSel i jako introvert, za kterého se

Honza sam povazuje.

Memy v komunikaci pak nepovazuje ani za cestu doptedu, ani za cestu dozadu. Jde jedno-
duse o zpiisob komunikace, ktery tizce souvisi s dobou. Jako obdobny ptiklad Honza uvadi
smsky a prozvanéni z dob ptedchozich. Memy tak bere jako soucasny a sympaticky zpusob

komunikace, ktery spojuje obrovskou komunitu lidi.

V podobném duchu se vyjadiil i Filip ze stranek Jara Cimrman Memes. Memy pouZziva pie-
devsim kvili jejich jednoduchosti, jak se da cokoliv vyjadrit. Memy jsou podle néj lehkym
prostiedkem pro Sifeni informaci, coz nasledné doklada i na ptipad€ nedavné facky na Osca-
rech. Nejdiive se §ifi memy, a teprve az potom se k vdm dostanou ¢lanky a dalsi formy
zpravodajstvi. Dal$i vyhodu pak vidi v tom, Ze sta¢i jeden mem nebo obrazek k pochopeni
podstaty, coz je v dne$ni dobé& uzite¢néjsi, jelikoZ se nyni nikomu nechce ¢ist cely ¢lanek a
zjistovat dalsi detaily. I o poslednich dvou otazkach se Filip vyjadiil kladné a shrnul to slovy

,hebudu memy hanit, jelikoz jsem konzument*.

Duivod pro¢ pouZzivat zrovna memy je pomérné jednoduchy i v ptipadé€ pana Filipa ze stranky
Benes did nothing wrong. Pan Filip je pouzivé jednoduse proto, ze ho to bavi. Zarovein memy

bere jako nejjednodussi tvarci ¢innost v pfipadé€, Ze neumite malovat. Dle jeho slov staci

obrazek oteviit v malovani a pfidat text.

Podobné jako Honza i pan Filip vidi v memech otisk doby a pfedev§im moznosti dneska,

zejména internetu. Proto nevidi diivod pro¢ memy brat jako cestu zpét. Kromé zédbavy pak v
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memech vidi i moznost, jak lidem pfiblizit na prvni pohled nezajimavé téma. Vidi to ptede-
v§im na své strance, ktera je sice o historii, ale i pfesto 1dka mladé lidi. Proto podle néj maji
memy i obrovsky edukativni potencidl, a navic jsou ve vizualné ptijemné forme na rozdil od
¢lanku. Pan Filip je tak jednoznac¢né pro to, aby se memy v omezené mife uzivaly i ve §ko-

lach.

VSsichni tcastnici se v podstaté shoduji v mnoha bodech, ptesto jsou jejich odpovédi nécim
jiné. Pan Jan se na n¢ diva naptiklad z vice praktického hlediska. Kromé toho, Ze bere memy
jako vtipnou formu komunikace, maji memy na socialnich sitich daleko lepsi dosah. V me-
mech pak dale vidi formu komunikace a zabavy, ktera se sama vyvinula, a 1aka predevSim
svoji vizualni podobou, kterou rychle zaujme. Také se velmi rychle $ifi, a je tak idealni moz-
nosti pro rychlé glosy. Spolu s jednoduchosti vyzdvihuje pan Jan memy i za vystiznost, diky
které se recipientovi podafi rychle zanalyzovat mem, jeho obsah a podstatu. V neposledni
fadé¢ si povazuje i jejich univerzélnost, ,,Pokud zndm mem, vim co oc¢ekavat a snadno dosa-

dim kontext.*.

Parzival z Paralelnich list pak své diivody odvozuje od samotného Komenského. ,,Obrazek
je lepsi nez 1000 slov*, poznamenal Parzival. Vysvétlovani pomoci obrazku je zna¢né jed-
nodussi, coz se za poslednich dvacet let zmorfovalo pravé do memi. Memy pouziva také

proto, Ze jde podle Parzivala o vyborny zplsob jak v nékom zaZehnout a §itit mySlenku.

Memy pak povazuje za zcela novy nastroj komunikace, ktery dosud neni potadné rozkryt a
tudiz mnoho lidi nevi, jak je spravné pouzit. Zaroven by vSak ponechal memy, aby se na
internetu samy vyvijely, jako jakysi underground. Podle Parzivala memy bud’ prosté cha-

pete, nebo mate smiuilu.

Jak dlouho pouzivate memy? Jak jste se dostal k memum? Jaké jsou reakce na memy

oproti jinému obsahu?

Tady se jako prvni zastavime u Paralelnich listd. Tato strinka memy zacala pouzivat v pod-
stat¢ kratce po svém zacatku. Parzival vSak pfipustil, ze ze zacatku pfevazné ,,pismenkovali*

psané prispevky, které sice postuji dodnes, ale v mnohem mensi miie. Jako hlavni diivody
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tohoto prerodu obsahu oznacil Parzival lepsi dosah ptispévki, a také lepsi odezvu od fa-
nouskut. Na Paralelnich listech reaguji podle Parzivala rizni lidé na rizné druhy piispévku.
Jsou tak fanousci Paralelnich listd, ktefi reaguji vyhradn€ na memy a fanousci, ktefi reaguji

zase vyhradné na jiny obsah nez na memy.

Pan Jan byl pro zménu v této otdzce pomérn¢ stru¢ny. Memy osobné pouziva velmi dlouho
a na strance katedry od roku 2019, kdy stranku ptebiral. Na stranky prazirny memy vibec
nepiidava. Rozdily v reakcich na memy a jiny obsah jiz nakousnul dfive, nyni v§e jen shrnul

vétsim dosahem prispévku s memem oproti samotnému textu nebo i textu s fotografii.

U pana Filipa ze stranky Benes did nothing wrong je situace obdobnd. Memy na své strance
ptidava jiz od jejiho zaloZeni, coz jsou zhruba Ctyti roky. Podle jeho slov jsou memy soucasti
jeho zivota jiz od zac¢atku, jelikoz patii ke generaci, kterd ma k memtim blizko od pocatku.
Tyto pocatky dle svych slov bere okolo roku 2010, kdy se zacaly na internetu $ifit memy
typu Trollface apod.

Obdobné se vyjadtil 1 jmenovec z Jara Cimrman Memes. Ten se také povaZuje za spole¢nika
a uzivatele memu piiblizné od roku 2008, kdy si za¢al v§imat prvnich memt, tou dobou ve
svych deseti letech na Facebooku. Od tohoto prvniho velkého meme boomu, pouZziva memy

dodnes.

U Fragile Comics, stranek Honzy, se memy zacaly objevovat az s ptichodem pandemie. I
pifestoZze se Honza povaZuje za dlouholetého fanouSka memt, na své strance se do vzniku
pandemie vénoval pfedev§im komikslim. Vytvafeni komiksii bylo mnohem pracnéjsi a ob-
zornost, vétsi pocet reakci od publika a samotny pocet fanousku se zvétsil. Jelikoz se pierod
na strance uskutecnil pomérné nedavno, muze Honza pomérné dobfie reflektovat rozdilnost
v reakcich na jeho vytvory. Honza zafadil mezi nejvyraznéjsi zmény snadngjs$i stravitelnost
obsahu pro konzumenty a rychlejsi vnimani jeho tvorby, kterou umoznovalo méné textu.
Nicméné Honza je pfedevSim rad, Ze se proména povedla a Ze jeho tvorba 1 nadéale pada na

urodnou pidu.
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V ¢em je podle vas vyhoda memii? NasSel byste i néjakou nevyhodu?

Okolo otazky vyhod memi se nevyhnutelné¢ motali ucastnici rozhovort jiz diive. Proto pro
komplexnéjsi vycet vyhod 1 nevyhod, je tieba si precist ¢ast s rozhovory celou. Kompletni
vycet se také pokusime sesumarizovat na konci praktické ¢asti, ve shrnuti. Po formalni
strance vSak tato otdzka musi zaznit samostatn¢ a je doplnénad i o otazku, tykajici se nevy-

hody memui.

Dle Parzivala jsou vyhody nasledujici: vétsi dosah na sitich, rychlost a 90% tvorby je Gprava
jiz existujiciho templatu, ktery se uz pouziva a neni tak tfeba vyrabét novy mem, ale pouze
implementovat mySlenku. Naopak za nevyhody Parzival oznacil moZznost nepochopeni
memu a dodava, ze vysvétlovdnim memu zabijite humor v ném. Déle také potfebu pho-
toshopu pro vyrobu memu (na vyssi trovni a kvalit¢), zatimco u psaného piispévku staci

mobilni telefon.

Podobny nazor zastava i pan Jan. Ten jako vyhody uvedl rychlost komunikace, vétsi zaujeti
publika a snadnost pochopeni. Jako nevyhody naopak podobné jako Parzival uvedl, Ze memy

nemusi kazdy pochopit, a Ze memy mohou obcas plsobit jako neadekvatni.

Jmenovec Honza z Fragile Comics vyhody rozsitil o stravitelnost, jednoduchost, pfimoca-
rost a velky sdileci potencial. Do nevyhod pak zatadil nutnost znalosti angli¢tiny, nevazny
charakter, mozny problém s ndro¢nymi tématy a limity formatu. V neposledni fadé¢ takeé to,
Ze mohou byt memy brany jako pokleslé, tudiZ nemohou byt brany vazné. Zaroven vSak
podotyka, ze podobné vlastnosti byly pfisuzovany i komikstim, které byly postupem Casu

zcela rehabilitovany a jsou dnes rovnocenou formou.

Pan Filip Olbert, autor stranky Jara Cimrman Memes, byl stru¢ny. Podle n¢j je nejveétsi vy-
hodou memu $ifeni informaci, tedy ze mohou byt i zdrojem zpravodajstvi. Nevyhod si je

védom, avSak nedokéze je bliZe specifikovat.
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Pan Filip, autor stranky Benes did nothing wrong, dokazal najit vice vyhod neZ jeho jmeno-
vec. Vyhody vidi pfedevs§im ve vystiznosti memtl, zvIasté pro mladsich lidi, kteti nechtéji
tolik ¢ist. Dalsi vyhodu vidi v moznosti piiblizit lidem vtipné a zabavné nova témata. Dale
vypichuje predevsim edukativni vlastnosti memt, se kterymi ma na své strance zkusenosti.
Nevyhody také stanovuje na zdkladé svych, jiz zminénych, zkusenosti, kdy nékteti nepo-
chopili, ze se v tomto piipad¢€ jedna o satiru. Stavalo se tak prevazné na zdkladé memu vytr-

zenych z kontextu.

Miyslite si, Ze jsou memy ,,m6da“, ktera zanikne nebo se bude i nadale vyvijet? Myslite
si, Ze se jedna o generacni véc, ktera pretrva nebo spiSe zanikne? Predikce do bu-

doucna?

Byt se odpovédi tcastnikli rozhovort lisily, na jednom podstatném se vSichni shodli. Memy

rozhodné nejsou na svém konci a nebudou v nejblizsi dobé koncit.

Dle Parzivala mé vSe svou zivotnost a vSe se neustale vyviji. Jako demonstraci svych slov
porovnava aktudlni stav se stavem, ktery panoval pied 10 lety. Zaroven si nedokaze piedsta-
vit, kde budou memy za dalSich 10 let. Pfipousti také, Ze memy mohou byt €isté generacni
véc, ale spise poukazuje na dostupnost prostiedkli na tvorbu memi. Podle néj tu tak memy
mohly byt mnohem dfive, jen k tomu chybély prostiedky, kterymi disponujeme dnes. Jeho
predikce ohledné¢ memi do budoucna je takova, ze by se komunita mohla soustfedit na slo-

24

stiedky, tedy Ze se budoucnost memu bude odvijet od budouci technologie.

I pan Jan viceméné souhlasi s tvrzenim, Ze se jednd o médu. Podle néj memy diive nebo
pozdéji zaniknou, nebo se alespon transformuji. Celkove sazi na vétsi interaktivitu, avSak
mySlenka memit podle néj zlistane stejna. Zaroven nepovazuje memy za véc generacni, ale
za véc, ktery je tizce spojena se socidlnimi sitémi. Tudiz 1 nasledny vyvoj socialnich siti bude

ovliviiovat vyvoj memd.

Pro pana Filipa z Bene$ did nothing wrong jsou memy moda nebo spise trend, a podle n¢j

spise zaniknou. Zaroven vSak do budoucna ptipousti moznost transformace memi. Memy z
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vEtsi Casti povazuje za generacni véc, protoze podle néj chybi star§im generacim kontext,
coz ma na svédomi velka mezigeneracni bariéra. Je podle n¢j mozné, aby konzument memii

byl i ze starSi generace, ale tvlirce memu podle n€j nejsou starsi 30 let.

Velkym optimistou je zase tvliirce memu s cimrmanovskou tématikou Filip. Podle n€¢j memy
nejsou na vymieni a dokazuje své tvrzeni, podobné jako Parzival, na cesté, kterou memy
usly za poslednich vice jak 10 let. Podle néj tu memy zlstanou a ¢eka je dalsi velky posun
vpted. Podobné jako pan Filip z Bene$ did nothing wrong je pak zastdncem, ze generacni
bariéra tvofi hranici pfedev$im mezi konzumenty a tvirci memu. Ohledné predikci je pak
Filip skepticky, prevazné ohledné¢ nového obsahu. Jiz dnes citi, ze se memy cykli a opakuji.
Nevznikd mnoho nového kontentu, ¢imz mohou memy pusobit repetitivné a tato vlastnost

by se mohla stat Achillovou patou memi.

Zbyva posledni ucastnik rozhovorid, Honza. I podle n¢j jsou memy moda, ktera vSak nepo-
mine ani nezanikne. Pouze se utlumi, bublina splaskne a memy se budou opét jako forma
komunikace vyskytovat, ale jen v nékterych subkulturdch. Ze jsou memy generacni véc si
Honza mysli jen napil. Podle n€j jsou podstatné vyvoje u jednotlivych generaci. Zaroven
dodava, Ze memy ptijdou pfedevsim jednim smérem, a to ke generacim mladSim. Do bu-
doucna pak Honza predikuje vétSi manipulaci s obliceji a prostfedim v memech. I technicky
se budou memy zdokonalovat, ale kolaze budou pfiblizné stejné. I nadale se budou memy

tidit trendy a budou i nadale reflektovat nejen mainstreamovou kulturu.

Kde je vaSe hranice, kde jeSté pouzivat a kde uz nepouzivat memy? Napriklad oficialni

komunikace statnich instituci, bank, apod.

U této otdzky nepanoval mezi autory stranek jednoznac¢ny konsenzus. Napiiklad Parzival se
k této otdzce nestavél odmitaveé a zavisi podle néj na humoru. U Honzy jde pfedevSim o
téma, protoze jinak si mysli, Ze si uziti memu napf. vlada i instituce mize dovolit. Jako
ptiklady udava Kaufland a s tim spojené povédomi market'’dki. DtileZitou podminkou podle
Honzy je opatrnost a piedvidavost reakei. Honza vidi memy jako levnou reklamu a formu

komunikace, kterou mohou pouzit politici 1 naptiklad banky, ale vSe zavisi na obsahu memu.
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Podobneé se k tématu vyjadrili i oba Filipové. Jediné hranice memu vidi tam, kde jsou hranice
humoru. Pan Filip pak zcela jasn¢ vyloucil uziti mem pii informacich o tragédiich, Spatnych
zpravach a katastrofach. Memy u bank a dal$ich instituci by pak vnimal jako netaktni. Za to
druhy Filip poukazuje na propojeni hranic memu s osobnimi hranicemi humoru, které jsou
velmi individudlni. U n&j samotného jsou tyto hranice pomérné volné a pfipousti i moznost

vytvaret mem ohledné smrti zndmé osoby.

U pana Jana je hlavni podminkou kontext a obsah memu. On sam vSak memy bere vice

undergroundové a uziti memii by mu tak v mnohych ptipadech ptipadalo neadekvatni.

Rozhovory touto otazkou skoncily. Nyni je zde prostor vyjadfit podékovani vSem péti ucast-

nikiim rozhovori za jejich ochotu spolupracovat a sd¢lit jejich osobni ndzor.
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7 SHRNUTI VYSLEDKU

Pokud by se snad nékomu nechtéla Cist cela prakticka cast, zde je autorem vytvoiené shrnuti

vysledki z obou vyzkumt.

7.1 Shrnuti vysledkii dotazniku

Podatilo se celkove vysbirat 1 261 odpovédi. Nejvetsi pocCet respondentt byla ve véku 22 -
31 let, nasledovana skupinou 32 - 41. Tyto 2 skupiny tvofili dohromady 940 odpovédi a obé
spadaji do generace Y. Generace Z byla zastoupena 215 respondenty ve véku 15 - 21 let. U

generace X se povedlo posbirat 85 respondentt a dokonce 19 z generace Baby boomers.

Z dotazniku vyplynulo, ze drtiva vétSina respondentt védé€la co je to mem a jsou také Cleny
ve skuping, kde se memy pravideln¢ objevuji. Stejné tak jsou pasivni, tedy pouze konzu-

vvvvvv

nejmladsi respondenti.

Nejoblibenéjsi forma memu byla obrazova a nejcastéji konzumovana na platforméch jako je
Facebook a Instagram. Po dlouhé odmlce byl na tfetim misté¢ Reddit. NejcastéjSi motivaci
pak byla zabava. Nezanedbatelné mnoZstvi respondentil ale vybralo 1 moznost, Ze jsou memy

soucasti jejich komunikace a mem je prostiedek jejich kreativniho vyjadieni.

Vétsina pak dobré memy sdili a nejvice s ptateli, s partnerem, se sourozenci nebo v uzaviené
skupiné€. Témét polovina rodicii dle respondentli nevi co mem je a memim pak rozumi rodi¢
ptiblizn€ kazdého ctvrtého respondenta. Ve vétsing ptipadil se respondenti memy ani nepo-
kouseli svym rodi¢lim vysvétlit. Opacnym smérem, dopadla situace zcela jinak. Podle re-
spondentll, mladsi a jim blizci memy v drtivé vétSin€ znaji a nebyla jim ani potfeba memy

vysvétlovat.

Nasledovaly 2 ptiklady reklamy s memem a 2 ptiklady memu jako soucésti komunikace.
Vétsing respondentt se ptriklady libily a uziti memu jim nevadilo. U relevance, podstatnosti

memil, uz respondenti nebyli tak pfesvédceni.
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U reklam ale na sebe memy strhavaly pozornost. Zhruba Sestinu respondentt pak reklama s
memem u obou piikladi odrazovala. Jen u jedné, povedenéjsi, reklamy dokazal kromé
memu upoutat pozornost i prodejce a nabizeny produkt. Obecné vSak byli respondenti pro
uzivani memu v reklamach a jejich pouziti jim nevadilo. Ttetina respondentl by pak uvitala
vice memu v reklamé, dalsi tfetiné pak vyhovuje aktualni stav. Nadpolovi¢ni vétsiné pak

reklamy s memy piijdou atraktivnéjsi oproti bézné reklamé.

V komunikaci na socidlnich sitich je pak situace podobna. VétSina je pro uzivani memu a
libi se ji. I v komunikaci povazuji uziti memu za atraktivnéj$i formu komunikace. Nejdrti-
vé&jsi vysledky pro memy vSak ziskal nejaktualnéj§i mem v souvislosti se situaci na Ukrajiné.

Coz potvrzuje trend, Ze ¢im aktudlnéjsi mem je, tim kladné&jsi reakce mohou byt.

Do budoucnosti vétSina pocita s tim, ze se memy budou ve vefejném prostoru objevovat

Castéji.

V celkovém souctu dopadly generace Y a Z velmi dobie a jde vidét, Ze jsou hlavnimi kon-
zumenty i Sifiteli memut. Poméry vypocitané z poct zastupcti jednotlivych generaci u nich
byly obecné vyssi nez pomér celkovych odpovédi. Naopak u zastupct generace X byly zpra-
vidla tyto pomé&ry niz$i, av§ak nelze fici, Ze by generace X dopadla katastrofalné. Vétsina z

této generace memy toleruje a mnoho z nich dokonce do memové komunity patfi.

7.2 Shrnuti vysledki rozhovori

Jelikoz jsou stranky, ze kterych dotazovani pochazi, dosti rozdilné, pokusime se shrnout jen
univerzaln¢jsi fakta. Pokud by ctenare ale néktera ze stranek zaujala, siln€¢ se doporucuje

precist celou predchozi kapitolu s rozhovory.

Podle dotazovanych autort stranek, je minimalné Facebook a Instagram nutnost. Dalsi plat-

formy jsou dobrovolné. Stejn¢ tak tiprava obsahu dle platformy.
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Stranky autorim berou hodné Casu a pracuji zpravidla sami. Finanéni zisk z chodu stranky

je nerealny, pokud neni sprava siti vaSe prace.

Na stranku muzete postovat jednou za mésic nebo i nékolikrat denné, ovlivni to v§ak komu-
nitu a pocet fanouskl. Publikum na strankach s memy je nejcastéji generace Y, piipadné

generace Z nebo dokonce X.

Autofi se také shoduji, Ze mem je jedine¢na forma komunikace, vychazejici z dneSnich moz-
nosti. Mezi silné stranky memu podle nich patii vystiznost, rychlost a jednoduchost. Poten-
cial maji memy podle zpovidanych obrovsky. Daly by napiiklad pouzivat k edukaci nebo
jako nastroj pro zaujmuti neoblibenych latek a témat. Naopak mezi nevyhody patii jejich

neseriéznost a mozné nepochopeni, predevsim u satirického obsahu.

Uzivani memil na socialnich sitich mé vétsi dosah a také vice reakci od publika.

v

Autofi se také shoduji, Ze memy v blizké dobé€ neskonci a spiSe nez konec mem véti v jejich

transformaci v zavislosti na médiu a socialnich sitich obecné.

7.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO: Jsou memes otazkou pouze jedné generace nebo je pravdépodobné, ze se tento trend

rozs§ifi i mezi dal$i generace?

Memy rozhodné nejsou otazkou pouze jedné generace. I kdyz se pocatky memu poji piede-
v§im s generaci Y, mezi jejich uZivatelé patii 1 zastupci sousednich generaci X a Z. Piede-
v8im generace Z pfijala memy velmi rada a velmi rychle za své. V mnohém tak podle vy-
zkumu predcila i ,,zakladajici* generaci Y. FanouSkovska zdkladna memi se snaze §ifi sme-
rem k mlad$im generacim vse nasvédcuje tomu, Ze se ,,memeti“ stanou i ¢lenové generace

Alfa. K ,,memeram* se dokonce fadi i par jedincti generace Baby boomers.
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VO: Jaké jsou vyhody a nevyhody uzivani memes v marketingu?

Mezi jednoznaéné vyhody uzivani memi v marketingu patii vétsi atraktivita reklam, veétsi
dosah a pfipadny vétsi pocet reakci. Podle vysledkti vyzkumu reklamu s meme publikum
oceni a stejné drtivé vétsSiné memy v reklamé nevadi. Pravdépodobné nejvétsi nevyhodou
memu v reklamé je strhavani pozornosti a ve vysledku pak recipient nemusi postfehnout ani
nabizeny produkt ani znacku. Memy také kladou naroky na tviirce reklamy, protoze je dule-
zité mem pouzit spravné. A v neposledni fadé se memem v reklamé nezavdécite vSem, pie-

devsim to plati u starSich ro¢nik.

VO: Jak je vnimano uzivani memes v reklamé a komunikaci na socialnich sitich?

Uzivani memu v reklamé 1 v komunikaci na socialnich sitich je vniméno z vétsi ¢asti kladné,
1kdyz je zde 1 vyrazné zastoupeni skupiny, kterd memy v této podob¢ spise toleruje. S ohle-
dem na vékové slozeni jednotlivych skupin v§ak miizeme predvidat, Ze skupina s kladnym

ptistupem k memtm bude i nadale dominovat a rtst na ukor ostatnich skupin.

VO: Jaké jsou v uzivanim mem v reklamé a v komunikaci vyhledy do budoucna?

Jak ze strany tviircd, tak ze strany konzumenti mizeme pocitat s memy i nadale. Z dotazni-
kového Setfeni dokonce vyplyva, ze s memy (i s memy v reklamé&) populace do budoucna
pocita. Pocita i s jejich veétsi Cetnosti ve vefejném prostoru. Ze strany tviirca se také pocita s

pokracovanim, jen se oCekava piipadna transformace podoby memtl.

7.4 Doporuceni

Na zakladé vysledki obou vyzkumd, je na misté pouzivani memu v reklamé a v komunikaci
na siti, spiSe doporucit. Nejenze meme déla reklamu libivéjsi a atraktivnéjsi, dle vzorku re-
spondentt, populace dokonce oc¢ekava vétsi vyskyt memu ve vefejném prostoru a zaroven
Vv reklamé. Mem Vv reklamé zaroven klade vetSi naroky na tvlrce, reklam. Memy v reklamé

totiZ musi byt spravné vytvotené, aby zcela nezastinili produkt nebo znacku.
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V komunikaci lze mem také spiSe doporucit. Vyrazné lepsi vysledky vykazovaly prispévky
s aktudlnim tématem, coz se da jednoznacné brat jako pfilezitost. Stejné jako u reklamy se
klade velky dtraz na spravnost memu a také na cilovou skupinu. U starSich lidi totiz mtze

mem Vv komunikaci znamenat opacny, zaporny efekt.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 MANUAL PRO TVORBU MEMU

8.1 Nalezitosti memu

Memy jsou jedna ze specifickych forem humoru a ve vétsing piipadi jedna o situacni humor
Memy také maji své pravidla a naleZzitosti, které je potifeba dodrzet. Tyto pravidla byvaji
predevsim v textu, kam tento text umist'ovat a nebo osahuji ¢asti vét, které museji piesné

odpovidat typu memu.

I am once again asking

Obradzek 5 - Mem s Berniem Sandersem

Jako je tomu zde, u ptikladu. Jde o mem, ktery vznikl z politické kampané amerického po-
litika Bernieho Sanderse. Mem by bez véty ,,I am once again asking® (v piekladu: znovu vas
7zadam) nedaval smysl. Jde tedy o mem kde musi byt dodrzeno presné znéni Casti véty.
Memt, které maji pfesné znéni neni mnoho, ovSem je tieba si na né¢ davat pozor. O dalSich

nutnych vlastnostech textu si povime pozdéji.

Je velmi dllezité, aby tvlirce memu spravné znal pointu a insight memu. V opacném piipade
by se pak mohl mem minout s pochopenim. Vyjimkou jsou kombinace memu nebo memy,
kde jsou chyby vytvoiené autorem zamérné, u téch je, jako u vtipu, dilezité, aby Slo poznat,
Ze je chyba imyslna. Nékteré memy se také v prubcéhu €asu méni a je tak tfeba sledovat
trendy a jejich vyvoj, aby mem odpovidal aktualnim pozadavkiim. Na jedno téma nebo vtip

také muze existovat vice memu.
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Obrazek 7 - Drake template Obrdzek 6 - On second thought template

Jak vidite, podstata obou memt je stejna, ale jsou to dva rozdilné memy. Tato pestrost je u
memu zadand a kazdy tvirce si pak mize vybrat svilij oblibeny a preferovany template. Na-

opak kazda skupina si tak mize mem pfizpisobit k obrazu svému, viz néasledujici mem.

R

Obrazek 8 - Upraveny Drake template

Timto se dostavame k dalSi podstatné véci. Jak bylo v teoretické ¢asti jiz vysvétleno, po-
dobné jako je tomu tieba u produktdi, maji i memy svij zivotni cyklus. Nékteré memy jsou
na vrcholu kratce a nékteré se zaradi mezi memy, které nikdy tzv. neumfiou. Je proto Zadouci,
aby se tvlirce memi orientoval v jednotlivych zivotnich cyklech a vybiral rad€ji memy, které

jsou na vrcholu, nez ty které se uz nepouzivaji. Komunita okolo memt si je
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tohoto zivotniho cyklu védoma a tak dokonce existuji memy, které na tuto problematiku

narazeji.

ITISTIME TO GO. WasIa

> 4

—

seebangnow

Obrazek 9 - It time to go template

Tento mem je nekompletni (jedna se jen o template) a v ném obvykle byva pod svatozari
jiny mem template. Ten komunikuje se Smrtkou a pté se ji, zda byl dobry mem. Podle pou-

Zivanosti memu smrtka odpovi negativné nebo pozitivné.

Drtiva vétSina memd je v anglictiné, to oviem neznamend, Ze musi byt v anglictiné vse. Je
proto zcela ptipustné pouzit anglictinu i jakykoliv jiny jazyk. Je dokonce pfipustné, aby se

pouzilo i vice jazykd. Pfedevsim proto, aby bylo dodrzeno ptresné znéni meml.

Dalsi nalezitosti, kterou vétSina memt m4, je pfesné dané pismo. Musi tedy odpovidat font.
Ve vétsing pripadu se jedna o font Impact, pfipadné Arial. Fontem Impact se zpravidla pise
pfimo do memu a obvykle je vSe psano velkymi pismeny. Nepsanym pravidlem takeé je, ze
jsou pouze dva prostory, kam toto pismo umistit. Tyto prostory jsou upln¢ nahoru a tplné

dolu se zarovnanim na stied.
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Ostatni napisy mimo mem se obycejné pisi fontem Arial s velkymi pismeny jsou pouze za-
catky vét. To stejné plati 1 pro prostor nad memem, ktery se obvykle pouziva k avodu nebo

k uvedent situace celkoveé.

Kdyz mas v projektové Casti vysvétlit memy:
*pozdechne si*

: 1s

4
Sy
POUZIJE MEMY V DIPLOMCE

Obrazek 10 - Nazorny priklad memu

VétsSinu z vySe uvedenych poucek si mizZzeme ukézat na tomto piikladu. Je zde véta ,,one
does not simply*, coz je véta, kterd se v memu neméni. Jednd se piimo o repliku z filmu,
ktera je anglicky. Text pfimo v memu je fontem Impact se zarovnanim na stfed a celé véty
jsou psany velkymi pismeny. Oproti tomu v uvodu memu (bila ¢ast nad meme, z pravidla o
velikosti 25 % memu) je pouZit styl Arial se zarovnanim vlevo a pouze po¢atecnim pisme-
nem velkym. Text ohrani¢eny hvézdickami je néco jako scénicka poznamka ve scénafich a

slouzi jako detailni popis nebo dovétek.

Spodni text uz je pak podstata, vyvrcholeni memu. Stejn¢ jako jeden jen tak nevejde do
Mordoru, tak jeden nepouzije mem v diplomové praci. Jedna se tedy 0 opak, ironii. Tento

paradox je tim skrytym humorem.

Tvorba memil muze byt nékdy matouct, proto pokud nevite, jak mem spravné pouzit nebo
si nejste né¢im jisti, sta¢i podobné& jako ve vétsing jinych piipadi, zalit patrat na internetu.

Kazdy mem ma své ustalené jméno, ale neni tfeba si to takto pamatovat. Kolikrat stati mem
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popsat slovy a to celé¢ zadat do vyhleddvace. Na internetu existuje mnoho webi, které se

memy zabyvaji a krome vysvétleni se vam jisté dostane i nékolik dobrych piikladi.

Stejné jako u jinych dovednosti, memy nejlépe nacvicite praxi. Opétovnym konzumovanim
a vytvafenim memt se z vas stane ¢lovék memu znaly. Timto se oslim mistkem dostdvame

ke tvorbé memau.

8.2 Tvorba memu

Primarni potieba pii vyrobé memu je samoziejmé chut’ vytvofit mem, mit ideu o cem mem

bude a v jakém templatu.

Kdyz splnite v§echny vyse uvedené podminky, prvni krok je najit template, neboli $ablonu.
Tu je mozné normaln¢ stdhnou na internetu. Pokud vSak nevime jak se mem jmenuje, je

tteba nejprve pomoci vyhledavace najit ndzev memu piipadné jeho naleZitosti.

Velmi vyraznou vyhodou pro tvlirce memtl jsou online generatory. UZ neni potieba umét s
programy jako jsou Photoshop a Illustrator, 1 kdyz to jisté¢ neni na Skodu. Ale pro vyrobu
obycejného grafického memu nam postaci pfipojeni na internet a piistroj - mobil, tablet,
pocita. Existuje n€kolik generatorti, které vas lehce provedou tviréim procesem a samotna
tvorba pak trva 1 tfeba nckolik desitek sekund. Jediné co musite mit vlastni je napad nebo
ideu na mem. Online generatory jsou velmi jednoduché a intuitivni. Nejen Ze pfimo nabizi
templaty a nastavi spravny font, dokonce vam casto vysvétli podstatu memu a obsahuji 1
ptiklad, kterym se mliZete inspirovat. Nicméné¢ Casto sta¢i vybrat template, do vyznacenych

oblasti vepsat text a ten pfipadné¢ v memu posunout nebo upravit velikost.

Kvili predeslému odstavci neni tfeba ihned mazat v§echny grafické programy na vasem po-
¢itaci. Online generator je spise takova zakladni meta, zakladni podminka, pro schopnost
vytvaret memy. Muzou se také hodit v pfipadé nutné rychlé reakce. Nicmén¢ pokud budete
vytvaret meme v pokrocilejSich grafickych programech nez je tfeba Malovani, komunita

nebo recipienti vasich mem to jist¢ oceni. Navic uz nebudete limitovani omezenymi nastroji
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Malovani a online generatoru a tak se jedinou vasi bariérou v tvorb¢ stava vase originalita a

kreativita.

Jak se do¢teme v predchozich kapitolach, v praktické ¢asti, tviirci memi neocekavaji konec
memu, ale jejich transformaci. Transformaci smérem k pokrocilej§im formatim. Proto
schopnost prace s pokrocilejsimi programy na tipravu audiovizualniho obsahu jist¢ nebude

na Skodu.

Je potieba i zdlraznit, Ze internetova komunita pfili§ nelpi na dodrzovani vlastnickych prav.
Stejné tak jako jsou veskeré memy soucasti internetu a nejsou v zadném vlastnictvi, nemi-
zete ani vy na druhou stranu vlastnictvi vyzadovat nebo dokonce vymahat. Z podstaty celého

internetu a predev$im anonymity, kterou poskytuje je tato myslenka zcela nemozna.

Jako dikaz mého posledniho tvrzeni poslouzi kauza ve které figuruje samotna zpévacka
Beyoncé. Na internetu se totiz objevila fotka z jejiho vystoupeni. Tuto fotku se zpévacka
snazila sprovodit z internetu, ov§em internetova komunita méla jiny ndzor a tak byly veskeré
pokusy marné. Na nékterych webech tato fotka dokonce koluje dodnes a lidé si tento piipad
stale pfipominaji. (It's been 8 years since Beyoncé's publicist tried to remove this 'unflatte-
ring' photo from the internet, 2017)

Obrazek 11 - Mem s Beyoncé
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8.3 NejcastéjSi naméty memiui

Kdyz uz jsme zminili i 0 Zivotnim cyklu mem1 je dilezité si také fici, jak memy vznikaji a
co obsahuji. Memy, specialng v Cesku, jdou velmi &asto ruku v ruce s novinkami, bulvarem
a aktudlnim dénim. Aktudln€ je mnoho memu s ukrajinskou tematikou. Memy odrazi zivot
uprchlikt pied valkou, ukrajinskych vojaki nebo ukrajinskych obyvatel samotnych. Odrazi
také déni na bojisti a na Ukrajiné€ a pfedev§im vyznamné okamziky uplynulych dni. Jako
jeden piiklad za viechny lze uvést udalost z Hadiho ostrova v Cerném mofi, kdy ukrajinska
vojenska posadka reagovala na ruské vyzvy o kapitulaci tim, ze ruskou vale¢nou lod’ poslali
do patfi¢nych mezi. Mezi dal$i naméty memu s ukrajinskou tematikou patii znak Z zndmy z
ruské techniky, ukrajinsky prezident Volodymyr Zelenskyj nebo ukrajinsky vojensky le-
tecky pilot znamy také pod prezdivkou Ghost of Kyiv.

Ani Cesku se nevyhnuly memy s ukrajinskou tematikou. Ty vystiidaly memy o pandemii
covidu, tornadu na jizni Moravé, riznych demonstraci pro 1 proti restrikcim, ale 1 tfeba ty
klasické tykajici se eského fotbalu nebo hokeje, coz jsou udélosti, které Cesi berou velmi
vazné. Ani politikim se memy nevyhybaji a specialné tém, kteti rezonuji Ceskym medidlnim
prostorem nejvice. Existuje proto mnoho memt a stejné tak vtipli ohledné ceského expremi-
éra Andreje BabiSe a jeho kauz. I ohledné prezidenta MiloSe Zemana, jehoZ jméno rezono-
valo piedev§im v souvislosti s jeho zdravotnim stavem po volbach a v souvislosti s jeho
nazory a vyroky béhem jeho vykonavani funkce. Memlim neutekly ani nynéj$i exministii
Karel Havlicek nebo Alena Schilerova, kterd navic svoji aktivitou na socidlnich sitich po-
skytovala sama a dobrovolné¢ mnoho materialu. Pro Uplnost je tfeba zminit 1 n¢které ¢leny
poslanecké strany Piratu, predevs§im Ivana Bartose, slozku SPD Tomia Okamuru a Miloslava
Roznera, dlouhodobého oblibence a ex poslance Miroslava Kalouska a ex poslance Domi-

nika Feriho ptedevs§im v souvislosti s neddvnym vySetfovani ohledné sexuédlniho nasili.

Mezi témi co jiZ zapadly do hlubin minulosti stoji za zminku tfeba Jan Hamacek se jeho
ikonickym ¢ervenym svetrem, exministryni Janu Malacovou a Matéje Stroupeznického nebo
byvalou ministryni Karlu Slechtovou. Naopak do popfedi se nyni dostava premiér Petr Fiala,

ktery rozvifil vody memi pfedev§im svoji cestou na Ukrajinu. Netfeba snad dodavat, Ze
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nejveétsi boom memi s politickou tématikou bylo v obdobi okolo voleb, které se konaly v

fijnu lonského roku.

Kromé memi politickych se nejen v ceském medialnim prostoru miizeme sejit s memy, které
maji zéklad v televiznich seridlech nebo filmech. Jedna se o dalsi velmi oblibeny zdroj
memil. V Cesku stoji za zminku tieba memy reagujici na déni v reality show jako Masterchef
a Survivor. Dal3i impulzy tvofi i produkce Ceské televize, at’ uz produkei serialu Most!,
ktery se velmi rychle ujal a zlidovél nebo tfeba i zménou loga u zab&hlého pofadu Sama
doma, ktery daval dohromady spiSe slova Sado mama. Za zminku stoji i evergreeny jako
jsou Ceské filmové klasiky jako Pelisky nebo Divadlo Jary Cimrmana. Hlasky z téchto
filmi/zdznam divadelnich piedstaveni jiz zlidovély a daji se tak najit i ve formé grafickych

memu nebo dokonce GIFu.

Znac¢na skupina memil obsahuje zvitata. Ty s lidmi ziji jiz n€kolik staleti a byli nesCetnékrat
zdrojem humoru. Je tedy piirozené, ze se zvitata dostala i do memu. Nejcastéji se objevujici
zvifata jsou ty domaci, kocky a psi. Hvézdou internetu se stala naptiklad koc¢ka Grumpy cat,

diky svému nevrlému vyrazu nebo pes rasy Shiba Inu, znamy jako Doge. Zvitata obecné

624

Pokud by se tedy mélo shrnout, co je nejcastéji obsahem memu, jsou to pfevazné memy na
zaklad¢ serialu, filmu, vefejné znamych zvitat a osob z showbyznysu i politiky. Memy ¢asto
reflektuji aktualni déni ve svété a mnoho z nich jsou obycejné fotografie nebo animované

obrazky, které se prosadili mezi nepfebernym mnozstvim obsahu internetu.

8.4 Kdy memy pouZivat

Poucky, kdy memy pouzivat a kdy uz nikoliv jsou podobné jako u humoru. Kazdy ma tyto
hranice jinak nastavené a velmi zalezi na recipientech memu. Podobn¢ jako u humoru se
doporucuje memy nepouzivat v ptipadé nestésti, smrti a dalSich nepfijemnych situaci. |

pfesto se vSak najdou taci, ktefi se ani tomuto obsahu nevyhybaji.
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9 NAVRH STRANKY

V této projektové ¢asti autor prace navrhuje stranku, ktera by §lo zalozit na socialnich sitich.
Slo by o stranku, jejichz obsah by byly vyhradné memy. Autor vyuzijeme poznatki, které
vyzjistil ve vyzkumné ¢asti pii rozhovorech se spravci jinych stranek fungujicich na social-

nich sitich, které obsahuji pfedev§im memy.

9.1 Nazev a téma

Nazev stranky je Diplomemky. Jde 0 dokonalé propojeni obou podstat stranky, tedy diplo-

moveé nebo jiné zavérecné prace a memu. Profilova fotka by mohla vypadat zhruba takto:

\

Obradzek 12 - Navrh profilové fotky stranky Diplomemky

Zakladni ideou této stranky je vtipkovat a vytvaiet memy 0 psani diplomové nebo jakékoliv
jiné zavére€né prace. Proces psani je zdlouhavy, vyzaduje mnoho prace a tsili. Student tak
pfi tomto zdanlivé nekone¢ném procesu vystiida uplnou skalu emoci, ptic¢emz s blizicim se

deadlinem zac¢ne prevladat stres, panika a bezmoc. V tomto ma poslouzit stranka predevsim
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jako forma odreagovani a také jako misto pro sdileni zkuSenosti a zazitkl spojenych se stu-

diem a praci na takovéto zaveérecné praci. Hlavni naplni by stranky by byly memy.

Téma by se v piipadé potieby mohlo transformovat do obecné roviny studia na vysoké skole,
ptipadn¢ by se dalo implementovat dalsi nosné téma jako je tomu v piipadé nasledujiciho
ptikladu LOTR University Memes.

9.1.1 Diilezitost vybéru tématu - priklad

vvvvvv

wr ee

podobnému obsahu (studovani na vysoké Skole), ovSem s tématikou Pana prsteni — LOTR
University Memes. Prsten moci byl titul a celkové §lo 0 velmi dobré propojovani témat 0

studovani na vysoké Skole s tématy z tohoto fantasy svéta.

Obecné tedy musi byt téma dostatecné obsahlé, aby bylo dostatek podnétd pro piidavani
ptispévki celorocné a zaroven nesmi byt limitujici a brzo vycerpatelné. K tomu muze po-

moci pravé implementovani druhého tématu, podobn¢ jako v ptikladu vySe, Pana prstent.

9.2 Cilova skupina

Cilova skupina jasné vyplyva z tématu stranky. Jednalo by se 0 studenty vysokych, piipadné
I sttednich Skol. Podstatnou piekazkou ve fungovani stranky je neustale, kazdy rok, nachazet
nové fanousky, jelikoz ti stafi, jiz vystudovani, budou odchazet a neni jisté, zda se jejich

zajem o stranku udrzi i po prerodu Vv pracujici.

Nejednalo by se pouze o studenty jedné univerzity, ale cilem je univerzalnost stranky. Kdyby
byla stranka zaméfena pouze na studenty jedné univerzity, pocet fanousku a stranka celkove,
by nikdy nepierostla pocty univerzity. Pokud bude stranka pro vSech studenty vysokych

Skol, je potencidl stranky mnohem vyssi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

S touto univerzalnosti je spojen dal$i zadrhel a to ten, ze se akademicky rok na kazdé uni-
verzité misty trochu lisi. Proto by bylo na autorovi tento problém v komunikaci piekonat,

stejné tak vytvaiet obsah obecnéjsi, bez cileni na jednotlivé univerzity.

Pokud bychom méli cilovou skupinu vyjadtit ¢isly, jednalo by se pravdépodobné o lidi ve
véku 18 — 26 let.

9.3 Casovy usek

Stranka by samoziejmé fungovala celoro¢né. Vse ale zavisi na casovych moznostech autora

a predevsim na jeho kreativité a také aktivité komunity.

Nicmén¢ nikdo nestuduje vé¢né a tak tato stranka bude mit omezenou trvanlivost. Pravdé-
podobné v dob¢, kdy autor ukonéi své studium, piejde stranka do recese. Jedina moznost jak
tomuto piipadu zabranit je najit nékoho, kdo by praci po piivodnim autorovi piebral. To
s sebou ponese zna¢na rizika a neni jasné, zda by proces vymény autora prob&hl bez zmény

na kvalité obsahu stranky.

Novy autor by si kromé ,,novych bot“ musel poradit i Se zna¢nou ¢asti vyplytvanych témat.
Toto téma by piece jen diive nebo pozdéji narazilo na své hranice, ovsem nékolik studijnich

roktt mize byt dostate¢né dlouha doba nebo by musela pfijit i pfeména tématu.

9.4 Platformy

Startovni platforma bude bezesporu Facebook. Na této siti se koncentruje nejvétsi ¢ast kon-
zumentld memt, COZ znamena nejvétsi mozny dosah. Druhou nutnou platformou je In-
stagram. Piispévky by se od sebe liSily pouze minimalné. Napiiklad na Instagramu by se

vice vyuzivaly hashtagy a délka textd by mohla byt oproti Facebooku kratsi.
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V piipad¢ tspeéchu a utvoteni komunity okolo stranky by pfiSlo na fadu i vytvoteni vlastniho
Discordového serveru, kde by se mohla komunita propojit a navazat mezi sebou vétsi kon-
takt. To stejné plati i 0 vytvoreni G¢tu na Twitteru, ktery neni od pocatku nutny. Dalsi pii-

padné platformy by vyplynuly béhem Zivota stranky, piipadné aktualnich trendd.

Na zaklad¢ rozhovoru s autory jinych stranek, miazeme usoudit, ze fungovani jen na Face-

booku a Instagramu je dostacujici.

9.5 Rozpocet

Ucty na Facebooku i na Instagramu jsou zdarma. Jediné vydaje by tyto stranky generovali
pouze V ptipadé€, ze by autor chtél stranku propagovat. To neni autorliv zamér a proto se

budou stranky $ifit vyhradné organicky.

V ptipadg, Ze by byla stranka ispé&$na, bychom se mohli bavit o zalozeni webovych stranek,
které by také vyzadovaly mési¢ni vydaje. To je vSak hudba budoucnosti. Proto jediné vydaje
spojené se strankou budou ¢asové. Jak se shodli ucastnici rozhovori v praktické ¢asti, na
strance s memy se neda vyd¢lat a proto nesmi byt zisk primarnim cilem této stranky. Pri-

marni ucel stranky by mélo byt kreativni sebevyjadieni.

9.6 Komunikaéni plan

vvvvvv

béhem fungovani ménit. Nemélo by vsak jit o zadné drastické zmény. Kazdopadné prvotnim
cilem ze zacatku by byl jeden piispévek tydné. Pied spusténim stranky by také bylo zdhodno,
aby si autor pripravil n€kolik ptispévki dopiedu, pro piipad, ze by u autora nastalo kreativni

sucho.

Na zakladé vysledkt z rozhovoru je tieba také nastavit komunikaci na zac¢atku a té se do

budoucna drzet. S timto mél problém pan Filip, autor stranky Benes did nothing wrong, je-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

hoz odpovédi muzete najit v ¢asti praktické. Kdyz chtél pan Filip vyjadfit sviij nazor na ak-
tualni politickou situaci pomoci satiry, dostal se do konfliktu se svymi fanousky, kterym se

nelibilo, Ze se nedrzi nastaveného tématu.
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ZAVER

V teoretické Casti se vysvétlily veskeré terminy potfebné pro pochopeni prace. Jednalo se
pfedevsim o terminy z oblasti marketingu, z oblasti memu a byly popsané jednotlivé gene-
race i se svymi charakteristickymi znaky. Soucasti teoretické ¢asti byla i metodologie, ktera

popsala detaily ohledné vyzkumt. Také se zde zformovaly vyzkumné otazky, které poslou-

zily jako voditko pii definovani cile prace.

Prakticka ¢ast nabidla vysledky dotaznikového Setfeni a vyhodnoceni otazek v ném. Z tohoto
vyzkumu vyplynul pfedevs§im pozitivni vztah komunity k memum. Odhalil také, kde se re-
spondenti s memy nejcastéji setkavaji, kdo memy jen sleduje a kdo je i vytvaii nebo proc¢
tak ¢ini. Kromé dalSich podstatnych informaci jsme se také dozveédéli, s kym memy sdili a
jaky je nejoblibenéjsi format memi. Respondenty jsme také otestovali na né€kolika prikla-

dech memu v reklamé a na socialnich sitich.

Kromé dotaznikl byly v praktické ¢asti vyhodnoceny i rozhovory s autory meme stranek.
Od nich jsme ziskali také velmi cenné informace, naptiklad kdo tvoti jejich fanouskovskou
zakladnu, jak fanousci reaguji na rozdilné obsahy nebo jak to vypada s memy do budoucna.
Vysledky z obou vyzkumu pak byly nasledné sepsany, vyzkumné otazky byly zodpovézeny

a zkompletovalo se doporuceni pro dalsi pouzivani memu v reklamé i na socialnich sitich.

Cast projektova pak nabidla manuél pro v§echny, ktefi by méli s tvorbou memu néjaké po-
tize. Druhou ¢asti projektu, je meme stranka Diplomemky na socialnich sitich, ktera nabizi

informace ohledn¢ vybéru tématu, definice cilové skupiny a rozpoctu.

Byl splnén i cil prace, tedy prozkoumat potencial memu v komunikaci a odhalit jeho mozné
pouzivani do budoucna. Vyhody i nevyhody memi byly definovany a stejné tak i reakce

recipientd. Jedina domnénka, ktera se nepotvrdila je ta, Ze jsou memy generacni véc.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
VYUZITIi MEMU V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Dobry den,

jmenuji se Matou$ Krej¢itik a jsem studentem 5. ro¢niku vysokoskolského magister-
skéhostudia na Fakulté multimedialnich komunikaci ve Zlin¢ na Univerzit¢ Tomase Bati.
Ve své diplomové praci se vénuji memum a jejich vyuziti v komunikaci. Proto bych vas
rad poprosil o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery vam zabere zhruba 5 minut. Veskeré od-
povédizpracuji ve své diplomové praci, ktera bude vetejné pristupna.

Memy

1. Vite co je to internetovy mem? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ano

ne

2. Jste ¢lenem néjaké skupiny na socialnich sitich, kde se pravidelné objevuji
memy? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ano

ne

3. Pokud jste v prfedchozi otazce odpovedéli "ano", jste soucasti skupiny kvuli:

Oznacte jen jednu elipsu.

obsahu

memudm



obsahu i memudm

Jiné:



4. Memy: *

Oznacte jen jednu elipsu.

pouze sleduju
pouze  vytvarim
sleduji i vytvarim

ani nesleduji ani nevytvarim

5. Kwvuli éemu memy sledujete nebo vytvarite? (moznost vice odpovedi) *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

kvali zabavé

je to soucasti moji komunikace

mohu se kreativné vyjadrit

memy ani nesleduji ani nevytvarim
Jiné:

6. Jakou formu memu( mate nejradéji? *

Oznacte jen jednu elipsu.

zvukové meme ob-

razové memeGIFy

videa

Jiné:



7. Na jaké platformé memy se s memy nejcastéji setkavate? (moznost vice
odpovédi) *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Facebook
Instagram
YouTube
Reddit

9gag

Jiné:

8. Pokud naleznete dobré meme, sitite jej dale? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ano

ne

9. S kym memy sdilite? (moznost vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

s prateli

S partnerem

s rodici

se sourozenci

ve uzavrené nebo zajmové skupinés
nikym

Jiné:

10.  Rozumi memuim ivasirodic¢e, popripadé prarodice? *

Oznacte jen jednu elipsu.



( Dano
( ne
() nevim



11.  Pokusili jste se podstatu memu vysvétlit svym rodi¢am a prarodicum? Pokud
ano, uspésné? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ano, Uspésné
ano, neuUspésné

nebylo potreba

nepokusil(a) jsem se

12. Rozumi memum nékdo z vasich blizkych, ktery je soucasti mladsi generace? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ano
ne

nevim

13.  Pokusili jste se jim podstatu mema vysvétlit? Pokud ano, uspésné? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ano, Uspésné
ano, nelspésné

nebylo potreba

nepokusil(a) jsem se

Priklady



Andras Arato

14.  Znate Andrase Aratoa znameého také pod jménem "Harold hold the pain™?
(obrazek vyse) *

Oznacte jen jednu elipsu.

( Dano
( Dne



Andras Arato v reklamé na platebni sluzbu Lanistar (zdroj FB Lanistar)

Lanistar @
16. brezna 2021 -3

There’s just no smile like Harold’s. Give us a like if you agree @

Find out more about our products at lanistar.com & and pre-register
now: www.lanistar.link/facebook @&
Disclaimer:

@PAINHAROLD




15. Uziti Andrase se v této reklamé se mi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

libi
nelibi

nevim

16.  Uziti Andrase v této reklamé mi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

vadi
nevadi

nevim

17.  Uziti Andrase v reklamé mi prijde: *

Oznacte jen jednu elipsu.

relevantni (podstatné) ire-

levantni (nepodstatné)nevim

18. Na zakladé této reklamy vénuji pozornost prevazné (moznost vice odpovédi): *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

memu
znacce pro-
duktu  ani

jednomu

na prvni pohled mé reklama odrazuje

nevim



Propagovany prispévek na oficialnim facebookovém uétu Kauflandu v CR (zdroj: FB
Kaufland Ceska republika)

@ Kaufland Ceska republika #

)

Také uZ nedockavé vyhlizite Velikonoce? U nas si vyberete z oblibenych
sladkosti 1 tento tyden. &

v

VELIKONOCE




19.  Uziti memu v této reklamé se mi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

libi
nelibi

nevim

20. Uziti memu v této reklamé mi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

vadi
nevadi

nevim

21.  Uziti memu v reklamé mi prijde: *

Oznacte jen jednu elipsu.

relevantni (podstatné) ire-

levantni (nepodstatné)nevim

22. Na zakladé této reklamy vénuji pozornost prevazné (moznost vice odpovédi): *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

memu

prodejci

nabizenym  produktim

ani jednomu

na prvni pohled mé reklama odrazuje

nevim



23.  Uziti memu v reklamé se mi celkové: *

Oznacte jen jednu elipsu.

libi
nelibi

nevim

24. Uziti memua v reklamé mi celkové: *

Oznacte jen jednu elipsu.

vadi
nevadi

nevim

25.  Ocenil(a) bych uzivani memu v reklamé: *

Oznacte jen jednu elipsu.

vice
méneé
stejné

nevim

26.  Oproti normalni reklamé mi reklamy s memy pfijdou: *

Oznacte jen jednu elipsu.

atraktivnéjsi
méné atraktivni
na stejné Urovni

nevim



Andras Arato jako sou¢ast komunikace fotbalového tymu Manchester City na Twitteru
(zdroj: Twitter Manchester City)

Z=2N, Manchester City @ @ManCity - 22. 3. 2018
@' No hiding the pain when Harold visited #mancity!

£ITYy

Watch with @Dugout [ bit.ly/2GhMrA @ =

Aglierooooo.

£ 11 85 Q 652 Iy

27.  Uziti Andrase jako soucast komunikace na soc. sitich se mi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

) libi
() nelibi
() nevim

28.  Uziti Andrase v tomto prispévku mi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

() vadi
() nevadi
() nevim



29. Uziti Andrase v tomto prispévku mi prijde: *

Oznacte jen jednu elipsu.

relevantni
irelevantni

nevim

30. Na zakladé tohoto prispévku: *

Oznacte jen jednu elipsu.

u mé fotbalovy klub stouplu
mé fotbalovy klub klesl
jsem svUj postoj nezménil

nevim



Tweet oficialniho ukrajinského profilu ze 7. 12. 2021

Ukraine / Ykpaida &
w @Ukraine

~
Ukraine government organization

Types of Headaches

Migraine Hypertension

¢y

?J

Stress

Living next to

2:09 odp. - 7. 12. 2021 - Twitter for iPhone



31.  Uziti tohoto memu jako soucast komunikace na soc. sitich se mi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

libi
nelibi

nevim

32.  Uziti tohoto memu v tomto prispévku mi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

vadi
nevadi

nevim

33.  Uziti tohoto memu v tomto prispévku mi prijde: *

Oznacte jen jednu elipsu.

relevantni
irelevantni

nevim

34. Tento prispévek mé: *

Oznacte jen jednu elipsu.

pobavil
pobouril
ani jedno

Jiné:



14.04.22 13:49 Vyuziti memu v marketingové komunikaci

35. Ocenil(a) bych uzivani memu v komunikaci na socialnich sitich: *

Oznacte jen jednu elipsu.

vice
méneé
stejné

nevim

36.  Oproti normalni komunikaci mi komunikace na socialnich sitich s memy prijdou:

*

Oznacte jen jednu elipsu.

atraktivnéjsi
méné atraktivni
na stejné Urovni

nevim

37. Ocenil(a) byste uzivani memu v komunikaci dalsich organizaci (napr. statni
instituce, banky, verejnopravni média, atd.) *

Oznacte jen jednu elipsu.

ano, je to druh komunikace jako kazdy jiny

ne, neprijde mi to korektni

nevim

Jiné:

38. Vzpomenete si na néjaky dobry priklad uziti meme v komunikaci na internetu,
soc. sitich nebo v reklamé od firmy, instituce nebo verejné znameé osoby? *



39. Jakeé jsou vase predikce na budouci vyvoj memu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

budou se ve verejném prostoru objevovat vice
budou se ve verejném prostoru objevovat méné

intenzita se nezméni

nevim

Demografické udaje

40. Pohlavi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

41. Veék:

Oznacte jen jednu elipsu.

15 - 21
22 - 31
32 - 41
42 - 49
50 - 57

58 +

Dékuji vam za odpovédi. Tady mate za odménu mem.

Konec
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TOLIK UTRPENI PRO NECO TAK MALEHO




