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ABSTRAKT

Internetova televize Stream.cz se dlouhodobé¢ potyka s nedostatecnou znalosti své znacky.
Jeji divaci maji vétsi povédomi o jednotlivych tviircich, event. poradech a seridlech, aniz
by byli schopni identifikovat, s jakym médiem jsou spjati. Nezadouci status quo je divo-
dem ke zméné, a to vytvorenim tzv. ,,umbrella brandu®, ktery zasttesi videoprodukei této
VOD sluzby. K posunu ve vnimani znacky ma piispét navrhovana kampan vychazejici
z ptedchoziho uspéchu tii na sobé nezavislych videi, jez se po svém zvetejnéni stala pasiv-
n¢ virdlni. Jejim zdmérem je spontanni Sifeni ucelové napodobit a vyuzit aktivné virdlni
video jako nastroj marketingové komunikace. Stézejni je s uplatnénim metod kvalitativni-
ho vyzkumu najit teoreticky algoritmus eliminujici nepfedvidatelnost $ifeni virdlu a podpo-
rujici fizenost procesu 1 jeho stanové cile. Jeho definice je t¢ématem diplomové prace Viral-

ni video jako nastroj posilujici znalost znacky.

Kli¢ova slova:

Obsahovy marketing, internetova televize, umbrella efect, virdlni marketing, word

of mouth, znalost znacky

ABSTRACT

Internet Television Stream.cz has been struggling with a lack of knowledge of its brand
for a while. The Stream.cz audience has a greater awareness of the individual creators,
programs and series without being able to identify that the above mentioned are actually
related to Stream.cz (as medium itself). This undesirable status quo is the motivating factor
for creating the so-called “umbrella brand,”” which will cover the video production of this
video on demand service. For a better brand perception should help the proposed cam-
paign, which is based on the success of the previous three videos, released independently
of each other. These videos have become passive viral, after being released online. The
proposed campaign’s purpose is the spontaneous propagation purposefully imitate and use
viral video actively as a marketing communication tool. It is therefore essential to find

a theoretical algorithm to eliminate the unpredictability of the viral propagation and its



process management and goals. The algorithm’s definition is the topic of this thesis called

viral Video a as a brand-enhancing tool.

Keywords:

Brand awarness, content marketing, streaming service, umbrella efect, viral video, word

of mouth
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UvVOoD

Internetova televize Stream.cz se dlouhodobé potyka s nedostateCnou znalosti znacky.
To v praxi znamena, Ze jeji divaci maji vétsi povédomi o jednotlivych tvircich, ptfipadné
o potadech a seridlech nez o tom, na jaké VOD sluzbé je sleduji. Nejsou schopni identifi-
kovat, k jakému médiu pati. Zamérem diplomové prace ,,Viralni video jako nastroj posilu-
jici znalost znacky* je nezadouci status quo zmeénit a piedlozit takovy navrh, ktery pro-
sttednictvim tzv. ,,umbrella brandu* zastfesi kompletni videoprodukci této internetové te-
levize pod jeden ,,brand*, kterym bude pravé Stream.cz. Afinitni cilovou skupinou by pfi-
tom vzhledem k pestrosti programového schématu méli byt divaci 15+, ktefi jsou povazo-
véani za ekvivalent populace Ceské republiky. Tomuto kritériu je v predkladané kampani
ptizplisobena volba marketingovych ndstroji, pfi¢emz primdrni je pro ni aktivni viralni

video podpotené dal§imi technikami v ramci 360stupiiové komunikace.

V souladu s nastinénym konceptem mapuje prvni kapitola teoretické ¢asti prace vyvoj vi-
ralniho marketingu a jeho postaveni v oboru, vysvétluje zdkladni principy jeho fungovani,
upozoriiuje na klady a zapory a reflektuje trendy. Jeji druhd kapitola pak specifikuje meto-
dologii vyzkumu, ktery bude nosnym teoretickym zakladem pro samotnou kampan, a jeho

predmétny vzorek.

A prakticka cast, jak uZ samotny ndzev oddilu napovida, stavi na praktickych znalostech,
s jejichz vyuzitim jsou analyzovéna tfi videa z produkce internetové televize Stream.cz,
ktera se stala pasivné virdlnimi. K jejich komparativnimu rozboru je vyuZzita sémioticko-
strukturdlni analyza, jejiz vysledky jsou ovéfovany expertnimi polostrukturovanymi roz-
hovory omezenymi tzv. vybérem soudct. Na zaklad¢ sekvencni triangulace jsou vyvozo-

vany zobeciujici zavéry, k jejichz konkrétnimu uplatnéni dochazi v projektové ¢asti prace.

Tu tvofi navrh marketingové-komunikaéni kampané vyuzivajici video s aktivnim viralnim
potencialem jako néstroje, jenz ma prispét k posunu vnimani znacky, a to jak u stavajicich
divak, tak u nové oslovovanych. U stavajicich uZivatell usiluje o upevnéni jejich vztahu
k VOD sluzbé jako celku a zvySeni doby, ktery na ni konzumaci videooobsahu travi.
U nové€ oslovovanych je primarnim ucelem podpofit znalost znacky a vazbu k ni. Sekun-
darni bude v obou piipadech zisk emailovych adres slouzicich pro aktualizaci a rozsiteni
databaze uzivatelll. Jejimu vyuziti v navazujicich aktivitdch nahrava dalsi z aktualnich

trendd, kterym je permission marketing.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VIRALNI MARKETING

1.1 Definice

Virdlni marketing se stal fenoménem 21. stoleti. K vykladu jeho podstaty tézko hledat oso-
bu kompetentnéjsi, nez je samotny otec moderniho marketingu, za kterého je povazovan
Philip Kotler. Ten ho ve své knize Marketing management, patiici k celosvétoveé nejpouzi-
vangj$im ucebnicim marketingu, popisuje jako ,, internetovou verzi marketingu z doslechu,
word-of-mouth — emailové zpravy nebo jiné marketingové akce, které jsou tak nakazlive, Ze
se o né chce zakaznik podelit se svymi prateli” (Kotler 2007: 203). Pfes vySe uvedené je
nutné vzit v potaz datum vydani publikace a upfesnit, ze prave ,,jiné marketingové akce“,
v souladu s trendem bojujicim o pfijemcovu pozornost a dirazem na vyznam vypravénych
pribéht, jsou témi, které vladnou kyberprostoru. Prvni minimalistické a graficky isporné
texty vystfidala v uplynulych dvou desetiletich sofistikovand, multimedidlni a interaktivni

e-booky, microsity, hudebni nahravky, podcasty, videa, memy, gify, hry a dalsi.

Co se podminek jejich vzniku tyce, nadfazuje viralni marketing ochotu investovat cas,
energii, invenci a odvahu nad vysi rozpoc¢tu. Nekonvencéni piistup podminuje strategické
planovani a efektivni nakladani se zdroji. Pfiznacna je pro n¢j vysoka mira originality, fle-
xibility a daslednosti. Neboji se experimentovat a zkouSet nova média nebo technologie.
Cili na mens$i skupiny nebo dokonce jednotlivce, pfi jejichz oslovovani zohlediuje znalost
lidského chovani, pta se na pfani Ci potfeby a zaméfuje se na jejich plnéni. Ke klicovym
ukazatelim vykonnosti patii zisk. Tim, co se pocita, ale nejsou jen penize. Za mimotadné

cenné jsou pokladany také kvalitni a dlouhodobé vztahy.

Spole¢nym jmenovatelem vSech podob virdlniho marketingu ziistava vtipné, kreativni
a atraktivni zpracovani vzbuzujici motivaci posilat jej dal prostiednictvim dostupnych ko-
munikacnich platforem, jako jsou socidlni sité, elektronickd posta, online aplikace, mobilni
technologie, diskuzni fora, blogy, chaty a dalsi. Lidé totiz ,, maji tendenci informovat okruh
svych rodinnych prislusniku, pratel, kolegii a znamych o vyrobcich, sluzbach, znackach
nebo ruznych udalostech, které sami povazuji za zajimavé a hodné pozornosti*“ (Juraskova
Olga, Hornak Pavel 2012: 233). Jejich pocet je navic ur€ujici pro intenzitu sdileni a finalni
uspéch kampané. Mnozstvi osob, které dokaze sdéleni v ranném stadiu ,,infikovat®, expo-

nencidlné narlistd a je pfimo umérné mire dosahu. Pfirovnani takového principu fungovani
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k epidemickému $iteni virQ, od néjz je nazev virdlni, nebo také virovy, virusovy ¢i nakaz-

livy marketing odvozeno, se proto piimo nabizi.

1.2 Vyvoj

Slovo ,,virus* oznacovalo v latin¢ $tavu rostlin, jed zvifat nebo jed jako takovy. Jeho pi-
vodni vyznam byl v pribéhu staleti sice zredukovan, svou toxickou podstatu si nicméné
uchovaly 1 jeho mezindrodné piejaté verze. Prirucni slovnik jazyka ceského jej popisuje
jako ,,organismus mikroskopicky nezjistitelny, puvodce infekcénich chorob, nepatiici mezi
schizomycety, protozoa ani plisné* (Prirucni slovnik jazyka ceského 1957: online).
S obdobnou definici pracuje také Oxfordsky slovnik! dopliujici heslo primarné spojené
s I€katstvim o uziti v dal§ich védnich oborech. V souvislosti s informac¢nimi technologiemi
se tak stalo poprvé roku 1984 v praci studenta Jihokalifornské univerzity Freda Cohena

nazvané Pocita¢ové viry — Teorie a experimenty (Russell, Gangemi 1992: 84).

Preneseni terminu do medidlnich a komunikacnich studii bylo pouhou otdzkou casu.
V pfipadé prvné jmenovanych je prvenstvi pfi¢itdno medidlnimu teoretikovi Douglasu
Rushkoffovi, ktery v knize Media Virus: Hidden Agenda in Popular Culture publikované
roku 1994 | popsal udalosti, které se mohou stat medialnimi viry a $irit se rychle mezi lid-
mi, podobné jako epidemie* (Juraskova Olga, Hornak Pavel 2012: 235). Pokud jde o mar-
ketingové komunikace, pfipisuje se obohaceni jejich slovniku o termin virdlni marketing
profesoru Jeffrey Rayportovi z Harvard Business School, ktery ho poprvé zminil v roce

1996 v ¢lanku The Virus of Marketing zvefejnéném v magazinu Fast Company.

Skutecné relevantniho vnimani se ale pojmu dostalo az o rok pozdéji, kdy Tim Draper
a Steve Jurvetson, drZitelé podilu ve freemailové sluzbé Hotmail, zvetejnili text Viral Mar-
keting Phenomenon Explained, v némZ odhalili mechanismus, kterym tehdy oslovovali
uzivatele — na konec vSech odchozich maili automaticky ptipojili dvé jednoduché véty.
Prvni informovala pfijemce, Ze zprava byla odeslana z bezplatného u¢tu Hotmail, a druha
ho vyzyvala k registraci vlastniho freemailu (Juraskova Olga, Hornidk Pavel 2012: 235).

PrestoZe konverzace s timto komerénim sdélenim v zapati patfi minulosti, stejné jako sa-

! Virus. In: Oxford Dictionaries [online]. [cit. 2018-03-18]. Dostupné Z:
https://en.oxforddictionaries.com/definition/us/virus



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

motny Hotmail, dvojice jeho nékdejSich podilniki se zapsala do ucebnic moderniho mar-

ketingu. Stali se tviirci jedné z prvnich virdlnich kampani.

1.3 Zarazeni v ramci marketingovych komunikaci

., Dny marketingu jednoho typu jsou nendvratné pryé. Zijeme v dobé, kdy pouze kombinace
marketingovych technik otevira dvere k marketingovym uspéchiim* (Levinson 2011: 9),
pise v dile Guerilla marketing jeho zakladatel Jay Conrad Levinson. Tendence synergické-
ho vyuzivani jednotlivych metod a postupti vedou k jejich prolinani a stirdni hranic mezi
samotnymi marketingovymi ndstroji. Charakteristické jsou zejména pro nové trendy, které
se neustale vyviji, poji je fada shodnych prvka a jejich jednozna¢né vymezeni je tudiz ob-
tizné. Nejsndze je lze ukotvit ve vztahu ke klasickym nastrojiim marketingové komunika-

Cc€.

Z hlediska principu Sifeni byva viralni marketing ¢asto spojovan s word of mouth (WOM)
marketingem, kterému je také vlastni rychlé pfedavani pozornost vzbuzujicich zprav
v interpersonalni komunikaci. Zasadni rozdil spocival v prostfedi, v némz k tomu dochéze-
lo, ale ten vzal za své s pfesunem takzvané Septandy z offlinu do onlinu. Délici ¢ara mezi
viralnim marketingem a online WOM se tak stala jesté ten¢i. Tésna provazanost funguje
také s buzz marketingem vyvolavajicim prostiednictvim necekanych témat rozruch, jehoz
primarnim tkolem je napadita propagace. Na realizaci neprvoplanovych kampani pracuji-
cich s momentem ptekvapeni stavi i guerilla marketing, takZe fada stycnych bodi se logic-
ky nachazi rovnéz u né¢j, a virdlni marketing byva neziidka chapén jako jeho soucast. Zara-
zeni do systému marketingovych komunikaci mize byt poplatné i pouzitym technologiim.
U viralniho marketingu v tomto sméru dominuji internet a mobilni zafizeni. Vidéno tako-

vou optikou naleZi k nastrojlim internetového a mobilniho marketingu.

P 4

O co problematictéjsi je v teoretické roviné presné Clenit, o to vétsi vyzvou je v té praktic-
ké vyuzivat ptekryvl, nebot ,, v praxi se vSechny tyto nové formy a nastroje marketingové
komunikace vzdjemné variabilne kombinuji, doplnuji, cimz roste i jejich celkovy ucinek

na cilovou skupinu spotrebitelii“ (Jurdaskova Olga, Horndk Pavel 2012: 41).

1.4 Silné a slabé stranky

Individualisticky pfistup stavici do popiedi z4jmy cilové skupiny s sebou pifinasi fadu vy-
hod. Pomineme-li jeho nékladovou efektivitu, je jednim z nejsilnéjSich argumentt hovoti-

cich
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ve prospéch virdlniho marketingu vérohodnost. Tu jest¢ umociiuje osobni doporuceni,
s nimz se virdlni zprava §iii od jednoho pifijemce k druhému, takze obsah sdéleni ziskava
na autenticité. Informace o produktu, sluzb¢, znac¢ce nebo firm¢e ptirozené prostupuje vyso-
ce konkurencnim prostedim do socialnich bublin velkého mnozstvi uzivateld, vcetné téch,

na nez primarné necili. Bez podbizivosti nebo tipornosti.

K fetézové reakci navic dochdzi v relativné kratkém cCasovém rozpéti, protoze ,,zdzitek
ze zhlédnuti, precteni nebo poslechu dila, abychom o ném mohli mluvit, je sam o sobé od-
ménou. Takovi spotrebitelé si kupuji nejen produkt. Ve skutecnosti si kupuji pristup do po-
pularniho rozhovoru. Produktem je popularita® (Thompson 2017: 204). Nepodlehnout
jejimu efektu znamend vyclenit se z probihajici diskuze a akceptovat roli neinformované-

ho, tudiz nezajimavého. A po té touzi mélokdo.

Kladny vysledek kampané po odeznéni nejvétsiho rozruchu, zdmérné nelze hovofit o jejim
ukonceni, protoze je ze své spontanni podstaty neohrani¢end, pozitivn¢ ovliviiuje brand
awarness. Paralelné s narGistem povédomi o znacce se zvySuje také schopnost identifikace
s jeji DNA, a tudiz loajalita k ni. Tuto skute¢nost podporuje psychologii popsany jev ozna-
¢ovany jako hodnotici podminiovani, které , dovoluje nasemu mozku propojovat podnéty
a vytvdaret postoje ke znackam, i kdyz mezi nimi neexistuje Zadny pricinny ani jiny vztah

zalozZeny na vyznamu*“ (Bergh, Behrer 2012: 147).

Stejn¢ jako kazda mince mé dvé strany, ma 1 viralni marketing sva tskali. Tim, kterému
byva v rozhodovacich procesech pii vybéru marketingovych nastrojii prikladan nejvétsi
zfetel, je neptfedvidatelnost. Ve chvili, kdy je sdéleni publikovano, stava se moznym za-
rodkem epidemie a nezlstava nic dluzno metafote, jez dala tomuto zpiisobu komunikace
jméno. To v praxi znamena hned n€kolik moznych scénarii: od toho Zadouciho, pies igno-
raci zpravy az po krizovy, u néjZ hrozi, Ze znacku zesmésni nebo v krajnim ptipad¢ dokon-
ce poSkodi. S limitovanou schopnosti kontrolovat prib¢h se poji 1 dalsi negativita: omeze-
na zpétna vazba, méfitelnost 1 cileni. V rdmci néj je potieba rezignovat jak na konkrétni
cilovou skupinu, tak vzit v potaz, ze se primarn¢ jedné o uzivatele internetu. V neposledni

fadé¢ je dobré nepodcenovat technické zavady.

Vychozi pozici, v niZ se pfi planovani virdlni kampané jeji iniciator ocitd, ilustruje meteo-
rologické pfirovnani Dereka Thomsona, autora knihy Hitmakefi, které 1ze zobecnit na cely
virdlni marketing: ,,Clovék dokdze dokonale pochopit, jak vznikda dést, ale presto nepred-

povi dalsi bouri. Pocasi je casto popisovano jako chaoticky systém znemozZnujici predpovi-
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dani teploty a srazek prilis daleko do budoucnosti. Trhy s kulturnim zbozim (...) jsou prav-
dépodobne stejné. Pred jakymkoli zkoumanim trhu hitii je nutné tuto nejistotu vzit v potaz.

Kultura je chaos“ (Thomson 2017: 159).

1.5 Zpiisoby Sireni

Nevypocitatelny je i vzorec samotného §ifeni viralu. Ten ptivodni pfedpokladal, Ze je jim
jeden puvodce, ktery ,,nakazi“ druhého, jenz infikuje dalsi dva a ti pak dalsi, jak schema-

ticky znazornuje obr. 1.

Obr. 1: Pyramidové schéma Sifeni

Zdroj: Management Science 2016: online

S pfibyvajicim poctem urovni se mnozi i po€et prenasecii a sdélenim zasaZzena mnoZzina
lidi se neustale rozrista. Na zakladé analyz ptipadovych studii jednotlivych kampani se
vice nez pyramidové schéma zdé4 byt pravdépodobnéjsim ptedpoklad, ze zdroj epidemie
neni pouze jeden, ale Ze existuje n¢kolik na sobé nezavislych ohnisek, z nichZ ndkaza
proudi, a kterd se v urCity okamzik zacnou piekryvat. K této teorii se ptiklani fada soucas-
nych textl, pocinaje jiz citovanym bestsellerem Hitmakefi: ,, Virdalnim se nestava témer
nic, ale nekteré myslenky a produkty jsou skutecné nakazlivejsi nez jiné. Sdileji se nadprii-
mérnou rychlosti a vice se o nich diskutuje. Aby se vsak skutecné proslavily, potrebuji vysi-
lani — stojan s knihami v Fetézci supermarketii, tweet Kim Kardashian, prislovecnou verej-
nou studnu — které je protlaci do hlavniho proudu, kde je lidé najdou a nasdileji* (Tho-
mson 2017: 194), aZ po studii ,,The Structural Virality of Online Diffusion* publikovanou
v odborném cCasopise Management Science (Management Science 2016: online).
Ta s odkazem na pfiblizné miliardu unikétnich piispévkl (videi, obrazki, novinovych

zprav a petic) zvetejnénych a sdilenych na socialni siti Twitter hovoti o strukturalné roz-
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manitych diftznich stromech, nebo také kaskadach ¢i difuznich udélostech. Piiklady jejich

grafického znazornéni v ¢ase a intenzit¢ uvadi obr. 2.

Obr. 2: Diftzni stromy
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Zdroj: Management Science 2016: online

Jejich rtiznorodost pficita jak kombinaci distribucnich kanall, tak generacni segregaci.
V praxi to znamend, Ze popularitu sdilené zpravy urcuje nejen samotny virdlni mechanis-
mus, ale Ze je z velké ¢asti ovlivnéna velikosti nejvétsiho ,,adoptivniho vysilace a Ze na-
prostd vétSina kaskad konc¢i u jedné generace, celych 99 %. Nepredstavuje-li svét jednu
velkou globalni vesnici, kterou lze zavalit spusténim jediné laviny, je potieba odjistit jich
vice na nékolika mistech a minimalizovat tim selhani pfenosu. ,,Uspésné vytvory se vyvijeji
nejpredvidatelnéji, proniknou-li do mensi sité lidi, kteri se nevnimaji jako soucast main-
streamu, ale maji pocit, Ze je spojuje spolecny, jedinecny zajem nebo myslenka“ (Thomson

2017: 219).

Tento fakt piisobi i na celkovy dosah jednotlivych forméatt. Zatimco viralni potencial videi,
fotek a obrazkl vzrista diky celebritdm s miliony fanouskii na socidlnich sitich, kterym se
prezentuji nejcastéji v audio-vizudlnich piispévcich, zpravodajské a vetejnopravni organi-
zace Casto trpi relativni nedostatkem tak silnych influencerii (Management Science 2016:

online).

1.6 Formy

Zpusoby, kterym si video o produktu, sluzbé, zna¢ce nebo firmé ziskavéa své publikum,
jsou dva zakladni. Prvni je pasivni virdlni marketing, coZ je pfipad historicky prvniho vira-

lu, ktery mé na konté Loronix (viz kapitola 1.7 Obsah). Ten vznikl navzdory vandalskému
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fadéni jeho hlavniho protagonisty za ucelem zvysit povédomi o vyrabénych bezpecnost-
nich kamerovych systémech, ovSem bez podnécovani k jeho Sifeni. Chovani klientii nebylo
nijak ovliviiovano, z rukou zastupcii spole¢nosti obdrzeli pouze promopack s videosoubo-

rem. VSe, co nasledovalo po jeho pfijeti, uz bylo dilem jejich vlastni iniciativy.

Aktivni viralni marketing je zaloZzen na opacné strategii, a to vytvofit takovy spot, ktery
s velkou pravdépodobnosti masy zaujme. Velky slovnik marketingovych komunikaci ho
konkrétné definuje jako ,,marketingovy nastroj, jehoz cilem je vytvorit viralni zpravu
s reklamnim obsahem akceptovanou lidmi, kteri se zpravou prisli do kontaktu a je pro né
natolik zajimava ¢i hodnotna, Ze se ji rozhodnou 5irit samovolné dale (obvykle viastnimi

prostiredky a na viastni naklady)*“ (Jurdaskova Olga, Hornak Pavel 2012: 235).

V souladu s touto taktikou byvaji voleny také ,,body rozptylu“. Proto jsou ke spolupraci
neziidka oslovovany celebrity, na néZ se — v zavislosti na velikosti jejich fanouskovské
zakladny nebo velikosti zadavatele, resp. komerénosti sdéleni — predpoklad participace
bez naroku na honoraf nevztahuje. Filantropickou vyjimkou byla napiiklad kampan Sifici
osvétu o Amyotrofické lateralni skler6ze pod hashtagem #lIceBucketChallenge. Ta kromé
zapojeni zndmych osobnosti, mezi které patfili George W. Bush, Oprah Winfrey, Tom
Cruise, Mark Zuckerberg, Rihanna, Justin Timberlake, Rafael Nadal nebo Cristiano Ro-
naldo, vytéZila pyramidové schéma také tim, Ze podminkou pfijeti vyzvy bylo jeji sdileni
s dal§imi tfemi lidmi. V neposledni fad€ Slo o jednoduse unikatni napad, jehoz vysledna
podoba byla vtipnd, piekvapujici, nezi§tnd, vizualn¢ atraktivni, interaktivni, autenticka
a utilitaristickd, pticemz vycet vSech téchto vlastnosti se vesel do pouhych par sekund.

A proto si kybl s ledovou vodou vylilo na hlavu 17 miliont lidi.

Jesté ojedinélejSim je jev, kdy virdl vyvola viral. To se podatilo Procter & Gamble v reakci
na internetovou vyzvu Tide Pod Challenge, jejiz podstatou se stalo pojidani barevny gelo-
vych kapsli jedné ze znacek patticich do portfolia spolecnosti. O vzriistajici oblibé riskant-
ni zabavy, pti které se teenagefi nataceli a nésledné sva videa publikovali na YouTube,
svéd¢i fakt, Ze na ni upozornil Jimmy Kimmel ve svém potfadu Jimmy Kimmel Live!, ktery
s prumérnou sledovanosti 2,4 milionu divakil na epizodu patii k tieti nejsledovangjsi late-
night show ve Spojenych statech. Popularni moderator ji sice glosoval s ironii sob¢€ vlastni
a podeziival z konzumace Tide Pods spolupracovniky prezidenta Trumpa, to ale nemeénilo
nic na nebezpecnosti fenoménu. Vyrobce praciho detergentu proto pro zastaveni jeho dal-
Stho rozmahani inicioval osvétovou kampan, do niZ zapojil Roba Gronkowskiho, hrace

amerického fotbalu. Ten ve videu ze své koupelny vyslal rizikové cilové skupiné jasné
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formulovany vzkaz, k ¢emu jsou kapsle vyhradné ureny. Kromé povésti spolecensky od-

povédné znacky to Tidu vygenerovalo pies 10 milionti zhlédnuti jen na Twitteru?.

Ne vzdy se ale zadafi. Pokus o zplozeni hitu nevysel tfeba britské zpévacce Rité¢ Ora.
Ta na svém twitterovém uctu se ctyfmi miliony sledujicich podminila vydani nového sin-
glu statisicem retweeti. Jeji pobidku vyslySela ale pouhd tisicovka, kterd ani zdaleka nena-
plnila umélkynino ocekéavani, proto tweet smazala. VSimavost a schopnost pregnantné
formulovat je nicméné praveé uzivatelim této socidlni sité vlastni, proto neni radno ji pod-

cenovat (Business Insider 2015: online).

1.7 Obsah

To, Ze obsah je kral, proklamoval zakladatel firmy Microsoft a jeden z nejvlivnéjSich muzi
planety Bill Gates uz v roce 1996. Se vznikem spolecnosti jako Google, Facebook nebo
YouTube ale dostala jeho slova Gplné novy rozmér. Internetovy boom udélal z dosud pa-
sivnich divakt pohodIné usazenych v kieslech pted televiznimi obrazovkami aktivni uziva-
tele. Z ptijemct zprav jejich odesilatele majici moc utvaret obraz svéta, minimalné toho
reklamniho. Prvni, komu se podafilo naplnit premisy virdlniho videa a vyuzit mozZnosti
globalni sité k podpoie znacky, byl v roce 1997 coloradsky vyrobce bezpecnostnich kame-
rovych systému Loronix. Nutno podotknout, Ze nezamérn¢ a v mimotadné nepiivétivych

podminkach.

Pojem ,,viralni marketing® se tehdy sklofioval pouze v akademickych kruzich, YouTube
neexistoval a internetové pripojeni neptalo stahovani vétsSiho objemu dat. Presto se sedma-
dvacetivtetinovy zaznam, ktery zachycuje jednoho ze zaméstnanct ve vzteku atakujiciho
svij nespolupracujici pocitac a ktery ptivodné nebyl ur€en SirSimu publiku, zacal emailem
Sifit. Nebo moZna pravé proto. Potvrzuje totiZ Thomsoniiv Paradox rozsahu podle néjz
Llhzce vymezené hity maji véetsi Sanci na uspéch, mozna jak diky svym inherentnim kvalitam,
tak diky sitovym kvalitam. Lidé budou s nejveétsi pravdepodobnosti mluvit o produktech
a myslenkach, které je neobycejné pritahuji* (Thomson 2017: 278). Soubor pojmenovany
"badday.mpg" mél slouZit pro pobaveni klientd, ktefi jej ziskavali na CD jako soucast ma-

teriald propagujicich vyhody kamerovych systémi. Ze bavi vic nez par desitek vyvole-

2 What should Tide PODs be used for?. In: Twitter.com [online]. 2018 [cit. 2018-03-29]. Dostupné z:
https://twitter.com/tide/status/951940660499755008
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nych, se ukazalo o nékolik mésicii pozdé¢ji, kdy se kancelaisky agresor Vinny Licciardi
dozvédél od svého znamého, ze jeho zbésilé fadéni zahlédl v televizi. Telefonické stiznosti
Loronixu, ze jeho video vyfazuje z provozu emailové servery na sebe nenechaly dlouho
¢ekat. Kolik jich ve skuteCnosti bylo, nelze vzhledem ke zplsobu Sifeni urCit. Nicméné
piivlastek ,, internet cult sensation*?, ktery si tehdy video vyslouzilo od tydeniku LA We-

ekly, hovoii jednoznacné.

K tomu, aby bylo mozné udélat z obycejného reklamniho sdéleni mimotfadnou senzaci,
ktera zahlti facebookové kanaly vybranych piispevki, stane se tématem hovoru a pronikne
na stranky novin a ¢asopist nebo do televizniho vysilani, ale pouhé jeho vyslani do nékoli-
ka autonomnich shlukt nesta¢i. Pomyslny bod zlomu mé podle Malcolma Gladwella, ka-
nadského novinare a autora stejnojmenné knihy s ptiznacnym podtitulem ,, 0 malych prici-
nach s velkymi nasledky “, ti1 pravidla. Krom¢ jiz citovaného Paradoxu rozsahu, ktery for-
muluje jako ,,zdkon malého poctu*, také faktor chytlavosti a silu kontextu (Gladwell 2015:
28). Pozadavek obou posledné jmenovanych pfitom neni ni¢im ptekvapivym, pracuji s nim
1 tradicni marketingové discipliny a vychazi z psychologickych poznatki o pozornosti
a pamé&ti. U t&ch lze navzdory unikatnosti kazdého jedince pozorovat n€kolik spole¢nych
ryst. Jsou jimi schopnost 1épe si pamatovat smysluplné, emocemi doprovazené obsahy,
které rozvijeji predchozi zkuSenost nebo situaci ji blizkou a néjakym zplisobem piijemce
obohacuji (Vysekalova 2012: 110). Jinymi slovy jsou v dobé¢, kterd je paradoxné klasifiko-

vana jako raciondlni, klicem k tspéchu citova zainteresovanost a opakovani.

Americky mytolog Joseph Campbell tento algoritmus dokonce zjednodusuje do podoby
zékladniho monomytu, v némz ,,...hrdina musi publikum nejprve nadchnout, a proto pri-
béh musi zacit nedokonalou postavou, jejiz cesta vede jak k vitézstvi (...), tak ke spaseni
(...). Za druhé pribeh musi nést velkou miru ztotoznitelnosti, protoze divici a ctenari si
chtéji predstavovat sami sebe jako hrdiny. To znamend, Ze hrdinové nemohou byt nezrani-
telni ani po neporazitelnosti nesméji dychtive prahnout. (...) Cesta k triumfu je lemovana
malymi prohrami, které publikum udrZuji v napéti a obavach (Thomson 2017: 111). Na-
vzdory zkratkovitosti, kterd byla jeho teorii vytykana, existuji dikazy hovotici v jeji pro-

spéch. Jeji zasady respektuje saga Hvézdné valky, disneyovky Lvi kral, Aladin nebo Krés-

3 Vinny and the Very Bad Day. LA Weekly [online]. http://www.laweekly.com/, 24.5.1998 [cit. 2018-03-24].
Dostupné z: http://www.laweekly.com/arts/vinny-and-the-very-bad-day-2129629
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ka a zvite, kultovni Matrix, tetralogie o Indiana Jonesovi nebo jeden z celosvétove nej1’1—

vvvvvv

niho viralniho videa Bad day.

Silu ptibéhu nepodcenuje ani koncept shrnuty pod Sestipismennou zkratku STEPPS (Social
Currency — Triggers — Emotion — Public — Practical Value — Stories). K podpote sdileni ho
doporucuje kombinovat s obsahem, ktery pfijemci zvySuje spoleCensky kredit, asociuje
znamé, vzbuzuje v ném emoce, je pro n¢j snadno rozpoznatelny a piinasi mu uzitek (Uni-
versity of Pennsylvania: Wharton 2013: online). Vzajemny vztah mezi pfitomnosti téchto
faktori ve videu a pravdépodobnosti jeho virality, potvrzuji také zavéry studie realizované
vyzkumnou agenturou Millward Brown.* Ta analyzovala uZivatelské chovani u 102 reklam
(71 americkych a 31 britskych) umisténych na serveru YouTube a zavislost obou promén-

nych vycislila korela¢ni koeficient (viz Graf 1).

Graf'1

Cty¥i faktory viralniho marketingu

Povédomost
Celebrity
Hodnotovost

Svébytnost

Zdroj: Millward Brown 2010: online

Zvyseny potencidl virality s pouzitim téchto zasad doklada vycet reklam, které se za uply-
nulych osm let staly nejpfehravanéjSimi komerc¢nimi nehudebnimi videi na serveru
YouTube v roce jejich uvedeni. Kombinaci pozadovanych kritérii 1ze identifikovat u kaz-

dého z nich.

* In: Maximizing the Value of Viral Video: Creativity Rules and Reach Still Counts [online]. Millward
Brown, 2010 [cit. 2018-03-30]. Dostupné Z: fi-
le:///C:/Users/albre/Desktop/MillwardBrown POV _ViralVideo.pdf



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Tabulka 1: Nejpiehravanéjsi komer¢ni nehudebni videa v letech 2008-2017

Rok  Nizev reklamy O * B @
2010 Old Spice: The Man Your Man Could Smell Like v X X v
2011 The Force Volkswagen Commercial v X vV V
2012 A Dramatic Surprise On A Quiet Square v X X v
2013 Baby&me / the new evian film by EvianBabies v v X
2014 Nike Football: Winner Stays. ft. Ronaldo, Neymar Jr., Rooney, VARV ARVERY4
Ibrahimovi¢, Iniesta & more
2015 Mobile Strike ,,Arnold’s Fight* v v X Vv
2016 Clash of Clans: Revenge v v X Vv
2017 Samsung India Service (SVC) - We’ll take care of you, whereveryou «/ X «

arc

Legenda: ) Povédomost; Y Celebrity; &, Hodnotovost; @ Svébytnost

Zdroj: YouTube: online
Pozn.: Zebiicek zamérné neuvadi pocty zhlédnuti, protoze nékteré pivodni soubory byly z YouTube
smazany, zatimco ostatni je stale mozné prehravat. Rocni statistiky zverejniuje server pravidelné od

roku 2010, aktualni cisla v nich ale neuvadi.

1.8 Trendy

Trend, kterym se viralni marketing ubira, reprezentuji vysledky 30. roéniku Ad Meteru®,
prizkumu divacky nejlépe hodnocenych reklam odvysilanych béhem findle Narodni ligy
amerického fotbalu. Zapas zndmy po celém svéte jako Super Bowl je nejsledovangjsi tele-
vizni udalosti ve Spojenych statech a nemalé piizni se t€si 1 za jejich hranicemi. Ten zatim
posledni, ve kterém se 4. tinora 2018 utkaly tymy Philadelphia Eagles a New England Pa-
triots, pfitahl k obrazovkam celkem 103,4 miliony televiznich divakd a vygeneroval jen
v USA vden vysilani 170,7 miliond interakci na Facebooku, Twitteru a Instagramu
(Nielson 2018: online). Této bilanci odpovida i cena spotii béhem polocasové piestavky,

letos ji stanice NBC vy¢islila na 5 milionti dolarti za 30 vtefin.

52018 Ad Meter Results. USA Today [online]. [cit. 2018-03-29]. Dostupné z:
http://admeter.usatoday.com/results/2018
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Zhodnotit takovou investici dokazala podle respondentii nejlépe spolecnost Amazon.
Sympatie divakl si ziskala svym spotem, v jehoz uvodu ptijde digitalni asistentka Alexa
o hlas. S neptijemnou skutecnosti je konfrontovan piimo zakladatel e-shopového impéria
Jeff Bezos, aktualné nejbohatsi muz planety, ktery je svymi spolupracovniky ujistén, ze
feSeni problému jiz maji, potfebuji k nému jen jeho souhlas. Nasleduje série komickych
scén, v nichz se v rolich selhdvajicich nadhradnikii vystiidaji $éfkuchat Gordon Ramsey,
herec Anthony Hopkins, komicka Rebel Wilson nebo raperka Carli B. Jeden a ptl minuto-
vy ptibéh podkresleny titulni pisni bondovky Spion, ktery mé& miloval kon¢i Alexinym
pod&kovanim a znovu zprovoznénim. Na YouTube ma 44 329 004 piehrani.® V t&sném
zavésu skorovala v prizkumu se svou reklamou Narodni liga amerického fotbalu s parodii
legendarniho Hii$ného tance, v némz si ustfedni mileneckou dvojici zahréli rozehravac Eli
Manning a uto¢nik Odell Beckham Jr.” Ve svém oslavném tanci touchdownu neochudi

ptihlizejici spoluhrace ani o zavére¢nou zvedacku za zvukl Time of my Life.

Vzkaz spotiebiteld zadavatelim reklam je jednoznacny: bavi nas energicky, ale nepodbizi-
vy content s upozadénym brandem na ukor zdiiraznénych unikdtnich kvalit, neekanou
a emotivni zapletkou, celebritami v netradi¢nich rolich nebo situacich a umocnény pové-
domou hudbou. Drzitelem jackpotu se pfitom v této nepiedvidatelné loterii stalo v roce
2013 Volvo. Pocet piehrani reklamy demonstrujici preciznost a stabilitu dvou nakladnich
vozil, mezi kterymi se zapfeny o zpétnd zrcatka za jizdy roznoZuje Jean-Claude Van
Damme, aniz by pfitom hnul brvou, a k tomu mu prociténé zpiva Enya, se blizi 90 milio-
niim®. Zopakovat takovy tspéch je snem kazdého marketéra. Aby se stal realitou, je potie-

ba naplnit ocekéavani.

1.9 Motivace

Jak uz bylo feceno, bez dostatecného poctu lidi ochotnych §ifit video dal se viralnim nikdy
nestane. Proto je nutné znat pohnutky, které jejich zapojeni do procesu iniciuji. Tak jako

se jednoduchym jevi ndvod na natoceni viralniho videa, jehoZ uspéch spociva v kombinaci

6 Alexa Loses Her Voice — Amazon Super Bowl LIl Commercial. In: YouTube.com [online]. 2018 [cit. 2018-
03-29]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?time continue=8&v=J6-8DQALGt4

7 Touchdown Celebrations to Come | NFL | Super Bowl LII Commercial. In: YouTube.com [online]. 2018
[cit. 2018-03-29]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=KUoD-gPDahw

8 Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van Damme (Live Test). In: YouTube.com [online]. 2018 [cit. 2018-03-
29]. Dostupné z: https://youtu.be/M7FIvfx5J10


https://www.youtube.com/watch?time_continue=8&v=J6-8DQALGt4
https://www.youtube.com/watch?v=KUoD-gPDahw
https://youtu.be/M7FIvfx5J10

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

vtipu, kontroverze, zdbavy a plsobivosti, neni ani identifikace motivace ptijemct zdanlive
ni¢im slozitym. Je ji prastara touha udrzovat socidlni kontakt, kvtli které se vypravi vtipy,
de€li se o historky ze svého Zivota nebo se ukazuji fotky. Odborna literatura ji vysvétluje
manifestacni teorii potieb. Ta je urcujici 1 pro klasické nastroje marketingové komunikace
a vychazi z presvédceni, ze pro spotiebitelské chovani je ptiznacné kompenzovani deficitii
., na zaklade motivacni struktury a konkrétnich situacnich podminek, do kterych patri aktu-
alni stav organismu, jeho vyladeni, socidlni a predmétné prostiedi (Vysekalova 2012:
124).

Tim, ¢emu jedinec v dané chvili a nahodile ptikladd zretel, je efektivita, ptislusnost
k urcité skupin€, agresivita, individualita, vytrvalost, ochrana pied poskozenim, sebepre-
zentace, autenticnost, solidarita, pofadek, moc, sympatie nebo porozumeéni druhych. Diky
reklamé si uvédomuje jejich absenci nebo nedostatecnou kompenzaci a ptirozené usiluje
o napravu problému. At uz z emocionalnich, racionalnich nebo socidlnich divodi. Resen,
resp. virdly, které ho (aspon na prvni pohled) nabizi, 1ze kategorizovat na zabavné¢, vzdéla-

vaci a uzitecné (University of Pennsylvania: Wharton 2014: online).

Na zaklad¢ téchto premis funguje sdileni, rewteetovani a repostovani na socialnich sitich,
které ,,casto svadeji dohromady stejné smyslejici jedince. Vyvijeji se smerem k homofilii.
Za druhé — navySovani popularity na socialni siti, jako je Twitter, Facebook nebo In-
stagram, se netykd pouze mého publika, ale také publika mého publika* (Thomson 2017

215). Sdilené ptispévky se staly silnou socialni ménou.
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2 METODOLOGIE VYZKUMU

2.1 Stanoveni cile

Cilem vyzkumu je analyzovat tfi pasivné virdlni videa z produkce internetové televize
Stream.cz, identifikovat jejich spole¢né znaky a nasledné zjiSténi ovéfit prostiednictvim
expertnich polostrukturovanych rozhovori. Na zakladé zavéri, jez ze zvolenych vyzkum-
nych metod vyplynou, je zddouci teoretické poznatky zobecnit, aby s jejich pouzitim bylo
mozné vytvorit aktivné virdlni video. Bez ohledu na vysi investic by totiz v ¢eské audiovi-
zualni produkci stejné jako t€ hollywoodské ,,mohlo byt prinosnéjsi, kdyby nékdo sestavil
prognosticky model k hodnoceni scéndru a posoudil syrové pribehy, nez filmova studia

utrati desitky milionii za jejich natoceni** (Thomson 2016: 109).

2.2 Formulovani vyzkumnych otazek

Vyzkumnym tématem je format komercniho virdlniho videa tcelové vytvoteného k propa-
gaci znacky. Obecné¢ Ize problém definovat jako snahu nalézt feSeni teoretického algoritmu
eliminujiciho nepfedvidatelnost S$ifeni virdlu a podporujiciho fizenost procesu
1jeho stanové cile.

Pfedmétem vyzkumu jsou obsahové a formalni kritéria, ktera ptispivaji ke zvySeni viralni-
ho potencialu, a tudiz efektivité virdlniho videa jako nastroje vyuZitelného v marketingové-

komunikac¢ni praxi.
Hlavni vyzkumna otazka:

e Jaké znaky jsou pfedpokladem pro vytvofeni aktivné viradlniho videa profesionélni

ceské produkce?
Odvozené vyzkumné otazky:

e Jak vysoka je mira polysémicnosti zkoumanych textii?

e (o je motivaci k jejich Siteni?
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2.3 Charakteristika vyzkumnych metod

2.3.1 Sémioticko-strukturalni analyza

Sémioticko-strukturdlni analyza je kvalitativni technikou zabyvajici se vyznamem textu,
jeho strukturou a vztahem se sociokulturnim kontextem, do kterého je zasazen. Soustiedi
se pfedevsim na sdé¢leni, kterd nejsou na prvni pohled zfejma a podnécuji u piijemce tzv.
preferované Cteni. Usiluje o porozuméni, jakymi zpisoby jsou konkrétni znaky pouzivany
a vytvareji vzajemné vazby uvniti znakového systému. (Sedlakova 2014: 329). Ustaveni
moderniho pojeti této discipliny je pfipisovano Svycarskému lingvistovi Ferdinandu de
Saussurovi, ktery ve svém dile Kurs obecné lingvistiky formuluje sémiologii (sémiotiku)
jako ,,védu, ktera studuje zZivot znaku v Zivoté spolecnosti“ (Saussure 1996: 52). Jako sou-
¢ast socialni psychologie, resp. obecné psychologie by pak podle n&j méla ukazovat,

,,Z ceho se sestavaji znaky a které zakony je ridi “ (Saussure 1996. 52).

Skutecnou ,,sémiotickou revoluci“ ma ale na svédomi francouzsky sémiotik Roland
Barthes, ktery jako jeden z prvnich uplatnil strukturdlni analyzu na konkrétnich projevech
popularni kultury. Jeho Mytologie tvoti fada kratkych Givah, v nichZ autor vystavuje kritice
projevy tehdejsi francouzské masové kultury. Tyto soudobé kolektivni pfedstavy pak zasa-
zuje do obecnéjSiho teoretického rdmce — znakového systému a nasledné studuje. To, co se
snazi pochopit, ,, rozhodné neni jeden clen nasledujici za druhym, ale korelace, jez je spo-
juje (...)" (Barthes 2004: 111). Pfechazi prvni stupenn ozna¢ovani (denotaci), jehoz primar-
nim cilem je ,,nazyvat véci pravymi jmény*, a zamécfuje se na druhy stupent oznacovani
(konotaci), ve kterém se projektuji individudlni, resp. celospolecenské hodnoty dané kultu-
ry. Spojovanim znak a jejich konotaci pak vznik4 mytus.

Barthesovsky mytus slouZi spole¢nosti k posilovani a ospravedlnéni urcitych aspektl
reality nebo pfirody, ke stabilizaci vlastni moci. Je produktem vladnouci socidlni tfidy
a jeho hlavnim ukolem je naturalizovat historii, prezentovat sebepotvrzujici vyznamy jako
pfirozené. S nastolenymi kolektivnimi pfedstavami je podle néj mozné zachdzet jako se
znakovymi systémy a ,, detailné postihnout onu mystifikaci* (Barthes 2004: 7). V kazdém
spolecenstvi totiz podle néj existuji urcité hodnoty, pfedstavy a ideje, které se odrazeji

v produkovanych textech.
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2.3.2 Expertni polostrukturovany rozhovor

Za ucelem kontroly validity vystupti a pro potfeby ptipadného upiesnéni dil¢ich zjisténi
dopliluje sémioticko-strukturalni analyzu série expertnich polostrukturovanych rozhovort.
V ramci této kvalitativni metody jsou preferovany jednotky zdmérné vybrané, tzv. vybé-
rem soudciim. (Sedlakova 2014: 101) Jedna se o specifickou formu selekce marketingo-
vych, internetovych nebo filmovych odbornikl a tviirct, kteti se vyjadiuji ke stejnym té-
mattim a podtématiim, v tomto piipad¢ tedy k viralnimu videu. Jejich dotazovani vychazi
z ptipraveného dotazniku sestaveného ze zakladnich okruhti tykajicich se podoby viralnich
videt, jejich Sifeni a motivace. Pokladani jednotlivych dotazl pfitom kopiruje tvar obrace-
né pyramidy, jejiz zadkladnu tvofi obecnéjsi otazky, od kterych je postupovano k dalsim

podotazkam az k vrcholku odpovidajicimu odborné kvalifikaci dané osoby.

2.3.3 Limity vyzkumnych metod

Zamérem kombinace dvou vyzkumnych metod je redukce jejich nedostatkd, jez bez ohledu
na kvalitu provedeného Setfeni maji. Latentni hrozbu zkresleni vyvozovanych zavéru je
proto nutné si pfipustit a védoma rizika minimalizovat. Jedna se pfedev§im o subjektivni
interpretaci, kterou jsou obecné limitovany analyzy dokumenti. Opatieni, jeZ by ji mé&lo
piedchézet, spociva v ziskani zpétné vazby ze série fizenych rozhovori. Jejich nestandar-
dizovana podoba totiz umoziuje podrobit kriticka mista dodate¢né reflexi, ¢imz je zajiste-
na reprezentativnost zkoumaného vzorku, resp. jeho vnimani v $ir§Sim referenénim ramci.
I v tomto ptipad¢ je ale potifeba mit na paméti jista uskali, kterd pfedstavuji nevhodné for-
mulované dotazy. Na takové pochybeni by nicméné pravdépodobné upozornili sami re-
spondenti, kteti se rekrutuji z fad expertli. Principem sekvencni triangulace je tak maxi-

maln¢ oSetfena kvalitativnim metodam casto vycitana ,,mékkost* dat.

2.4 Specifikace vzorku

2.4.1 Profil internetové televize Stream.cz

Internetova televize Stream.cz je s dennim primérem milion pfehrani a fadou ocenéni,
vcetné Ceského lva za Mimotadny pocin v oblasti audiovize, lidrem mezi ¢eskymi interne-
tovymi televizemi. Jeji historie se zacala psat 21. prosince 2006, kdy bylo spusténo testo-

vaci vysilani. U jeho zrodu stal Milo§ Petana, byvaly generalni feditel prvni tuzemské sou-
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kromé televize FTV Premiéra. Ten se nechal inspirovat globalnim tspéchem YouTube,
ktery béhem par mésicti od svého vzniku ziskal miliony uzivateli po celém svéte. Tehdy
petapadesatilety podnikatel si diky tomu pfipsal na konto dal$i prvenstvi, jimz se zapsal
do dgjin ¢eskych médii. Zalozil prvni internetovou televizi v Cesku. Jeji pavodni podoba
vSak vic nez cokoli jiného pfipominala zminovany nejvétsi internetovy videoserver a fun-
govala na stejném principu nahravani uzivatelskych videi, kterd okrajové dopliioval autor-
sky obsah. Piestoze se z dnesniho pohledu jednalo o unikétni podnikatelsky zamér, obesla
se jeho realizace bez valného zajmu.

Zvysené pozornosti se ambicidznimu start-upu dostalo az o rok pozdéji, kdy jeho polovinu
odkoupila spolecnost Seznam.cz. Kromé dvaadvacetimilionové investice mu zaclenéni
do majetkové struktury jednicky tuzemského onlinu pfineslo také prostor na nejnavstévo-
vangjsi strance ¢eského internetu’. Dal§i milnik piigel v roce 2011, kdy se odkupem zbyva-
jiciho 50 % podilu stal Seznam.cz vyhradnim vlastnikem a v nasledujicich mésicich byla
prehodnocena dosavadni strategie sluzby. V souladu s celosvétovym trendem inklinujicim
k origindlni tvorb& dosSlo k odstranéni sekce uzivatelskych videi a zamétfeni vyhradné
na produkci, pfipadné koprodukei vlastnich potadi a seriald. Cilem je v ném pokracovat

a nabizet plnohodnotny a konkurenceschopny obsah.

2.4.2 Identifikace zkoumanych videi

V ramci sémioticko-strukturalni analyzy budou zkoumaéna tfi na sobé nezavisla videa
z produkce internetové televize Stream.cz, kterym je spolecné, ze se bezprostiedné po na-
sazeni do vysilani stala pasivné viralni. Analogii nelze hledat ve zdrojich Sifeni, nebot’ je-
jich distribuéni kandly se 1i8i, ani jadrech jejich cilovych skupin, jejichz profil je
k dispozici (sekundarni data z interniho zdroje). Tato diverzita zarucuje odpovidajici po-

VOD sluzby relevantni. Konkrétné se jedna o dily téchto poradi:

A DOST!, resp. jeho tviirce Jan Tuna dlouhodobé usiluje ve spolupraci s respektovanymi
institucemi a jejich akreditovanymi laboratofemi o ochranu spotiebitelti. Béhem Sesti let
ma na svém konté€ nejen bezmala deset milionti zhlédnuti, ale také fadu kauz, diky nimz se

podafilo upozornit na nekalosti a dat prvotni impuls k jejich naprave. Byl to pravé spotie-

® Netmonitor [online]. [cit. 2018-03-29]. Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/online-data-ola
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bitelsko-investigativni tydenik internetové televize Stream.cz, na jehoz upozornéni natidila
Statni zemédélska a potravinaiska inspekce vyrobcei tradicnich piskoti Opavia, aby na je-
jich obale uvadél zemi pivodu. Z podnétu stejného zdroje se tatdz instituce zabyvala 1 pii-
tomnosti pesticida, plisni a tropanovych alkaloidi v ¢ajich proti nachlazeni a popel si

na hlavu sypala také znacka Bubbleology.

ONE MAN SHOW si béhem dvou let svého vysilani vyslouzila nejen ptizen divakul a pres
72 milionta pfehrani, ale i pozornost svétovych médii. O pranku, v némz americky fanou-
Sek béhem mistrovstvi svéta v lednim hokeji pronikl do Satny ruského narodniho tymu,
informovaly britské deniky Mirror a Daily Mail i prokremelska televize Life. Dimyslnou
zaménu se svym dvojnikem na galaveéeru Cesky lev zase ocenil samotny Jim Carrey, kdyz
o podfuku napsal (tehdy) 14 miliontim fanouskim na svém Twitteru, a chladnymi nenechal
stiet s ochrankou ani pravni zastupce zpévaka Justina Biebera. Posledni ze svych do detailu
promyslenych mystifikaci pak jeji strijce Kazma ,,zbotil* ¢esky internet, kdyz s nejvetsim
televiznim skandalem v Cesku odhalujicim zakulisi reality show Prostfeno, zaznamenal
vice nez ¢tyfi milionu ptehrani.

Honest Guide pfedstavuje Prahu a dalsi turistické cile jako mésta, v nichZ se navstévnici
nemuseji bat ani o svou bezpecnost, ani o své penézenky. Od svého spusténi na jare 2016
ma potad na svém konté 19 milionti piehrani a 123 000 odbératelti na mezinarodnim kana-
le Stream International na Youtube, na ktery jsou jednotlivé epizody umistovany
s ohledem na uZivatelskou pfivétivost pro zahrani¢ni divaky, a skoro 7 miliont zhlédnuti
na internetové televizi Stream.cz. Ve spolupraci s Mezinarodnim filmovym festivalem
Karlovy Vary vznikl také oficialni jedenactidilny videopriivodce po nejprestiznéj$im fil-

movém festivale ve stfedni a vychodni Evropé€ nazvany KVIFF GUIDE.

2.5 Postup ziskavani dat

Pro analyzu audiovizudlnich textl je stejn¢ dilezité jako to, co je zobrazovano, to, co je
tim reprezentovano. A u komer¢nich sdéleni, pro nez je podnécovani k preferovanému
Cteni typické, je takovy rozbor pfimo nasnad¢. Identifikace jednotlivych prvka na trovni
obsahu neboli denotace, je proto pouze prvnim krokem. Ten druhy, oznaovany jako kono-
tace, zkoumda vyznamovou rovinu pfispivajici k posilovani hodnotovych soudii a ustéle-

nych ptedstav v podob& novodobych mytl. Kromé stereotypnich konstrukci podporujicich
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dominantni ideologii je mozné narazit také na kontramyty fungujici jako protiklad ptivod-
niho jevu. Nemén¢ vyznamnou roli v rozkladu na samostatné ¢asti hraje forma zpracovani,
ktera volbou stylu sjednocuje a umocnuje celkové vyznéni obsahu. Vystavba textu a pro-

sttedky, které uplatiiuje, jsou tudiz dalsi ze zkoumanych Grovni.

2.5.1 Denotativni uroven analyzy

Prvni stupent oznaCovani definuje to, co se odehrava pred kamerou. Jde o prvni vyznam,
., ktery sloviim prislusné zpravy nebo obrazovému zaznamu prisuzujeme* (Trampota, Voj-
techovska 2010: 120). V poradi a podobé¢, ve které se ptibeh odehrava, popisuje jeho d¢;j,
aktéry a interakci, ke které mezi nimi dochdzi. Po technické strance se zamétuje
na mizanscénu, praci kamery, stfih a zvuk. Mizanscénou se rozumi prostiedi, kulisy, rekvi-
zity, barvy, osvétleni a prace s nimi. Souc¢asti vn&j$i charakteristiky jsou i1 vlastnosti snima-
nych zabér, jejich hloubka, velikost, vySka a uhel ramovéani, ale také jejich délka (Kokes
2015: 29). V neposledni tadé¢ je soucasti popisu uspotradani scén a veskeré mluvené slovo,

hudba a ruchy, které je doprovazi.

2.5.2 Konotativni uroven analyzy

Druhy stupen oznacovani pfihlizi k provdzanosti pouzitych motivii a zpiisobiim jejich roz-
misténi v celku videa. ,, Svét se jejich pomoci rozvrstvuje na urcité subsvety reprezentované
jednotlivymi postavami jakoZto zastupnymi znaky urcitych hodnot a pristupu k Zivotu“
(Kokes 2015: 50). V téhle urovni lze najit to, co se takzvan¢ odehrava na pozadi, resp. co
se pfi sledovani audiovizudlniho textu divakovi vybavi. Asociace miiZze navzdory globali-
zaci ovliviiovat historicky, politicky ¢i kulturni kontext, ktery na ptijemce plsobi, a miize
mit sva narodnostni, rasova nebo nabozenska specifika. Zamérem vloZenych poselstvi je
nicméng¢ trefit se do jeho hodnotového pole a tim upoutat jeho pozornost. Konotativni ana-

lyza tyto skryté snahy odhaluje a poukazuje na né.

2.5.3 Paradigmaticka a syntagmaticka droven analyzy

Vyjma obsahové¢ vystavby Ize k pozadovanému zpusobu dekodovani prispét také vybérem
znakll a jejich fazenim. Na vertikdlni Grovni se jedna o volbu z urcité mnoZiny znaki,
na horizontalni o volbu potadi, na obou pak o jeji odiivodnéni, nebo 1épe feceno vysvétle-
ni, pro¢ bylo pfistoupeno pravé k ni. ,,Kazdé oznacujici je soucasti souboru podobnych
oznacujicich a vybérem jednoho vylucujeme ostatni“ (Trampota, Vojtéchovska 2010: 120).

Cilem paradigmatické urovné zkoumani je zjistit, ¢im je tato selekce motivovana. Podobné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

je také zadouci zodpoveédét otazku syntagmatického uspotadani, tj. pro¢ byla uptednostné-

na konkrétni posloupnost.

2.6 Vybér soudcii

Vzhledem k tomu, Ze sémioticko-strukturalni analyza je interpretacni metodou, nelze
z jejich zavéra vyvozovat absolutni tvrzeni. Jeji pfidanou hodnotou je sledovani zvoleného
jevu v jeho komplexnosti a poukazovani na nové skutecnosti, které s sebou jeho podrobné
studovani pfindsi. Aby tato zjisténi neméla pouze subjektivni charakter, byl sestaven za-
mérny vzorek tvofeny experty na internetovou, potazmo audiovizudlni tvorbu a reklamu.
Ve vybéru soudcil jsou rovnomérné zastoupeni medidlni, marketingovi a filmovi odbornici,
které doplnuji samotni tvilrci tfech analyzovanych videi. Rozhodujicim pfi jejich oslovo-
vani pfitom kromé jejich profesni zplsobilosti byla jejich orientace ve virdlnim marketin-

gu, ptipadné oborech s nim tizce souvisejicich.
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3 ANALYZA VYBRANYCH VIDEI

Pfedmétem obsahovo-formalniho rozboru jsou tfi na sobé nezavisld videa z produkce in-
ternetové televize Stream.cz, kterd se stala pasivné viralni. Analyzu kazdého z nich uvozu-
je struéné predstaveni epizody a odiivodnéni jeji volby. S ohledem zejména na stopaz dilu
odhalujiciho nejvétsi televizni skandal, jez presahuje tficet minut, bylo ptihlédnuto pouze
k dominantnim znakiim ve tfech vymezenych rovinach. Soucasti jednotlivych podkapitol
jsou sociodemografické udaje o cilovych skupinach poradd, v ramci kterych byla videa
natocena. Data pochazeji z internich méfeni spole¢nosti Seznam.cz, ve které autorka pra-
covala. Interni znalost prostfedi ji zaroven umoziuje konstatovat i dal$i tvrzeni, jez nejsou

mozna dolozit plnohodnotnymi zdroji.

3.1 A DOST! Tradi¢ni piSkoty Opavia

Prestoze pro virdlni video je nezifidka charakteristickd provokativnost, nemusi byt tahle
vlastnost nutn¢ pfiznacnd pro objekt natdeni. Dlkazem je epizoda spotiebitelsko-
investigativniho tydeniku A DOST! ze 4. fijna 2015. Buzz, ktery se na socialnich sitich
a v médiich $ifil pod hashtagem #piskotygate, vznikl diky zdanlivé ,,nevinnym® piskotim.
Oblibena cukrovinka se zvySené pozornosti dockala poté, co reportér Jan Tuna upozornil
do Polska. Senzace se 771 923 zhlédnuti byla na svété. ZkuSeny tvirce ptfitom k jejimu

vzniku pfispél adekvatnimi naleZitostmi, a to jak formalnimi, tak obsahovymi.

Prestoze epizoda nepatii k nejpiehravanéjsi dilim poradu (tim jsou Toxické ¢aje s 975 498
ptehrani), jeji pfinos spocival v brand awarness. V nadchézejicim tydnu po jejim zvetejné-
ni narostlo vyhledavani vyrazii ,,A dost! piSkoty Opavia, piSkoty Opavia diskuze*
v prohlize¢i Seznam.cz o 26 933 %!, téma jen na zakladé pasivniho PR vygenerovalo pa-
desatku monitorovanych vystupt, véetnd medializace v Ceské televizi, CTK nebo celostat-
nich denicich a sazkova kancelai Fortuna vypsala kurz 50:1 v neprospéch navraceni vyro-
by do Polska (oficialni tiskova zprava spolecnosti viz Ptiloha I). Spotiebitelsky tlak mél

nakonec pro vyrobce 1 spravni disledky. ProSetfeni divackého podnétu adresovaného Stat-

10 Velka piskotova vilka na webu a dalsi dilezitosti, které ¢esky uzivatel hledal minuly tyden. Tyinternety.cz
[online]. 14.10.2015 [cit. 2018-04-02]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/digital/velka-piskotova-valka-na-
webu-a-dalsi-dulezitosti-ktere-cesky-uzivatel-hledal-minuly-tyden/
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ni potravinaiské a zemédélské inspekcei (viz Ptiloha II). vedlo k nafizeni uvadét na obalech
zemi ptivodu vyrobkii!!. Pro tento mimotadny ohlas bylo video zafazeno do analyzovaného

vybéru.
3.1.1 Tradi¢ni piSkoty Opavia denotativné

Devitiminutovou publicistickou reportdz uvozuje 10vtetfinova znélka potradu. Po ni pficha-
zi reportéruiv stand-up ohlasujici revoluci, k niz se mozna schyluje. Zpoza zahradniho stolu
plného balicki piskot informuje naléhavym hlasem divéaky, ze vinu nevole tentokrat ne-
zvedne nedemokraticky rezim, ale dost mozna ,, kulaté sladké dobroty “, které znaji nejen
z détstvi celé generace Cechil. Neformalni prostiedi parku i Tunovo vzezieni (na ramena
voln¢ splyvajici lehce prosedivélé vlasy, lezérni ¢erné triko a mnozstvi koralkd, privéski
a naramki) kontrastuje se seridoznim tonem, kterym promlouva, i nonverbalni komunikaci

v podobé mirného ptedklonu, odlozenych slunecnich bryli a gestikulace rukou.

Stiih a graficky a zvukovy ptredé€l oddéluje tvodni zaramovani tématu, jemuz se bude dil
v nésledujicich minutach vénovat: ,, Tradi¢ni pisSkoty Opavia®. Kompozice zabéru se neme-
ni, reportér je zabirdn v polodetailu, na stole jsou pouze dv¢ stejné baleni vyrobki znacky
Opavia, jejichZ obsah je ¢astecné€ odsypan na dva talitky. Na jednom leZi kulaté, symetric-
ké, dozlatova upecené piskoty, na druhém nesoumérné tvarované a bledé. Tuna bere
do kazdé ruky po jednom z nich, poukazuje na rozdily mezi nimi a kamera pfeostiuje na
detail. Zacileni na problém je podpoifeno grafikou s pfepisem facebookovych piispévkil

nespokojenych konzumentt a jejich ocitovanim muzskymi a Zenskymi hlasy.

Kamera zlstava na stativu, reportér se ukazuje v americkém planu, ktery stfida velky detail
na obal piSkotd, a prostiednictvim dialogového hacku poskytuje prostor pro telefonické
vyjadfeni spole¢nosti, ktera produkt vyrabi. Hovor s pracovnici zékaznické linky ujistujici
volajici, Ze plivodni receptura je stejnd, bézi na pozadi grafiky s fotografii kulatych a nefo-
remnych kouskl. Po stfihu sedi reportér v tureckém sedu v polocelku, ve kterém predcita
udaje uvedené na obalu starych a novych piskotii a poukazuje na rozdily mezi nimi. Velky
detail na n¢ jeho slova potvrzuje. Nasleduje stith zpét k zahradnimu stolku a Tunu

v americkém planu, ktery sdé€luje, ze v pribchu nataceni byl také zjistén piesun vyroby

' Made in Poland. Na piskotech Opavia musi byt zemé& pivodu. EI5 [online]. http:/www.el5.cz/,
24.11.2015 [cit. 2018-04-02]. Dostupné z: http://zpravy.el5.cz/byznys/prumysl-a-energetika/made-in-
poland-na-piskotech-opavia-musi-byt-zeme-puvodu-1248759
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z Ceska do Polska. Objevuje se grafika s logem Mondeléz doprovézena pokraovanim
zaznamu telefonatu na zékaznickou linku. Cel4 sekvence kon¢i polodetailem na reportéra
avizujiciho dalsim dialogovym hackem pftisti iniciativu.

Samotnou realizace otvira znovuustavujici zabér, z néjz je patrny Casovy posun (zména
pocasi a popisek s asem). Tuna ve slunecnich brylich ma pred sebou notebook a telefonu-
je s mluvéim firmy Mondeléz LukaSem Horou a zajima se o diivody, které vedly k novym
vyrobnim postupim. Svou telefonickou zadost o zprostfedkovany nazor pak opakuje
1 v dalsi scéné potizené s pfiblizné dvouhodinovym odstupem (zména pocasi, odlozené
slune¢ni bryle a popisek s casem), v niz je Hora konfrontovan se svym neprofesiondlnim
pristupem. Jeji soucasti je také email dokladajici reportérovu snahu o ptedchozi navazani
kontaktu s nim. Zvukovy mustek posouvé reportaz o dalsi dvé hodiny dal, kdy opétovny
pokus o telefonické spojeni kon¢i automatickym vzkazem operatora, ze ,, volany ucastnik
se nehlasi.” Na n¢j navazuje dalsi dialogovy hacek a propojuje rekonstruovany priibéh

nataceni s jeho uzavienim.

Do zavérecné faze vstupuje reportaz grafikou s elektronicky zaslanym vyjadienim mluvci-
ho, jehoz citace je simultanné pfepisovana a pfedcitdna. Po stfihu je jeSt¢ zatazen Uryvek
z dalsiho hovoru se zdkaznickou linkou, které¢ Tuna adresuje dotaz, zda je piivodni sladkost
jeste v prodeji. Zapornou odpoveéd zakoncuje stith zpét do amerického planu k zahradnimu
stolu plnému baleni piskotd riznych vyrobcll a oznameni, Ze tvrzeni aktudlni epizody bu-
dou podloZena laboratornimi testy. Zarovei je v obraze i zvuku akcentovan cenovy rozdil
mezi znaCkou Opavia a jejimi konkurenty. Po tfiadvacetivtetinovém selfpromo spotu pfi-
chazi na fadu odhléaseni v polodetailu s piSkotovym dortem, tipem, jak ho pfipravit, a vy-
zvou k dalSimu sledovani potfadu. Spolu se zavérenymi titulky se reportér louci
a vposledni vtefin¢ se objevuje podé€kovani jedné z divacek za poskytnuti piSkoth

v ptivodnim baleni.

3.1.2 Tradi¢ni piSkoty Opavia konotativné

Jak uz bylo fe€eno, nasladlé dukatky z pSeni¢né mouky nejsou synonymem kontroverze.
Nicméné ma-li video, v némz hraji hlavni roli, vSechny atributy virdlu, miiZou vzbudit roz-
ruch, jako by §lo o narodni poklad. To je samoziejmé hyperbola, nicméné piimo umérna
té, se kterou umn¢ pracuje v uvodu dilu jeho tviirce Jan Tuna. Predesila v ném, Ze ujma,
kterou utrpéla legendarni cukrovinka je natolik zésadni, ze by mohla mit fatalni disledky

pro jejiho vyrobce. Pfedstava piSkotové revoluce je sice absurdni, pravdou je, ze reakce
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na reportaz byla mimotadné intenzivni. Jeji zpracovani totiz uplatituje uz v prvnich dvaceti
vtefindch vSechny ctyii faktory virdlniho marketingu popsané v kapitole vénované jeho

obsahu.

Odkazem na vieobecnou znalost Cechil eufemisticky nazvanych ,, kulatych sladkych dob-
rot“ napliuje reportér premisu povédomosti, kterd plynule ptfechazi k hodnotovosti, kdyz
vyvolava asociace spojené s rodinou. Détmi pocinaje, pies hospodyiiky a Vanocemi konce.
Svou dlouholetou praxi v médiich, z niz znacna ¢ast piipada na ptsobeni v hlavnich zpra-
vodajsky relaci dvou nejsledovanéjSich komerc¢nich televizi, zajistuje kritérium vyzadujici
pritomnost slavné osobnosti. Posledni do poctu, svébytnost, pokryva fakt, Ze reportaz

na dané téma byla v dob¢ svého publikovani ojedinélou.

Koncentrace tolika premis v takové intenzité logicky vzbuzuje emoce, které jsou jesté
umocnovany dalS§imi konotacemi. Za velkym zahradnim stolem symbolizujicim chvile
pohody sedi divérné znamy reportér, ktery byl dlouhé roky poslem dobrych i $patnych
zprav uplynulého dne a mél privilegium nahlizet vecer co vecer do obyvaki sta tisici lidi.
Kredibilita mu zistala, pfestoze z televizni obrazovky uZ se nehlasi pfes devét let. Stejné
jako je mu stale vlastni zpravodajskd dikce a vyrazna gestikulace. Ty jesté¢ vice vynikaji
v kontrastu s lezérnim stylingem a demonstrativné odlozenymi brylemi konotujicimi
sounalezitost a spojenectvi. Spotiebitelé maji svého obrance, ktery odhodlané h4ji jejich
prava. A pod jeho vedenim svadi odvéky boj dobra se zlem. Apel k obavé o ,,Ceské bohat-
stvi, jakkoli je jim jen smés mouky, cukru a vajec, byl vyslan, nepfitel identifikovan. Mo-

tivovanost textu je jednoznacna.

3.1.3 Tradi¢ni piSkoty Opavia paradigmaticky a syntagmaticky

Pokud by snad zustal pies veskera skrytd poselstvi néktery z divaki stale na pochybach,
volba expresivnich jazykovych vyrazl ho v preferovaném cteni utvrdi. PiSkoty jsou ozna-

covany zdrobnélinami, stiznosti zakaznikl ptedstavuji ,, obrovskou bouri* a mohou vyvo-

I3 I3

lat ,, revoluci“, zmény jsou ,,zasadni “, styl komunikace spolecnosti Mondélez, jejiz mluvci
., radsi nezveda telefon“, je ,,tragicky “ a puvodni receptura ,, nam chutnala vic*“. Reporté-
rav slovnik pfitom doprovazi i zfetelnd mimika nebo ironicky ton hlasu, diky kterym je pro
své publikum jesté citelnéj$i. Navic eliminace neutrdlnich oznacujicich pfispiva k jeho

autenticite.

Komplexnost celému sdéleni dodavaji obraz a stfih. Zatimco americky plan zabirajici re-

portéra od hlavy do puli stehen koresponduje se zplisobem vniméni druhych v dialogu,
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polodetaily od hlavy po hrudnik zduraznuji jeho vyraz. Znovu ustavujici zabér pak
pro lepsi orientaci rozd€luje reportdz na dvé poloviny v misté, kde dosavadni zapletka gra-

duje stietem s protistranou.

Ptes patrné zaujeti a nazorovou vyhranénost typickou pro publicistické i internetové utva-
ry, respektuje reportdz svou vystavbou pravidla klasického televizniho zpravodajstvi. Po-
stupuje od pocateéniho ramovani pies podrobnéjsi zacileni k samotné realizaci a findlnimu
uzavieni a tradi¢ni postup ozivuje hacky. Kromé toho se dasledné fidi hodnotami zpravy,
kterymi jsou mimo jiné aktualnost a kontinuita (avizované pokracovani v podob¢ nezavis-
lych testit), blizkost, obrazova prezentace, identifikace nebo dynamika. Je tim cilové sku-
piné (viz Graf 2), jez ma nejsilnéjsi zastoupeni mezi lidmi ve véku 30 az 69 let a patii ke
generaci zvyklé sledovat televizi a zaroven na internetu nejcastéji konzumovat zpravodaj-

ska videa'?, srozumitelngjsi.

Neopomiji ani pfidanou hodnotu interaktivity, kterou internet nabizi, a aktivn¢ vtahuje
piijemce do déje. A to jak prostfednictvim jejich facebookovych piispévki, tak podekova-
nim jedné z divacek za poskytnuti piSkotil v pivodnim baleni zvefejnénym v zavéreénych
titulcich (a v neposledni fad¢ vlozenym selfpromo spotem). Vyuziva jejich pfitomnosti
v online prostiedi a opétovné je v ném oslovuje. Opakovand informace se tak stava pove-
domg;jsi a jeji Sifeni uzivatelsky piivetivejsi, protoze se vSe odehrava na ,,jednom misté®.
Navic nese piekvapiva a uZzitena zjisténi, takze se v tvodu s nadsazkou oznacené ,, sladké

dukatky “ stavaji skutecnou socialni ménou.

12 Infografika: Jaka videa sleduji Cesi na internetu?. In: Nielsen Admosphere [online]. 12.9.2016 [cit. 2018-
04-02].  Dostupné z:  http://www.nielsen-admosphere.cz/press/infografika-jaka-videa-sleduji-cesi-na-
internetu/
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Graf 2: Sociodemografické udaje divaka poradu A DOST!
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3.2 ONE MAN SHOW: Prostreno! Odhaleni nejvétSiho televizniho

skandalu v Cesku

Zvetejnéni jeho zatim posledniho pranku, ke kterému se piihlasil, provazely titulky
0 ,,zbourani Ceského internetu“. Prakticky to znamenalo, ze si showman Kazma s dilem
odhalujicim zékulisi amatérské kucharské soutéze Prostieno, usurpoval 65 % datové kapa-
city homepage Seznam.cz, kterd je nejnavstévovanéjSi strankou ceského internetu,
a 17. kvétna 2017 na ni zavitalo 3 497 683 redlnych uzivateld'®. VSichni ti m&li moznost
vidét realitu reality show na vlastni o¢i a fada z nich pozvanku do backstage pfijala.
Z kromérizského rodaka, ktery zije mottem: ,, Tohle je Zivot a nic vic uz nebude!“, to ud¢-
lalo jednu z nejsledovangjSich osobnosti ¢eského internetu. Epizoda zaznamenala jen bé-
hem prvnich ¢tyfiadvaceti hodin dva miliony zhlédnuti, pfispéla k 75 % nartistu publicity
internetové televize Stream.cz'* za 2Q 2017 a Kazmu posunula v Zebficku 77 nejvlivnéj-
sich Cechil na socialnich sitich vyhlagovanym &asopisem Forbes z piedlotiského posledni-

ho na lofiské 8. misto. Aktudln€ ma video piehrani jednou tolik.

Vyjimecnost formatu, ktery sami jeho tviirci Kamil BartoSek alias Kazma a Markus Krug

oznacuji za ,,no concept show*, ale nespoc¢ivd pouze v rekordnim poctu views jediného

13 Netmonitor [online]. [cit. 2018-01-05]. Dostupné z: https://archiv.online.netmonitor.cz/
Y NEWTON MEDIA. Medidini analyza Seznam.cz, a.s. 1.4.2017 — 30.6.2017: Interni dokument. 2.8. 2017.
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dilu. Také kazda z dalSich Sesti mystifikaci pfesahla milion zhlédnuti, ty z mistrovstvi své-
ta v lednim hokeji a z koncertu Justina Biebera dokonce dva. Kdyz se k nim pfidaji jednot-
livé Teasery a Making of, déla to z ONE MAN SHOW nejsledovanéjsi tuzemsky online
porad.

3.2.1 Prostieno! Odhaleni nejvétsiho televizniho skandélu v Cesku denotativné

V Cerném obleku s cernou kravatou a bilou kosili ve studiu vybaveném nakladnou techni-
kou ohlasuje Kazma nov¢ tfiatficetiminutové video. Iluze seriozniho moderatora by byla
dokonala, kdyby ji nenarusovaly tmavé bryle na oci, kSiltem dozadu nasazena ksiltovka
a neobklopovala ho za stolem sedici ¢tverice, které neni vidét do tvare. Je cernd, Cerné je
1 auto a mobilni piivés, které v tzv. base campu parkuji. S potemnélym prostorem kontras-
tuje zluté trojuhelnikové logo, které mu dominuje a opakuje se v ném v riznych formatech
— z4fi na sténé, je do n¢j vytvarovan stll, je vysito na mikinach postav, nalepeno na note-
boocich i mobilni jednotce a pickupu. Zluty orientaéni bod je vyznacen také na mapé roz-

svicené na LCD obrazovce.

Po stru¢ném odkazu na piedchozi dil, ktery mél pravni dohru, se spousti 10vtefinova znél-
ka, a po ni Kazma, ktery je oznaCen titulkem , zivd internetova legenda“, pokracuje
v talking head modu a ramuje cely ptibéh. Pfedstavuje jeho hlavniho hrdinu ztvariujiciho
,,exotického dementa“ 1 koncept celé reality show Prostfeno, ktery jeho role narusi. Karel
se do ni totiz coby soutézi ptedstirajici Tourettlv syndrom doprovazeny koprolalii
v abnormalni kombinaci s fadou dalSich zdravotnich omezenich, jakymi jsou permanentni
erekce, t€Zka o¢ni vada nebo duSevni porucha, Usp&$né piihlésil. A jeho Gcast zplsobila

pozdvizeni patrné z dolozenych medialnich vystupi a statistiky vyhledavani na CSFD.

Jeho pfeménu a piipravu na infiltraci zaznamenava Casosbér. Ten je sestfithanim zabéra
z riznych lokaci zhustén do jedendcti minut, které jsou pokryty voiceoverem, infografikou
nebo vizualizacemi a objasiiuji, pro¢ ma cely dil podtitul reality show na druhou. Karel
coby Stabem Prostfena nataceny ucastnik jedné ze sérii bude ve svém pronajatém byté za-
roven sledovan z vedlejsi tajné mistnosti tvir¢im tymem ONE MAN SHOW. O téhle sku-
teCnosti ale bude védét jen on. Kromé uctyhodného poctu scén se stiida také mnozstvi
skladeb. Napftiklad jen béhem minutové sekvence vyfezavani polopropustného zrcadla
zahraji americkd indie rockova kapela American Authors, australska hardrockova legenda

AC/DC nebo francouzsky soulovy pisnickar Ben 1'Oncle Soul.


https://www.google.cz/search?client=firefox-b-ab&dcr=0&q=soulman+ben+l%27oncle+soul&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LRT9c3LDYwLTEzMalS4tLP1TdIryw2sjTWUspOttLPLS3OTNYvSk3OL0rJzEuPT84pLS5JLbJKLCrJLC4BAO-OCItAAAAA&sa=X&ved=0ahUKEwjK-dC_jKTaAhUM_qQKHe-fBR4QmxMINCgBMAM
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S prichodem S$tabu startuje klicova pasaz — samotna realizace. Tu nahrava nékolik skrytych
kamer instalovanych pied i v domé a celém Karlové byté, kamera s nocnim vidénim
z mistnosti, ve které¢ je Kazma s kolegy zabarikddovan, a dopliuji zébéry piimo
z inkriminovaného dilu Prostfena. Jeji soucasti je jesté fada prostiihii vysvétlujicich diva-
kovi, jaké je skutecné pozadi toho, co vidi. V né€kolika sekvencich pteklenutych voiceove-
rem odhaluje, jakym zptsobem vznikne menu, kterym Karel ucti hosty. Stézejni je
pro jejich kontinuitu opét stfih, infografika a zvuk. Dialogy posouvajici d¢&j stiida hudba
odehravajici se na pozadi nazornych scén. Hacky nahazuji dalsi peripetie, diky kterym vse
graduje. Vychazi najevo, ze nastreny neni pouze jeden soutézi, ale dva, kteti kooperuji

a maji tudiz moc ovlivnit vysledky bodovani. A to se také stane.

Vyhra soutézici s nejvyssim moralnim kreditem a vysvobozeni Kazmy po osmnacti hodi-
nach ztajného ukrytu je beze sporu happy-endem, ale formalni uzavieni ptichdzi
az po ném. Je jim skute¢na pointa, pro¢ byl dil natocen. Vznikl jako reklama
s filantropickym podtextem a impuls k jeji realizaci prozrazuje setkani v ordinaci pfedsedy
obcanského sdruzeni ATOS. Ten se béhem né&j zminil, Ze celostatni osvétova kampan je
tim, co by lidem s Tourettovym syndromem pomohlo nejvic. Miliony k jejimu natoceni
nakonec nebyly potteba, stacil milionovy napad. A jak v zavére¢ném slow motionu prozra-
zuje Kazma kracejici po boku civilné ustrojené¢ho Karla a kamardda Marka trpiciho pravé
timto vrozenym neuropsychiatrickym onemocnéni, spot bude jenom tak smysluplny, jak
smysluplny ho divéaci svym sdilenim udélaji. Odvysilat ho totiz jednim klikem mutze kaz-
dy. Jeho slova doprovazi zlutocerny napis ,,share* plnici obraz a hit By your side od brit-
ského producenta Jonase Blue. Vedle zédvérecnych titulkil se ptehravaji zdbéry rozesmaté-

ho Kazmy a Marka z base campu.

3.2.2 Prostieno! Odhaleni nejvétsiho televizniho skandalu v Cesku konotativné

Prestoze je ONE MAN SHOW charakterizovana jako ,,no concept show*, svym pojetim je
do detailu promyslend a svou identitou nezaménitelnd — designem pocinaje, pres komuni-
kaci a filozofii az po Kazmovou image. VSe do sebe zapada, vzajemné se podporuje
a s kazdym dal$im prankem posiluje. Nartstajici znalost znakového konceptu pak piiroze-
né generuje ocekdvani. A ta se, soud¢ podle vzestupné tendence sledovanosti, daii naplio-
vat. Pfesto, ze nikdy neni zfejmé, o cem dalsi dil bude, je pro samotny moment piekvapeni

pfizna¢ny jasny ,rukopis®“. Ten symbolizuje obraceny rovnostranny zluty trojuhelnik
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na ¢erném pozadi, ktery jisti jednotnou vizualni soudrznost — existuje ve dvou variantach,

zakladni, vytvofeny spojenim tfi stran, a s vyplni, do které je zakreslen klaunsky oblice;.

Kombinace vystrazné znacky a barvy s motivem usmivajiciho se klauna strhava pozornost
a vyvolava ambivalentni pocity. Konotuje adrenalinovou zabavu, pii které se ¢lovek sméje
a zaroven ho trochu mrazi, coz piimo koresponduje se zamérem tvirci vtipné
a s nadhledem relativizovat moc médii, osobnosti nebo instituci. Takova hotkosladka sym-
fonie neboli Bitter Sweet Symphony, coz je pisnicka, za jejiz zvuki opousti Kazma
po uspesném dotoceni reality show na druhou mistnost, ve které byl se Stdbem zavien,
a pii pohledu do zrcadla varuje predtim, ze ¢lovek nikdy nevi, kdo se zrovna diva. Zrcadlo
tu neni jen nastrojem Smirovani. Odraz v ném nabizi i cennou zpétnou vazbu a vSichni ti,

kdo v ném vidi utiskovatele slabsich, by se nad svym chovanim méli pozastavit.

Aby dosahli pozadované mety, je tieba si vybirat dostatecné znamé a specifické objekty.
V ptipadé¢ reality show Prostfeno je faktor povédomosti a svébytnosti splnén uz samotnou
jeji volbou. Nezanedbatelnd je i1 blizkost a jednoduchost formatu, ktera usnadituje pouziti
stejnych prvkl a poukdzani na jejich absurditu. Ta je dotaZena do krajnosti ,,sestrojenim
bizarniho otloukénka“ Karla, zdokumentovanim manipulace Stabu soutézicimi nebo zpo-
chybnénim podstaty celé kuchatské soutéze, ve které by na zakladé hodnoceni amatérti

neobstal ani michelinsky Séfkuchar.

A hranice primérnosti neni opakované piekracovana jen samotnou mystifikaci, ale také
Kazmou. Ten s rukama v kapsach, ksiltovkou rebelsky oto¢enou dopiedu napisem ,,I du
hovno* a plnou pusou vulgarisml machruje, jak je nad véci, aby vzapéti ptiznal, Ze 1 doko-
naly plan ma trhliny (kdyz produkce Prostfena odhali, Ze Karel studoval filmovou Skolu
v Pisku, a kdyz za¢ne v byté plném skrytych kamer pipat oteviena lednice), s détinskou
radosti chytal slepici, spontanné tancil, obnaZil holy zadek nebo poukazal na hodnoty, kte-
ré jsou v zivoté dulezité (kdyz se zastane Karla, rozhodne vénovat vyhru pani Jang, vyzyva
k zamysleni nad ptistupem k druhym 1 sdileni videa, které vzniklo na pomoc Markovi
a ostatnim trpicim Tourettovym syndromem). To, z n¢j déla sympatického provokatéra se
srdcem na pravém miste, takze mu Ize respekt jen tézko upfit. Stejné jako nevyslySet jeho
vyzvu ke sileni, protoze ,,jeho Prostieno* smysl mé a on v ném je VIP. Pfedpoklad ctyfech

faktorii virdlniho marketingu je naplnén.
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3.2.3 Prostieno! Odhaleni nejvétsiho televizniho skandélu v Cesku paradigmaticky

a syntagmaticky

Vméstnat piilroéni natdeni do ptil hodiny tak, aby divakovi neunikaly souvislosti a neztra-
til se v prekladu, vyzaduje narocnou postprodukci. V ramci té je pro lepsi orientaci v Case
1 ptib&éhu potfeba maximalné zjednodusovat a kratit. Efektivné témto uceliim slouzi jednot-
na zIuta infografika, popisky, vizualizace nebo prostiihy s medialnimi vystupy, kterych je
ONE MAN SHOW plna. Kdyz je tfeba vratit se v Case, pracuje se zrychlenymi zébéry
(ptedstaveni Pavla jako dalsiho nastr¢eného soutéziciho), smérem doptedu déj posouva

voiceover.

Zvuk viibec hraje jednu z podstatnych roli. Tticetiminutové video je pIné hitl, které¢ dost
Casto akcentuji situace nejen hudbou, ale i samotnym textem (tfeba kdyZz zazni Zrcadlo
Karla Cernocha piti demonstrovani funkce polopropustného zrcadla, Ptaéi tanec pii odchy-
tu slepice, nebo Better not look down pii pouziti chemické toalety). A pfestoze omezena
stopaz vyzaduje maximalni konstrukéni efektivitu, je v ni misto i na ticho a Cerny zabér,
pro kratké vstrebani informace, Ze Karel je herec najaty ONE MAN SHOW, Ze jeho prona-
jaty dvojpokojovy byt je ve skutecnosti tyfpokojovy a Ze ma tajnou vychytavku, kterou je

kladka.

A stejné jako v opravdové reality show, také v jeji odmocniné jsou vSudyptitomné emoce.
Podnécuji je Kazmovy bezprosttedni reakce, jadrné a trefné komentare, Cernobilé zabéry
z piiprav, makro detaily, slow motion nebo popisované sluchové podnéty. PrestoZe pri-
marné jejich volba oslovuje mladsi cilové skupiny, nejsou selektivné vnimany pouze jimi.
Generacni rozdily kompenzuje univerzéalni televizni format, atraktivni téma, kterym
gastronomie je, humor a odveékd fascinace lidstva abnormalitami. Pro tu je mimotadné
,»VyZivnym soustem® Karel se svymi diagndézami korunovanymi koprolalii, diky jejimuz
pfedstirdni se ve videu kumuluje enormni pocet vulgarismu, které jsou v jinych potfadech
nepiipustné. Doslova pro svou nevidanost a neslychanost tak video vzbuzuje zdjem napiic

generacemi.
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Graf 3: Sociodemografické udaje divakt poradu ONE MAN SHOW
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3.3 WORST SCAM IN PRAGUE!!! (Honest Guide)

Porad Honest Guide se vymyka standardni produkci internetové televizi Stream.cz. Jako
jediny, po nékolika ptredchozich experimentech s titulkovanim dal§iho obsahu, od nichz
bylo kvuli nerelevantnim poctim views upusténo, jej lze sledovat i na jiné piehravaci plat-
formé, a to na YouTube. Primarné je totiz anglicky mluveny videopriivodce uréen zahra-
ni¢nim turistlim, které se snazsi oslovit na globalnim serveru, jenZ vétSina z nich pravidel-
né navstévuje a vyuziva jako zdroj zédbavy a informaci. S tydennim odstupem jsou jednot-
livé epizody s Ceskymi titulky publikovany také na Stream.cz. Pro sviij specificky zptsob
distribuce byl vybran mezi tfi analyzovana videa, protoze ma jako jediné viralni pfesah
do zahrani¢i. Na YouTube ma dil 1 917 577 zhlédnuti, na tuzemské internetové televizi
700 356 ptehrani. S ptihlédnutim k této bilanci a zahrani¢nim ¢lankim (viz Ptiloha III),

které o epizod¢ vysly, 1ze predpokladat identifikaci univerzalné platnych znakd.

3.2.4 WORST SCAM IN PRAGUE!!! Denotativné

Rychly spad je charakteristicky pro Sestiminutovou reportdz Janka RubeSe od samého za-
catku. Aniz by ji pfedchazela znélka nebo se v obraze objevilo logo, zahajuje ji mlady re-
portér zabrany v polodetailu tipem, kde si turisté mohou vymeénit ¢eské koruny. Svym
energickym anglickym projevem a trendy mikinou s potiskem ptfipomina lokéalniho youtu-
bera, ktery vyplni dalsi ¢as videa uZitecnymi radami uréenymi turistim. Misto tradi¢niho
stand-upu rozhazuje pted kamerou rukama a otaci se k ni zady. Po jedendcti vtefinach pie-
rusi jeho monolog zvolani ,,stop“. Zabér zamrzne a s poukdzadnim na dva muze stojici

v pozadi se zrychlen¢ vraci. Kamera nepfeostfuje, muzi jsou zviditelnéni graficky — Sipka-
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mi. Vizualni efekt doprovazi dvoji cinknuti. Obraz zlstava staticky a Rube§ oznamuje, jak

bude vypadat konec epizody.

Po stfihu nasleduje v rychlém sledu nékolik reakénich scén s cizinci a policisty pofizenych
rucni kamerou, které bez kontextu preskakuji z pocateCniho zardmovani k realizaci. Stiih
a v uvodnim znovuustavujicim zabéru stoji opét reportér a dodava, ze vlozené scény do-
kumentuji zptsob, jakym v Praze ,, dopadli podvodniky“. Mluvi i1 za kameramana, proto
pouziva plurdl. Spiklenecky mrkne, ¢imz sekvence konc¢i. Novou predstavuje ndvrat
k zacileni, které zacina sledovacim zabérem. Zachycuje Rubese davajiciho vzrusenym hla-
sem pokyn k nataceni. Rychlymi kroky dohoni na ulici stojici muze a Zenu. Kameraman ho
chvatn¢ stiha, zveda sklopeny hledacek a Ctvetice se pied objektivem ocitd celd. Rubes se
ujiStuje, Ze kamera stale béZi, a pousti se se skupinou do feci. Snédého muze stfedniho
véku oslovuje Cesky, blond’até zeny se anglicky dotazuje, zda u n¢j meénila penize.

V obraze bézi anglické titulky.

Prostiednictvim skrytého stfihu se reportér ocitd vedle jednoho z muzi, kterého podezira,
Ze turistim meéni eura za neplatné béloruské rubly. Drzi ho za pazi, fikd mu, ze o jeho pod-
vodném jednéani bude neprodlené informovat policii a udivené turistce a jejimu doprovodu
vSe vysvétluje. Dalsi rychly stfih. Scéna se odehrava stale na stejném misté a Rubes pre-
kotn¢ anglicky popisuje, ¢eho a jakym zplsobem se vedle néj stojici faleSny sménarnik
dopousti, a upozoriiuje, Ze ma v dané oblasti dalsi Ctyfi spojence. Jeho emotivni fe¢ dopro-
vazi ikony obraceného palce, napisy ,,Nothing®, ,,Never* ,,Ever a zvuky varovného signa-
lu. Kamera jede na jeden zabér, do kterého vstupuje blond’atd divka s kamaradkou. Repor-
tér se ji nejprve snazi odradit od smeény penéz, kterou predpoklada, zahy ale pochopi, ze je
jednou z okradenych. Mladé cizinka vyndava z kabelky béloruské rubly a obvifiuje muze
z podvodu. Ten ji ldmanou anglictinou oponuje, Ze je lharka. Rubes ji pfed takovym oso-
¢enim brani. Nasleduje jejich sestiithand ndzorova vyména. Cely incident je snimam rucni

kamerou, kterd se co chvili zachvéje, a kon¢i pieostienim na ptijizdéjici policejni auto.

V dal$im obraze Rube$ nabizi muZzi, Ze ve videu neukdze jeho tvaf, pokud vrati turistkdm
penize. Ten odmita a je tak oznacen za zlod€je — slovné i velkym napisem ,, Thief*. Sestfi-
hand slovni pfestfelka probihd v centru mésta za denniho svétla, takZe neustdle strhava
pozornost kolemjdoucich, ktefi se za ni otaceji. Rubes vyzyva divéky, aby, pokud dotycné-
ho pfi navstéveé Prahy poznaji, varovali jeho pfipadné obéti. Nova scéna ukazuje dalsi pod-
vedenou zahrani¢ni navsté€vnici metropole. Tentokrat jde o Asiatku. Dalsi sled udalosti

zachycuje muzovo zadrzeni polici a RubeSovo pfiznani, ze podobné situace jsou pro n¢j
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emocionaln¢ intenzivni. Zakoncuje ho fec¢nickou otdzkou vyslanou kameramanovi, zda

si je jeho nervozity védom.

Dochazi k casovému posunu a navratu na misto ¢inu, coZ oznamuje vyrazny popisek
v obraze. Reportér s vyzvou: ,, Honzi, pocem. Berem ho, jo!*“, dopada pted kamerou dalsi-
ho pachatele, ktery se praveé chystal oslovit nic netusSici turisty. Jedné se opet o muze snédé
pleti a stfedniho véku, ktery je konfrontaci nepiijemné zaskocen. Dialog piekladaji anglic-
ké titulky. Na Rubesova slova reaguje Spatnou ¢esStinou a vznétlive, snazi se ho zbavit. Ten
je mu v patach a dozaduje se vysvétleni, pro¢ se dopousti takového jednani. Muz kontruje
zadosti o reportérovo telefonni ¢islo. Je odkazén na policejni linku — velky popisek 158
a ikony auticka s majdkem jsou i v obraze. Na otazku, jaké je reportérovo jméno, se mu

dostava odpovédi: ,, My name is your problem. ““ Nésledné jejich cesty rozdéli sttih.

Rubes stoji ve znovuustavujicim zabéru pfed sménarnou a shrnuje turistim nékolik za-
kladnich pravidel. Jeho dirazna doporuceni jsou opét zvyraznéna grafikou. Video se chyli
k formalnimu uzavieni, kdyz dékuje za jeho sdileni, aby nésledujici scéna odhalila dalsi
dva z tzv. rulickér. I tihle jsou vrstevniky ptedchozich a nemluvi dobie ani ¢esky, ani an-
glicky. Kamera znovu t¢ké, zabéry se dynamicky méni, tentokrat se reportér za chiize vytr-
vale dozaduje béloruskych rubli vyménou za ukoncéené sledovani. Nakonec se mu je poda-
ti ziskat. Ukazuje je v detailu na kameru, zanicené varuje pred jejich distributory a demon-

strativné je macka. Tim video kon¢i.

3.2.5 WORST SCAM IN PRAGUE!!! konotativné

Janek Rubes je na YouTube jen jednim z mnoha kluka, ktefi toci videa. O tom, ze stal
u zrodu Noisebrothers, dua, jez si vyslouzilo pfivlastek ,,prvni ¢esky videofenomém* dav-
no predtim, nez se ve vSech padech zacali sklofiovat youtubefi, nemaji zahrani¢ni divaci
nejmensi tuseni. Stejné jako nevédi, Ze ziskal ocenéni pro Osobnost roku v anketé Kiist'a-
lova Lupa 2017 — Cena ceského Internetu. Hvézdny piedpoklad pro vytvoteni virdlniho
videa proto nema. Zbyl¢ tii faktory — povédomost, hodnotovost a svébytnost — ale repre-
zentuje jak on, tak jeho tvorba. A tahle dvojita davka evidentné plisobi nejen na Ceské di-

vaky.

Situaci, kdy se po pfesunu z letisté ocitne v centru nezndmého mésta, aniz by mél u sebe
asponn minimalni hotovost, zna nejeden turista. Vyjimecnou neni obzvlast pii cestach
do vyspélych zemi, které ji diky nadstandardni obCanské vybavenosti umoznuji fesit az

na misté. Sdilené védomi je tedy aktivovano uz v prvnich sekundéch, v nichz je piedpokla-
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dany vyvoj déje radikdln€ utnut. Na doporuceni, kde nejvyhodnéji nakoupit ceské koruny,
nedochazi. Dramaticky naruSen je obsah i konstrukéni fad, coz jeSté zintenziviiuje moment
piekvapeni. Zaniceny pravodce skvélou angli¢tinou, diky niz plisobi spis jako rodily mluv-
¢i nez naSinec, predesila vyusténi pribeéhu. Uz to je samo o sobé necCekané, on se ale navic
znenadani stava obéti poulicni potycky, v niz zasahuje policie, coz nuti divdka zbystfit.
Dramatické zabéry predpovidaji napéti a vzbuzuji zvédavost po tom, co bude nasledovat.
O to vic, kdyz Rubes v dialogovém hacku nadhodi, Ze dalsi vyvoj bude zachycovat dopa-
deni podvodniki, a zakon¢i ho spikleneckym mrknutim. Sympatie k nému vzristaji, posi-
luje se mytus, ze kazdy mize byt hrdinou. Lze spekulovat i o stereotypu vychodoevropské

mafie, nicméné jeho piitomnost neni prokazatelnou.

Emotivni vnimani ak¢nich scén pfizivuje rozttesena subjektivni kamera, kterd dodava za-
znamu na autenti¢nosti, i vzruseny hlas Rubese, ktery opakované vyzyva kameramana, aby
nepiestaval natacet. Ziejmé je od samého zacatku, ze vyznamnou roli v celé piibéhu hraji
penize — mimotadné citliva komodita. Lidé, jez vyhledavaji ,,Honest Guide®, tzn. upfimné-
ho pritvodce, touzi po radach, které za to stoji. Bez ohledu na finan¢ni situaci, nikdo ne-
chce byt okradan. Rozplétajici se zapletka odhaluje, jak by se to jim nebo jejich blizkym
mohlo prihodit. Jak se vyvarovat toho, aby se stali obét'mi, coz je dostateéné silny argu-
ment pro Sifeni. Divak je k nému motivovan vlastnim uzitkem, soundlezitosti s druhymi
1 moralnim apelem. Svym sdilenim ,,d€l4 svét lepSim*, umoznuje mu participovat na hrdin-

ském skutku.

V neposledni fad¢ tspéchu videa nahrava osobitost Janka Rubese. Pfed kamerou vypada
1 jednd nenucené. Jeho leZérni a prakticky outfit konotuje pohodate, bryle mu dodévaji
na davéryhodnosti. Kdyz se k tomu ptidaji jeho pohotové a vtipné reakce (,, My name is
your problem. “), autentické projevy strachu (,, This was heartbeating moment. ), pohorse-
ni nad piikofim bezbrannych divek (,, You re laughing at cheating people? ), je ztélesné-
nim opravdovosti a uvétitelnosti. Nedokonaly, piesto obdivuhodny kvili své snaze branit
slabsi a postihnout zlo¢in, procez neni tézké se s nim identifikovat. A podpofit ho v jeho

usili sdilenim videa je pfirozenou volbou.

3.2.6 WORST SCAM IN PRAGUE!!! paradigmaticky a syntagmaticky

Sled jednotlivych scén prakticky nedovoli divakovi vydechnout. Tomu odpovida stithova
forma, prostfednictvim které d€j graduje a ktera pasdze, u nichz hrozi propad divackého

zajmu, eliminuje. Dafi-li se to skrytym stfithem, pak jim, pokud ne, pfiznava ho a obsah



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

nadfazuje formé¢. Tu upravuje adekvatné jadru cilové skupiny a pracuje s vyraznymi gra-
fickymi a zvukovymi prvky, jimiz pouta pozornost a pro lepsi zapamatovatelnost predava-
nou informaci vizualizuje. V souladu s timto zdmérem si vybirad srozumitelné barevné iko-
ny nebo mu demonstrativné ptizplisobuje RubeSovu gestikulaci a mimiku, kdyz macka
béloruskou bankovku, nebo razné¢ macha rukama. S nazornosti pracuje i pii volbé jazyko-
vych prostiedkii. V kratkych vétach pouziva vyrazy hovorového jazyka, poklada fecnické

otazky a nestfezi se vulgarismil.

Uzita technika subjektivni kamery vtahuje divaka do déje, kvili neustalému kontaktu, kte-
ry sni Rube§ udrzuje, zné dé¢la prakticky pifimého svédka. Jemu se svéfuje
s momentalnim emociondlni rozpoloZeni, nebo se pohorSené pozastavuje nad bezskrupu-
16znimi praktikami podvodnikid. Téma, které je ndmétem na plnohodnotnou publicistickou
reportdz, kondenzuje do kratkého zdanlivé amatérského videa, za nimz ale stoji dvojice
profesionalnich tvirct. Ta se nestylizuje do roli reportéra a kameramana, ale zistava kon-
zistentn¢ neformalni, a to jak pii vzajemné komunikaci, tak pfi interakci se tfetimi strana-
mi. Pasobi upiimné, ¢ehoZ jsou si védomi, a tuhle svou unikatni vlastnost zhodnocuji

1 v samotném nazvu potradu Honest Guide.

Graf 4: Sociodemografické udaje divakt pofadu Honest Guide
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Zdroj: Interni data Stream.cz
(Pozn. Graf zamérne uvadi sociodemograficke udaje divakii Stream.cz, kteri jsou pro budovani

umbrella brandu této internetove televize klicovi.)
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4 FORMULOVANI TEORETICKEHO KONCEPTU

Tematicky rozptyl tiech pasivné virdlnich videi z produkce internetové televize Stream.cz
osciluje mezi potravinarskym primyslem, kriminalitou a televizni zabavou. Rozdilnymi
jsou i jejich zpilisob zpracovani a cilova skupina, kterou oslovuji. Navzdory odliSnostem ale
rozbor prokazal vzajemnou blizkost a spolecné znaky. A to jak v obsahové, tak formalni
roving. Pro vSechna je charakteristicky ptfibéh vychazejici z kazdodenniho zivota, v némz
dochazi ke konfrontaci s né¢im necekanym, at’ uz jsou to zména slozeni a mista vyroby
piSkotl, nekalé praktiky pouli¢nich sménarnikl v centru Prahy, nebo ptedsudky zapiicing-
né nedostatkem informaci. Nov¢ situace jsou zasazovany do zndmych kontextt, diky nimz
je snazsi se v nich zorientovat a emocionalné i1 raciondlné se angazovat. Racionaln¢ zejmé-

na proto, ze v nich jde v né&jaké podobé o penize.

Vsem tiem epizoddm je spolecnd neziStna snaha zvratit soucasny stav ku prospéchu dru-
hych. U epizody o tradi¢nich piSkotech Opavia a ruli¢kafich se jedna o pomoc Sizenym, at’
uz na kvalité nebo penézich, u odhaleni nejvétsiho televizniho skandalu o otevieni oci za-
slepenym a podanou ruku potfebnym. Piijemce je tedy tim, o koho jde v prvni fad€. Na své
strané ma osobitého zastance, ktery se nestylizuje do role dokonalé¢ho hrdiny. Nezastira
emoce, nedostatky, ani komplikace, jimz na své cest¢ k vyty¢enému cili ¢eli. Svym proje-
vem je pfirozeny, proto vérohodny. Na divaky se opakované obraci a ndzorn¢ jim popisuje,
¢eho jsou svédky, ¢imz omezuje aberantni dekédovani, tedy moznost alternativniho vykla-
du textu. Je pro n¢€ snadno citelny, v ptipad¢ potfadi A DOST! a ONE MAN SHOW do-
konce zndmy, a neni proto t€zké se s nim ztotoZnit a pfijmout jeho vyzvu k akci — ke sdile-
ni.

Pies zavaznost problémi, na které poukazuji, pracuje kazda z epizod v rdmci svych moz-
nosti s humorem. Nejvétsi prostor se pro néj logicky dostava bavicovi Kazmovi, umoziuje
mu ho jak format, tak stopaz. Nicméné ironické a pohotové reakce zdlraziujici absurdnost
situaci lze zaregistrovat také u reportéri Janka RubeSe nebo Jana Tuny. Navic vSichni
svorn€ svym zpusobem provokuji. Tuna slovnim vypadem proti mluvéimu, Rubes v osobni

konfrontaci a Kazma je ztélesnénim kontroverze sdm o sob¢.
Samotnému piibéhu je vlastni stupnovani déje podpotené stiihem, dialogovymi hacky ne-
bo autentickymi zabery. Témi je neustdle pfizivovan moment piekvapeni. Jak narGstd, je

mu piimo imérny zvysSujici se zdjem o dalsi vyvoj ptibéhu spolu s intenzitou emociondlni-
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ho zazitku, ktery ve ONE MAN SHOW jest¢ umociiuje hudba. Diilezité informace jsou

pro lepsi zapamatovatelnost vizualizovany, eventualné doprovazeny zvukovymi efekty.

Ptestoze jednotlivé dily primarné cili na jadra cilovych skupin jejich tvarcti, maji diky fak-
toru povédomosti piesah také mimo né — kdo nikdy neochutnal piskoty, nevidél nejpopu-
larn€j$i tuzemsky potfad o vareni nebo nezazil vyménu penéz ve sménarné? Jakkoli jsou
tyto ¢innosti prezentovany v novém svétle, predchozi kolektivni zkuSenost s nimi usnadnu-
je jejich prenositelnost a nahrava sdileni. Aniz by bylo potteba dalSiho vysvétleni, Ize je
Sifit, pfinaset tim uzitek z jejich pfehrani druhym a sobé navySovat spolecensky kredit.

A svévoln¢ svym zdjmem napliovat podstatu viralniho marketingu.

S ohledem na vySe uvedené lze ze srovnani identifikovanych dominantnich znakt tfech
pasivng viralnich videi pro G¢elové napodobeni jejich uspéchu a vytvoteni aktivné viralni-
ho videa vyvodit nasledujici teoreticky koncept: Ptedpoklad virdlniho Sifeni ma jedno-
znaény a obecné srozumitelny ptibéh zacinajici neekanou situaci, ktera je nasledné zasa-
zena uvétitelnym hrdinou do povédomého kontextu. Dalsi vyvoj zohlediuje klasickou vy-
stavbu s uvodem, zapletkou, vyvrcholenim konfliktu, jeho obratem v dobr¢ a feSenim, pfi-
¢emz mnozstvi a intenzita kritickych momentl ve stfedni ¢asti odpovida vnitini gradaci.
Pozadované permanentni napéti udrzuji emocnimi zvraty, pro néz jsou kli¢ovymi piekva-
peni, nebo dokonce Sok a humor, a interakce. Ta mé rozhodujici vliv na volbu formalnich
i obsahovych prostiedkt, které cilen¢ reaguji na divakovy potieby a usiluji o jeho citovou

angazovanost. Zadouci je dosdhnout vyvolanou akci reakci, kterd nezlistane bez odezvy.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

,,Sedd je teorie a vécné zeleny strom Zivota,” nechava se v jednom z klasickych dél svétové
literatury, Goethové Utrpéni mladého Werthera, slySet jeho hlavni postava. Nelze s tim nez
souhlasit, proto je predpokladem uspésné realizované kampané nutnd znalost trhu a princi-
pu jeho fungovéni. V ptipadé ovéfeni platnosti teoretického konceptu formulovaného
na zaklad¢ komparativni obsahovo-formalni analyzy byla onou cennou zpétnou vazbou
série rozhovoru s tvlrci pasivné viralnich epizod a odborniky s dlouholetymi zkusenostmi
z praxe. Jakkoli ani jejich vyjadieni negarantuji, ze se video vytvofené podle odvozeného
vzorce stane viralni, zohlednéni jejich ndzort tuto pravdépodobnost podporuje a prispiva

k minimalizovani rizika neptedvidatelnosti virdlniho marketingu.

5.1 Expertni polostrukturovany rozhovor

Hlavni vyhoda, kterou technika dotazovani formou expertniho polostrukturované¢ho rozho-
voru nabizi, nespoCivd jen v osloveni profesionali svého oboru, ale piedevSim
v neomezeném prostoru, ktery je jim pro vyjadieni poskytovan. Stanovené jsou totiz pouze
zakladni otazky, které jsou pokladany vSem a které absence standardizované podoby inter-
view dovoluje déle rozvijet a v reakci na poskytnuté odpovédi upfesiiovat. Diky tomu je
mozné nahlédnout vyzkumné téma detailné¢ a z n€kolika na sobé nezéavislych odbornych

stanovisek.

5.1.1 Scénar rozhovoru

Zakladni osnova, kterd urcuje pribeéh rozhovort s jednotlivymi informanty, vychazi, jak
z nastolenych vyzkumnych otdzek, tak ze zjisténi sémioticko-strukturdlni analyzy pied-
métnych videi. Vyhotovena je ve dvou verzich. Prvni vymezuje prub¢h interview se sa-
motnymi tvurci poradd A DOST!, ONE MAN SHOW a Honest Guide, druhd je urcena
expertim z médii, marketingu, audiovizualniho primyslu a informacnich technologii. Do-
tazy jim byly poklddany v nasledujicim znéni a s upozornénim, ze se vztahuji k tématu

viralniho marketingu:

e tvircim:

1) Jak vznikl napad natocit video o rulickatich/piskotech/kuchaiské show Prostieno?
2) Co bylo hlavni motivaci k jeho natoceni?

3) Na zéklad¢ jakych obsahovych a formélni nalezitosti videa vytvaris?
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4) Jaky zptisob komunikace s divaky se ti osvédcil?

5) Kdy jsi zacal tusit, ze video pravdépodobné poctem svych zhlédnuti piekond vSechna

dosavadni?

6) Dokazes predem fict, jaké téma bude u divaki rezonovat?

7) Jaky komunikacéni kanal byl pro video rozhodujici z hlediska viralniho $itfeni?
8) Zasahoval jsi n¢jak aktivné do procesu Sieni?

9) Byla v procesu viralniho Sifeni podstatna jesté dalsi ohniska sdileni?

10) Cim si vysvétlujes Gispéch videa?

11) Lze ho zopakovat?

e expertum:
a) Jaké video se vam vybavi, kdyz se fekne Cesky viral?
b) Jaké atributy by podle vas mélo mit Gsp€sné virdlni video?

¢) Existuji podle vas né&jaka specifika pro Ceska virdlni videa (témata, podnéty, hodnoty,

emoce...)?
d) Co je podle vas rozhodujici motivaci ke sdileni?

e) Znate epizody potradu Honest Guide — WORST SCAM IN PRAGUE/A DOST! — Tra-
di¢ni piSkoty Opavia /ONE MAN SHOW - Prostfeno! Odhaleni nejvétsiho televizniho

skanddlu v Cesku?
f) Vykazuji podle vés prvky virdlu, o kterych jste hovotil?
g) Jak a kde jste je zaregistroval?

h) Jaky komunkaéni kanél je v Cesku podle vas pro sdileni komeréniho internetového vi-

dea klicovy?
1) Ovliviyje podle vas dosah §ifeni zapojeni celebrit?
j) Je podle vas viralni marketing schopen ovlivnit spotfebiteliv vztah ke znacce?

k) Co si myslite o aktudlnim trendu upozadéni znacek ve videich?
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5.1.2 Profil soudcu
e Tvurci:

Jan Tuna je reportérem s tfiadvacetiletymi zkuSenostmi, jez postupné nabyl ve vsech ty-
pech masovych médii. Ptsobil v redakcich publicistiky a zpravodajstvi dvou nejsledova-
n¢jSich komerc¢nich televizi, na Nove jako Séfreportér, na Primé coby zastupce Séfredakto-
ra. Byl také moderatorem a dramaturgem diskuzniho potadu Pressclub na Frekvenci 1,
&tvrtém nejposlouchangjsim radiu v Cesku. Poslednich $est let ptisobi jako tviirce pofadu

A DOST! internetové televize Stream.cz a prilezitostné pise do tisténych médii.

Kazma — moderator, kreativec a producent ONE MAN SHOW - stoji za nejvétsi a nejsle-
dovangjsi show Ceského internetu, kterd si vyslouzila nejen ptizen divakl internetové tele-
vize Stream.cz, ale i pozornost svétovych médii. Posledni z prankt odhalujici zékulisi rea-
lity show Prostfeno byl vyhlasen Marketingovou inspiraci v anketé Ktistalova lupa, Cena
eského Internetu, a posunul Kazmu v Zeb¥icku 77 nejvlivnéjsich Cechii na socialnich si-
tich vyhlasovanym ¢asopisem Forbes z posledniho na 8. misto, coZ mu vyneslo titul lon-

ského skokana roku.

Markus Krug je rezisérem a kameramanem ONE MAN SHOW. Spolu s Kazmou mysti-
fikoval pofadatele vyro¢nich cen filmové a televizni akademie Cesky lev, organizatory
hokejového mistrovstvi svéta nebo divaky Prostfeno. Pro Stream.cz dokumentoval
s Jankem RubeSem nepoctivé taxikare v sérii reportaZi Praha vs. prachy a s Romanem
Vaitkkem v Jidle s.r.o. vyrobu oblibenych potravin. V soucasnosti nataci zejména reklamy,
véetné fady viralnich, za nimiz stoji anonymng. Magazin Forbes ho zaradil do Zebticku
30 pod 30, tj. 30 talentovanych Cechti, kteii vynikaji ve svém oboru a jeité jim nebylo

30 let.

Janek Rubes§ na drahu profesionalniho tviirce vykrocil v roce 2006 coby ¢len dua Nois-
ebrothers, které jako prvni v Cesku zalalo nati¢et virdlni videa. Je autorem nékolika
isp&snych internetovych pofadil, mezi jinymi Jak na to, Zivot v luxusu, Praha vs. prachy
nebo Honest Guide. Za své pocindni si vyslouzil uznani odborné poroty, kterd mu
v 10. ro¢niku Cen ceského Internetu udélila KtiStalovou lupu za Obsahovou inspiraci,
o dva roky pozdéji byl zvolen Osobnosti roku. Magazin Forbes ho zatadil do Zebticku
30 pod 30, tj. 30 talentovanych Cechti, kteii vynikaji ve svém oboru a jeité jim nebylo

30 let.


https://www.stream.cz/porady/onemanshow/serie/2-generace
https://www.stream.cz/porady/noisebrothers
https://www.stream.cz/porady/noisebrothers
https://www.stream.cz/porady/jaknato
https://www.stream.cz/porady/zivotvluxusu
https://www.stream.cz/porady/praha-vs-prachy
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Honza Mikulka natocil béhem uplynulych jedenacti let desitky potadi internetové televi-
ze Stream.cz, Slo mimo jiné o Peklo na talifi, Jak na to nebo popularniho privodce Honest
Guide. Aktualné se také v tymu Seznam zprav vénuje novym trendiim, mediim i formatim.
Jako nezavisly tviirce spolupracuje s Ceskym olympijskym vyborem a na Fakulté social-

nich véd Univerzity Karlovy v Praze vede kurz Tvorby videi.

e Experti:

Adam Chudarek zastava pozici vykonného feditele placené streamingové sluzby Obbod,
producenta tuzemskych internetovych hitli Vysehrad a Lajna. Diive pracoval jako akvizic-
ni manaZer ve spolecnosti AQS, ktera sdruzuje filmové distributory Bioscop a Magic Box
zastupujici na Ceském a slovenském trhu i tfi nejvétsi hollywoodské studia Paramount

Pictures, Warner Bros a Disney.

Juraj Felix je Agency Development Manager v evropské centrdle Google v Dublinu.
V jeho kompetenci je sestavovani online marketingovych strategii pro nejvétsi klienty kli-
covych digitalnich agentur na ¢eském a slovenském trhu. Pomaha jim vytvaret jak vykon-
nostni a exportni strategie, tak strategie na budovani znacky véetné¢ méteni, vyhodnocovani
a atribu¢niho modelovani. Predtim délal pro firmy Deloitte Consulting a Management

Consulting, uc€astnil se 31 projektti, v 16 z nich v roli projektového manaZera.

David Slizek velkou ¢ast svého profesniho Zivota zasvétil zpravodajstvi. Na jeho tvorbé se
na editorskych a vedoucich pozicich podilel v Ceském rozhlase, pro ktery pfipravoval
zpravy zejména z oblasti modernich komunikacnich technologii, nebo na we-
bu Aktualné.cz a IHNED.cz. Z4jem o IT mu zGstal dodnes, je §éfredaktorem serveru o ¢es-

kém internetu Lupa.cz.

Ludék Stané€k v minulosti pisobil jako reklamni textaf, marketingovy a medidlni konzul-
tant nebo Séfredaktor n€kolika lifestylovych Casopisi, napiiklad ceskych mutaci mési¢nikt
Esquire a FHM. Aktualné pfispiva do Reflexu a magazinu Pro¢ ne?!, je scenaristou a dra-
maturgem noveé vznikajici internetové televize skupiny Mall Group, vystupuje jako stand-

up komik a vénuje se také komentovani pokerovych pienost.

Jakub Siler pracoval Sest let v marketingovém vyzkumu trhu, ktery vyménil za misto
Analytika obsahu ve firmé Seznam.cz. Zde se primarn¢ zamétuje na produkci Stream.cz,

Seznam Zpravy a ProZeny.cz. Je ¢lenem kategoriza¢ni komise SPIR (Sdruzeni pro interne-
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tovy rozvoj). Na katedie sociologie Filozofické fakulty Univerzity Karlovy v Praze vyucu-

je predmét Analyza internetového obsahu a jeho publika.

Martin Stérba je nezavislym marketingovym konzultantem primarmné se zaméfujicim
na socialni sité. Social care poskytuje napiiklad Magistratu hlavniho meésta Prahy.
V minulosti pracoval v televizi Nova, ve vydavatelstvich Empressa Media a Economia
nebo v medidlnim domé Seznam.cz. Dlouholeté zkuSenosti ma také s poradenstvim v nezi-
skovém sektoru, je manazerem a tvlircem projektu Svojsikiv sen ptisluSiciho k organizaci

Junak — cesky skaut.

5.1.3 Sbér dat

Sbér dat probihal v neformalnim prostiedi kavaren formou osobnich interview, ktera byla
zaznamenana na diktafon. Vlastnimu nahravani predchéazelo predstaveni zpracovavaného
tématu, k némuz se vypoveédi vdzou, a zplsobu, jakym budou nasledné zpracovavany.
V tomto ohledu vyjadiili vSichni dotazovani autorce divéru a ud¢lili ji souhlas k pouziti
zaznamu. Findlni pocet jedendcti respondentl je pfimo imérny saturaci vzorku, pficemz je
ptfihlédnuto k tomu, aby zastoupeni jednotlivych oborii — marketingu, médii, filmového
primyslu a informacnich technologii — bylo vyvazené. Primérné dosahuji rozhovory pil
hodinové délky, pticemz zptlisob jejich vedeni odpovida dlouholetym pracovnim vazbam,

které tazatelku s nékterymi experty a tvurci poji, tykaji si.

5.1.4 Usporadani dat

Piepis potizenych nahravek s jedendcti experty a tvirci, jejichZ Uplné znéni je k praci pii-
kladano na externim disku, shrnuje jejich vypovédi s ohledem na zachovani piivodniho
smyslu sdéleni do tematickych celki a doslovné cituje pouze klicové pasaze. Text je zaro-
ven redigovan stylisticky, aby jeho vysledna podoba odpovidala psanému projevu. Proto
byly zpouzitych vyjadfeni vypusténa opakujici se fakta, odstranény hovorové vyrazy

a byla uspotadana jejich vétna skladba.

5.1.5 Interpretace rozhovori s experty

Zahajoval-li Kazma ONE MAN SHOW druhé generace sebeironicky jako ,,mrtva interne-
tova legenda®, je po dvou a pul letech jejiho vysilani leckym, jen ne zapomenutym.
V souvislosti s dotazem na Ceské aktivni virdlni video zminilo jeho tvorbu pét ze Sestice
experttl, Séfredaktor serveru Lupa.cz David Slizek ji komentoval slovy: ,, To byl asi vrchol,

co jsem v Cesku zazil. Nepamatuju si, Ze by néco zafungovalo takhle moc. * Jedinym, kdo
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Kazmu neuvedl, byl Juraj Felix, Agency Development Manager spolecnosti Google. Ten si
vybavil détské video Milam milam Bobik se 48 miliony zhlédnuti a s odkazem na osobni
zkusenost z jednani s Bohusovickou mlékarnou, kterd je vyrobcem stejnojmenného tvaro-
hového dezertu, podotkl, ze: ,,si ani neuvedomuje, jak strasné velké aktivum ma. “ Profesné
za dal$i zdafilé komercni virdly povazuje videa AquaBabes znacky Aquila nebo Kofoly,
ktera na Fofola spotech ,,ze 17, nebo 18 milionii prehrani, kterych dosdhly, méla jenom
4 % placena, zbytek byl virdlni.“ Pomé&r organickych, tzv. ziskanych zhlédnuti oproti tém
placenym je podle jeho slov také metrikou, podle které nejvétsi internetovy server pro sdi-
leni videosouborti YouTube virdlnost videi posuzuje. K dal§im jmenovanym virdlim patfi-
ly reklama portdlu Centrum.cz Postarate se mi o Bobika? ¢i videoprodukce Janka Rubese

a ViralBrothers.

Za jeden ze zékladnich ptedpokladi virdlniho Sifeni povazuji shodné vsichni dotazovani
humor. ,, Vtipna parodie pobavi skoro vidycky a ma velky potencial zasahnout lidi, protoze
humor mame radi skoro vsichni. Co taky funguje hodné, je Skodolibost, kterou zname uz
z cernobilych grotesek. Kdyz nékdo uklouzne na slupce od bananu, tak to prosté pobavi,
chceme se na to koukat a rikame si: ,To byl ale blbec, to mné by se nikdy nestalo!", ” popi-
suje Slizek. Scendrista Lud¢k Stan€k si mysli, Ze video ,, rozhodné musi byt dobre zacilené,
musi byt chytlavé ve smyslu, Ze se v ném déje néco, co ma obecnou platnost z hlediska hu-
moru, to znamend néco necekaného. Ze nékdo upadne, Ze zaziva situaci, které se ostatni
lidi sméji, anebo néco, co za normdlnich okolnosti neni k vidéni — auto projede cimsi, auto
se na posledni chvili vyhne naklad'dku...“ Na prvni misto ve vyctu kritérii zaru€ujicich
uspéch stavi humor 1 vykonny feditel VOD sluzby Obbod Adam Chudarek a doplituje ho
o0 ,,prekvapeni a do urcité miry Sokujici obsah, ktery je neokoukany. Podstatné je také na-
casovani, protoze rada viralii vznika neplanované. Necekanost, hlasky, nestandardni situa-
ce, napaleni mnoziny lidi, kteri s tim nepocitaji, to je recept na viral.

Analytik obsahu Jakub Siler zdtiraziiuje nutnost rezonovani s publikem, ,,s tim, co vnitiné
resi. Vsechny ty véci se néjaky zpusobem dotykaji kazdodenniho Zivota, v tom smyslu, Ze
resi penize, nebo bézné potieby a vse, co s nimi souvisi. To s lidmi rezonuje, obzvidst
v Cesku. Pozornost pritahuje i bizarnost, protoze clovek v prvni chvili nevéii a chee
s na to podivat. Abych to strukturoval: video musi byt vtipné s néjakou jednoduchou zpra-
vou, musi upoutat samotnym titulkem, obrazkem, musi byt kratké a musi zaujmout téma-

I

tem.
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Dulezitost formy nepodcenuje ani Felix, kdyZ s odvolanim na data, kterymi disponuje,
konstatuje, zZe ,,Zijeme v takové instantni dobé, kdy se pozornost strasné tézko ziskava
a udrzi. Tim nejpodstatnejsim je zaujmout v prvnich — pét let zpatky jsme se bavili o péti
vterinach, ted’ je to tak ve vteriné a piil. Dalsim je doprovodna hudba a taky ndahledovy
obrdzek u videa, to znamena: ,Rekni mi, o cem to video bude a pro¢ bych ho mél vidét?! "
Hodneé silnou je kombinace prekvapeni se znamymi osobnostmi, i kdyz u nich je to dvojsec-
ne. A pak taky reflexe na soucasné uddalosti, které spolecnost vnima hodné intenzivné
a idedlné se s nimi ztotoZiuje, nebo naopak viibec.” Pravé odraz spoleCenské situace
ve viralnich videich povazuje za tuzemské specifikum. ,, Dokdzat se ztotoznit s contentem
Jje v Cesku diileZitéjsi moznd vic nez v ostatnich zemich V4 nebo okoli stiedni Evropy. Kdyz
jsem se dival napriklad na Slovensko, tam se lidi se zahranicnim contentem ztotoZiuji vy-
razné jednoduseji nez tady. Pro Cechy je podstatné, aby méli pocit, Ze jde o cesky origindl-
ni obsah. Pro Sirokou masu populace je rozhodujici lokalni kulturni otisk a vSechny projek-
1y, které to nedokazou reflektovat, se velmi tézko stanou viralnimi.

Siler je v této souvislosti jesté konkrétnéjsi a soudi, ze ,, Cechy zajimaji penize, jestli je
nékdo neutlacuje a neokrada.* Na argument, ze ve ONE MAN SHOW nefigurovala ani
jedna zuvedenych skutecnosti, a naopak meéla dobrocinny charakter, reaguje: ,, Filantro-
picky podtext je az ten druhy efekt, ktery racionalizuje, Ze se to cloveku libi. Ale i kdyby
tam nebyl, tak by video samo o sobé bylo viralni. Ten presah otvira branu sdileni jesté vic.
Jeji tviirci uz prokazali, Ze délaji dobré veéci a Ze jsou diveryhodnym zdrojem. To je druhy
styl viralu, ktery neutoci jen na nizké pudy. Jejich silu pfipomind i nezavisly marketingo-
vy konzultant Martin Stérba: ,,Cesi reaguji na znamé tvire, at uz je to Janek Rubes nebo
Kazma, nebo na popularni porady jako je Vyména manzelek. Ta je uz ze své podstaty ab-
surdni, takZe kdyz v ni jesté ucinkuji bizarni lidé, virdlni efekt sili. Cechy podle mé takové
vystiednosti zajimaji, zajima je, kdyz je nékdo vétsi exot, nez jsou oni sami. *“ Ostatni dota-
zovani povazuji znaky virdlnich videi za globalné platné.

Hlavni motivaci, pro¢ lidé videa §ifi, pficitaji také jednohlasné uspokojeni potieby souna-
lezitosti. Stan€k ji specifikuje nasledovné: ,,Jednak chce clovek ostatni lidi pobavit a zau-
Jjmout, ale zaroven jim chce ukazat, co ulovil, chce ukazat viastni diileZitost tim, Ze objevil
néeco, co ostatni ne. Vsichni jsme na internetu, nebo spis na socialnich sitich takovi sbéraci,
jako v lese na houbach, a kdyz néjakou najdeme, tak volame: , Podivejte se, jaky jsem nasel

h7ib!". A kdyz najdeme néco, na co lidi dobre reaguji, a z naseho profilu dal sdili, tak nam
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to deéla dobre. Dela nam to radost. Takze urcité je to jednak snaha pobavit, ale zaroven
utuzit socialni status v ramci fungovani na socialnich sitich.

Slizek jeho slova rozvadi: ,, Kromé toho, zZe lidi samotné video bavi, tak u néj citi potencial,
ze by se mohlo sirit dal, ergo by mohli oni sami ziskat néjaké dalsi lajky. Cela tahle psy-
chologie, na které Facebook do velké miry stoji, funguje prirozené a moc o tom nepremys-
lime. Primarni potiebou je sebeuspokojeni. To funguje na socidlnich sitich obecné. Kdyz
clovek neco nasdili, tak sleduje, jaky to ma ohlas, a chce, aby byl velky a mohl si potvrdit,
Zze ma néjaky vliv, Ze je zajimavy i pro ostatni. A kdyz nema sviy vilastni obsah, pouziva
k tomu néjaky, ktery za tim ucelem vyhodnotil jako perspektivni.

Pro ten je podle Felixe zasadni ,,blizkost, schopnost ztotoznéni se, nebo naopak uplného
odmitnuti. Pokud je to hodné polarizacni obsah, tak ma c¢im dal vic lidi tendenci s nim in-
teragovat, tedy ho sdilet nebo typicky komentovat. Znacky se casto ptaji, jak docilit toho,
aby s nimi lidé vedli dialog. A prave pro néj je ztotozneéni se diilezZité. Neztotoznéni se miize
Jjit proti brandu, ale emoce vzbuzuje také. K tomu, aby clovéek video sdilel, ho priméje silny
nazor, ktery chce vyjadrit a demonstrovat jim prislusnost k néjaké komunite. Obsah, ktery

nevyvolava nazor, v lidech vétsinou nevyvolava potiebu interagovat. *

Co se samotného prenosu sdéleni tyce, ani v jeho ptipadé se odpovédi dotazovanych ne-
rozchéazeji. Za klicovy komunika¢ni kandl pro Sifeni videi pokladaji server YouTube
ve spojeni se socialni siti Facebook, jako dvé celosvétové nejpouzivanéjsi platformy pro
sdileni obsahu. Siler duo globalnich leadri dopliiuje o domovskou stranku Seznam.cz.
Ta podle né&j sehrava podstatnou roli u starSich cilovych skupin, které 1ze bez ptihlédnuti
k dal$im sociodemografickym Udajim orientacné vymezit vékovou hranici Ctyficeti let.
Za ptinos z hlediska osloveni masového publika pak svorné oznauji zapojeni celebrit.
Zaroven ale upozoriiuji, Ze vyhradné jejich vyuziti neni nutny pfedpokladem virality.
Chudarek se Silerem ho relativizuji s tim, Ze pokud by pod pokli¢ku kuchai'ské show Pro-
stteno nechal divaky nahlédnut kdokoli jiny, slavil by stejny uspéch. Na druhou stranu
ptipousti, ze ,, pocet lidi, kteri video na startu uvidi, je u Kazmy mnohem vyssi, nez kdyby to
dal na sviij Facebook nékdo neznamy *“ (Chudarek).

Stan¢k v souvislosti s participaci celebrit pfipomind, ze ,,Zadouci je rozlisovat socialné
aktivni celebrity. Ty pak mohou Sireni ovlivnit, protoze maji casto velkou sledovanost a lidi
je nejen sleduji, ale aktivné ten obsah, co oni délaji, Fesi. A to je mimordadné diilezité, neje-

nom to zkonzumovat, ale dal to posilat.“ Felix jejich ucast v komunika¢nim procesu pfi-
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rovnava k ,, nakupu urciteho objemu reklamy na sitich* a efektivnost takové investice
podminuje spojenim s dobrym népadem. Slizek jesté s nadsazkou upozoriuje na pridanou
hodnotu v souvislosti s identifikaci piijemce: ,, psychologicky, kdyz sdilim prispévek nejake
celebrity, tak to ma sebepotvrzujici potencial, takze to funguje obecné dobre. Nedej boze,

«

kdyz mi na to celebrita zareaguje, kdyz mi da lajk, to je clovek uplné v sedmém nebi.

Spolecny je vS§em odbornikiim rovnéz pozitivni ndzor na viralni marketing, jakkoli néktefi
z nich polemizuji nad jeho G€innosti. O ni jsou 100 % piesvédceni Chudarek, Stanck, Felix
a Stérba, i kdyz i oni, poukazuji na nékolik rizik. , Otdzka je, jak s virdlem dokdze znacka
dal pracovat, aby to bylo v souladu s hodnotami, které predstavuje. Pokud to neni konzis-
tentni s poselstvim, které chce spotrebiteliim predavat, pak se miiZe uspéch hodné rychle
vytratit a znacka na tom miize tratit, “ varuje Felix.

Pravé optimalni propojeni znacky a jeji prezentace, byva, jak vyplyva z jednotlivych vypo-
védi, problematické. Siler na to konto uvadi: ,, Znacka by méla hrat ve videu klicovou roli,
jeji ptisobeni by v ném mélo gradovat, ale nemusi tam byt vithec zminénd, ne formou ,hard
sell konceptu‘. Nemusi byt explicitné rvand pred oci. Znacka musi budovat svoji spontdanni
znalost, ktera by méla byt dostatecné vysoka na to, aby kdyz ma spotrebitel potrebu, mu
prisla prvni na mysl. Je to o kontinudlni komunikaci. To, co délaji ceské firmy za chybu, je,
Ze neustdle méni koncepty, a to je cesta do pekla. “ S ptesvédCenim, Ze ma Cesky trh rezer-
vy, souhlasi i Slizek nebo Stangk, ktery podotyka: ,,V Cechdch maji vsichni dojem, a to
i klienti, Zze brand se musi tlacit a kdyz nékde neni obrovské logo, tak jde o vyhozené peni-
ze.”

Ptitom dobte zpracovany virdl si podle Chudarka spotiebitel ,,lépe pamatuje nez béznou
reklamu, kterou vidi v televizi.“ A ku prospéchu véci mize byt i fakt, ze ,,7ada lidi v tom
ani nepoznd reklamu. Kdyby hned v prvnich péti sekundach vedeli, zZe jde o komercni sde-
leni, tak je to moznd spis nastve,“ mysli si Stérba. Tento fakt ma daty podlozeny Felix:
., Kampané znacek na YouTube jsme mérili na statisticky vyznamném vzorku az osmi tisic
respondentii, u kterého jsme porovnavali videa se stejnym obsahem, v nichz znacka figuru-
je — bud’ je upozadena, nebo zduraznéna explicitneji, ale nikdy neni centralni, a videa, kde
znacka nebyla viibec. A doporuceni bylo jasné: pokud spojeni znacky s obsahem dava smy-
sl a ten se odrazi ve videu, lidé si ji podvédomé pamatuji a preferuji ji. Je pro né spojena
s obsahem, ktery je jim blizky, se kterym se ztotoznuji, a tim padem ji uprednostiuji pred

‘

konkurenci.
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5.1.6 Interpretace rozhovori s tvirci

Stav, ktery povazuji za nevyhovujici a ktery se jich bezprostiedné dotyka, byl impulsem
k natoCeni vSech tii pasivné viralnich videi tvlirci internetové televize Stream.cz. ,, Proste
jsme $li po Praze a tomu fenoménu, o kterém jsme dlouho slychavali, jsme najednou prihli-
zeli na vlastni oci. Puvodné jsme chteli turistiim ukdzat poctivou sméndrnu, jenze pred ni
stal rulickar a my jsme ho videli poprvé v akci. Tak jsme ho natocili. Bylo to autentické
a oba nas to sebralo, ani jsme moc nevedeli, co se déje, “ popisuje okolnosti vzniku epizo-
dy o podvodnych sménarnicich jeji spolutviirce Honza Mikulka. Oc¢ité svédectvi inspirova-
lo k odhaleni nejvétiiho televizniho skandalu v Cesku i Markuse Kruga a Kazmu.
., V nasem tymu mame kamardda s Tourettovym syndromem, kterému jsme chtéli pomoct.
Tak to vzniklo, akorat jsme na to Sli nasi cestou,* tikd Kazma, kterého Krug doplituje
s tim, Ze ,, kazdou ONE MAN SHOW tvori vic konceptu, které chceme udélat a které spoji-
me dohromady. V tomhle pripade to byla pomoc dobré véci a poukdzani na to, jak funguji
reality show, a co jsou schopné udélat pro sledovanost. “ Do tietice také za uspéSnym di-
lem o piskotech stila osobni zkusenost: ,,Séfdramaturg Martin Krusina za mnou prisel
s tim, Ze si koupili s manzelkou a détmi Piskoty Opavia, z darii nasi zemeé, a zjistili, Ze jsou
uplné jiné nez kdysi, tak jestli to nechci v A DOST! proveérit. Nejdriv jsem uvazoval: , Pis-
koty, ty si snad davaji jen deti, kdyz jsou malé? . Ale pak jsem si rekl, podivame se na to,
prece jen je v téhle zemi znd kazdy, “ vzpomina reportér Jan Tuna.

Ani on, ani ostatni jmenovani pfitom ze zacatku s nadprimérnym uspéchem nepocitali.
., Pamatuju si, Ze jsem se na konci nataceni Honzy zeptal: Z toho by sla sestiihat epizoda.
A on Fekl: ,No jasné, to bude epizoda jak vino!‘,* vzpomina Janek RubeS. A sazkou
na jistotu nebyl pivodné ani prank popularni reality show, kterému predchéazely téméf roc-
ni pfipravy, béhem nichZ §tab objel bezmala Ctyficet byt a domil ve snaze najit dva souse-
dici prostory se samostatnymi vchody. ,, Vtipné je, Ze Prostieno je dil, ktery chtel Kazmic
po nekolika mésicich, kdyz jsme shanéli byt, zariznout kviili tomu, Ze to prosté stejné niko-
ho nezajima. Ted' to zni usmévné, ale v tu dobu nikdo nevéedél, jestli to bude mit uspéch,
prozrazuje Krug, ktery ma coby reZisér a kameraman nemalé zasluhy na dneSnim vysad-
nim postaveni pofadu mezi ostatnimi internetovymi formaty. ,, Markus strasné lobboval
za Prostreno, ale ja v nejaké fazi, nez jsme se do toho pustili naplno, jsem rekl: ,Nechme to
byt, tohle proste nebude dobry ‘. Kdyz uz pul roku premyslis nad néjakym téematem, do toho
Jich mas dalsich pet, tak ti néjaky prijde horsi a néjaky lepsi. On byl tehdy ten, ktery si pro-

sadil: ,Pojdme to dotahnout’, a dneska toho absolutné nelituju, “ ptiznava Kazma.
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Skutecné jisty tim, ze ,,zbourd internet®, si byl tehdy, kdyz sedél ve OMS backstagi a pozo-
roval déni pted polopropustnym zrcadlem. ,,Kdyz uz ses tam zavieny a uz se to déje, tak
aniz by to bylo postiihané, uz vis, Ze co tocis, je neuveritelné. Pak se to posouva ve strizne
a na konci procesu uz se nemuzeme dockat, az to pustime ven. Ale i v procesu clovek po-
chybuje. Tak si vezmi, Ze cely ten rok zname uplny pribéh dva tri ¢tyri lidi maximalné. Jak
nad nim travis tolik casu, v néjakych fazich vahas, jestli je to vitbec dobré. Uz jsi ten for
ve strizné videél sto tisickrat, uz té nebavi, viastné té to celé prestane bavit, protoZe uz to
znas. Pak je potreba, aby to slo rychle ven, abychom se vsichni presvédcili, zZe jsme tady
nedeélali rok kravinu. Kdyz to pak vyleze, tak mas v prvnich minutdach potvrzeno od svéta,
ze to funguje. To si clovek vzdycky oddychne a rekne si: ,jo dobry!*.

To, Ze stoji u zrodu budouci internetové senzace, si az béhem nataceni uvédomil také Jan
Tuna. ,, Ve chvili, kdy jsem mél na telefonu mluvciho Mondelézu, jsem védel, ze to bude
Jjizda. To uz clovek citi, ze ta komunikace firmy je tak tragicka, ze to pro diviky bude jesté
daleko atraktivnéjsi, nez kdyby tam byl jen ten prusvih. Ten mél viralni potencial sam

o sobe, ale tohle ho z nasobi nekolikandasobné, ©“ dodava.

Pokud uspéch neni zarucen, nabizi se otdzka, jakym zptisobem tvirci postupuji, aby pro
jeho dosazeni udélali maximum. Odpovéd, kterou na to reaguji, je paradoxné prosta: video
musi predevsim bavit je. ,, Spousta lidi nam nosi tipy, piSou maily, kolikrat za tebou nékdo
prijde, mam skvely napad, musime se sejit... ale ne vsichni na to maji cit, to je taky velké
zjisténi. A i duvod uspéchu. Neumi to zkratka kazdy. Ano, délam videa pres deset let, jasné,
Ze uz citim, co md potencial a co ne, a myslim si, Ze na to neexistuje navod. Musis to mit
zazité, nakoukané, musis se v tom pohybovat, stejné jako kuchar vi, co bude zhruba dobré
a co ne, “ fikd Kazma. Nutnost ziskdvat nové zkuSenosti, neziidka chybovat a z chyb se
ucit zdiraziuje 1 Krug. ,, Neni to tak nahodné, jak se zda. Kdyz néco délame, tak to konzul-
tujeme. Schvalné se ptam lidi, kteri jsou konzervativnéjsi, nebo naopak Silenéjsi, délam si
takovou anketu a pak najdu néjaky stredobod. A kdyz se to natoci, tak to znovu kontrolné
ukazujeme, sledujeme reakce a pak to pilujeme. Jde o dvacet tricet lidi, véetné znamych,
kamaradu, stabu a obcas vylozené nekdo, kdo prijde do kancelare a viibec ani nevi téma,
o cem jsme chtéli tocit, nebo nezna ONE MAN SHOW. To je taky super a parkradt se nam
to povedlo. Neni to jen o hadani. Do urcité miry jo, ale musis si to i vyzkouset.*
A jaky obsah jim tedy fungoval doted? ,,Kdyz se hadam s lidmi. To je content, ktery vzbudi

emoce, a to z obou stran. Vsechny komentare nejsou jen na nasi strané, rada lidi se naopak
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zastava té druhé, dalsi se bavi hlaskami jako , My name is your problem’, takze to vzbuzuje
velke emoce, a to je hrozné diilezité. Kdyz udelas video, které je fajn, ale nikoho to nedonu-
tl diskutovat, tak zapadne, “ shoduji se jednohlasn¢ Rubes s Mikulkou. Na miru emocio-
nalniho zaujeti divakl se pii volbé naméta ohlizi také Tuna. ,, Témata vybirame tak, aby-
chom méli Sanci, Ze néco zmenime, aby se to tykalo vetsiho poctu lidi, aby to nebyla zadlezi-
tost, kterd zasahne jen par lidi, aby tam bylo néjaké zevseobecnéni. Nemyslim si, ze by pu-
blicistika méla byt za kazdou cenu délana zabavnou formou, ale kdyz si ¢lovek poslechne,
jak komunikoval ten mluvci, tak se musi chvilemi smat. Takze kdyz reportaz jesté trochu
pobavi, je to idedlni. Klasicky infotainment.

Krug pfi ohlédnuti za dosavadni tvorbou konstatuje, Ze jeji scénai prochazi neustalym vy-
vojem. ,, Cim jsme ve ONE MAN SHOW ddl, tim vic neni obéti jednotlivec, ale je to orga-
nizace, nebo néjaka idea. Takze klic je nejit pres mrtvoly. Méli jsme Casto prileZitost udélat
jeste vetsi viraly, ale neudélali jsme to, i kdyz chceme Sokovat. Kdyz jsme ONE MAN
SHOW prezentovali, tak jsme Fikali, Ze je to ,no concept show', a na tom si zakladame.
Chceme vidycky délat néco nového, chceme byt nepredvidatelni. Viralita je v marketingu
dost zneuzivany pojem. My bereme virdl jako néco, co v ten den, kdy vyjde, tak na internetu
se podivas, prestoze to treba neni tvij Salek kavy.

Co se ty¢e formalniho zpracovani jsou tvlrci navzdory zanrové rozdilnosti zajedno. Pod-
statnd je srozumitelnost a gradace déje. Zdanlivé bandlni kritéria, jejichZ naplnéni je
mnohdy €asové€ srovnatelné s dobou stravenou samotnym natacenim. ,, Pochopit chemické
slozeni testovanych vyrobkii je narocné, na to lidi studuji radu let. Divak ale neni odbornik
na potraviny, ani vyzivovy poradce, proto je potieba preloZit mu vSe do obycejného, sro-
zumitelného jazyka, ze kterého se zdaroven nesmi vytratit pravda, “ prozrazuje Tuna ,,svého
zrouta Casu“. Hodiny ve stfizné nejsou cizi ani Mikulkovi. ,, SnazZim se, aby na sebe zabéry
navazovaly, hraju si s audiem, micham ho tak, aby divaka nic nerusilo a bylo pro néj
strasné jednoduché video zkonzumovat. Nikdy se nelimituju casem. Jediné, ¢im se limitu-
jeme, je, aby nas obsah bavil, abychom u néj sami neztraceli pozornost. K tomu si poma-
hame titulky. U zajimavych veci, které chceme vypichnout, je davame velké pres celou ob-
razovku, “ popisuje a Rube$ ho dopliuje s tim, ze ,, Honzovi hodné ulehcuje praci to, zZe
pouziva Sirokouhly objektiv, takze nemusi resit zabérovani. Kamera neustdle vidi, co vidi
on. Neni to o nejakém nastavovani, stiihani celki a detailii, naopak toci realitu, ktera se

¢

odehrava pred nim. *
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Autenti¢nost pted uméleckym pojetim uptednostituje také Krug. ,, To, Ze reziruju i tocim, je
velka vyhoda. Nejsem technicky kameraman, ktery to hezky nasviti a udéla komporzici.
Umeél bych to, ale tady neni tieba. Spis je to Ziva kamera a ja jsem v tu chvili hlava divaika.
Uz jeji pohyb muze byt strasné vtipny a pripravujes si jim piidu pro humor. Stejné tak, jako
kdyz zaciname natacet, uz tusim, jak budeme lidem porcovat informace, protoze velky
uspech toho, ze dokoukavaji takhle dlouhy format, je, ze jim je davkujeme. V jednu chvili
uz je to tak bavi, Ze chteji vedet, jak to dopadne, protoze tusi, zZe to jeste neni vSechno.
S kamerou lze viralu pomoct a zvukem taky, resime ho hodné. Zadné ticho neni ndahodou.
Hrozné rad si s nim hraju, je skvélym nabojem do viralni zbrané. Kdyz si ¢lovek uZije tu
trapnost situace, tak je to skvela véc. A stejné dobre funguje hudba. Znama pisnicka casto
pomiize, protoze lidi ji maji spojenou s néjakou emoci. Neznamda je vic podkresovka, ta
zase dokresluje atmosféru. “ Kazma tvir¢i Gsili charakterizuje jako neochotu nechat divaka
vydechnout a netaji se tim, ze v tomto ohledu délaji maximum. ,,70, co chceme, je, aby
divak vedeél, ze kdyz jen na chvili otoci hlavou, tak prijde o cast pribéhu. Kazda veéc,
nad kterou se na zacatku podivuje, ma na konci vysvétleni. Kazda vterina ma sviij smysl
a my uz fakt jedeme na vteriny. A pokud si neodiivodnime, Ze bud’ posouva pribéh, nebo je
to for, nebo to ma néjaky jiny vyznam, tak ji dame pryc. Tyhle ti podminky to musi splio-

113

vat.

Jit s obsahem na trh je pro tii z péti dotazovanych prakticky synonymem pro spojeni jit
s kGizi na trh. Jejich komunikace s divéky je velmi osobni a osobitd, a to jak prostfednic-
tvim monitort a displejl, tak na socidlnich sitich. A za kamerou skryti Mikulka s Krugem
k tomu pftispivaji. Krug ma dokonce pfimy podil na zptisobu Kazmovy prezentace. ,,Videl
Jjsem v zahranici lidi, jako je on, kteri meli nejvetsi talk show a show, a on mel velky poten-
cial. Jen jsem si Fikal, jestli nebude piisobit moc arogantné, protozZe reakce na nej byly
vyhranéné. Jedni ho milovali, druzi nesnaseli. Zmenilo se to ve chvili, kdy jsme mu dali
sacko, scénar a upravili jeho styl komunikace. Hodné lidi potom rikalo: ,Hele, nemél jsem
ho rad, ale uz mam.‘ Bylo to cilené, *“ popisuje cestu, kterou se rozhodli jit a které ptizpi-
sobili formu. ,, Lidem se da priblizit i tak, Ze jim ukazujeme, Ze takovy prank miize udelat
kdykoli. Neni to o tom, Ze mame moc, nebo penize, zZe si néjaké hvezdy hraji a maji za se-
bou velkou produkci. Ten pristup je lidsky. Divame se na to tak, jak by se dival divak,

upiesiiuje Kazma.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Rovnocenny vztah s divaky udrzuje i Tuna: ,, Mluvim s divaky v prvni osobé cisla mnozné-
ho, nejsme kazdy na jiném brehu. Myslim, Ze i tahle formalni slozka hraje vyznamnou roli.
Jsme vsichni dohromady a nas vsech se to tyka. Ostatné velka cast témat je primo od diva-
kii, oni jsou vilastné taky nasi dramaturgove.

Rubes s Mikulkou navdavkem ptidavaji sva osobni hodnoceni: ,, Snazime se s nimi jednat
tak, jak to vnimame my. Nemazat jim med kolem pusy, kdyz se nam néco nelibi, tak to rek-
neme, kdyz se nam naopak néco libi, tak taky. A rekneme dirvod proc.

Ke sdileni videi vyuZzivaji shodné¢ Facebook, velkou ptfidanou hodnotu podle nich nabizi
YouTube, na kterém sviij obsah distribuuji jen Mikulka s Rubesem. Ten se s Kazmou sho-
duje v tom, ze uzivatelska ptivétivost k Sifeni je na globalnim serveru vétsi nez kdekoli
jinde. ,,Je to takovy love brand, lidi ho ani nevnimaji jako firmu, jako byznys. Je to syno-
nymum internetového videa... Stream je pordad vnimany jako platforma, jejimz ucelem je
primarné vydeélat, “ konstatuje Kazma. Krug s Tunou pak za relevantni zdroj Sifeni oznacu-
ji jesté domovskou stranku Seznam.cz.

Uzite€nou sluzbu ¢as od ¢asu prokazou vSem média. Cilené s nimi pracuji tviirci ONE
MAN SHOW, ktefi na nich stavi ¢ast ptibehu. ,, Nds zameér byl v Prostienu stvorit mago-
ra, kterého bude znat cela republika, ktery se tam predvede, a bude se o ném psdt. Pak se
k tomu prihlasit a ukazat, jak to bylo. To byl vymodleny efekt, ktery jsme naplanovali
a probéhl presné, jak jsme chtéli. Protoze kdyby se to nestalo, tak mame problém. To odha-
leni by nebylo zdaleka takové. Sli jsme televizi naproti a prehnali jsme to tak, Ze to bylo
blaznivé a lidi to sdileli, protoze nikoho takového jesté nevidéli, “* ptipousti Kazma, ktery je
sam inicidtorem Sifeni. ,, Planujeme kazZdy post, vime, v jaky moment ho dat, spoustime
odpocitavani na socidlnich siti od 5-4-3-2-1 a v den, kdy uz vsichni natésené cekaji na po-
sledni ¢islo a odkaz, tak jeste poslu skryty link nékomu, kdo to lajkne nebo sharne, a tenhle
clovek to pak vidi prvni,“ popisuje model, jakym podporuje atraktivitu sdéleni. Krug nad
rdmec toho zminuje, ze ,,se to da poslat spravnym lidem, kteri se podéli dal. Neda se spo-
Citat, kolik to prinese views, ale délame to. A vitame i hatery, protoze lidi, kteri to sdili, aby
nam uskodili, nam viastné pomdahaji, prispivaji k viralité. Podstatné je nesnaZit se utlumit
diskuzi, ale vyvolat ji. Uz nékolikrat jsme mohli néco vyvratit, ale naopak jsme spekulace
jesté podnécovali. “

Stejny postup aktivni podpory voli Tuna. ,, Anoncuju, co budeme vysilat, davam na Face-
book nejzajimavejsi ohlasy a aktivne s fanousky komunikuju, jak pod posty, tak v diskuzich

pod videem. Podstatné je, Ze to nesmi byt jednosmeérna ulice, tady jsme vam néco ukazali,
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Jje to zjevena pravda bozi a vy se s tim néjak vyporadejte. Jsem s divaky v kontaktu priibez-

vo6«

ne.

Rubes s Mikulkou naproti tomu zaddnou aktivaci fanouskt nepraktikuji, pouze zveiejnuji
jednotlivé epizody na svych facebookovych a twitterovych uctech nebo strance potadu.
My jsme ten prvni impuls, Ze natocime video, ale v pripade nasich nejvétsich virali, byl
zdrojem primarné Reddit, sekundarné YouTube jako takovy. Nemyslim si, ze kdyz clovek
klika na video, protoze mu ho nabizi doporucovaci systém, je to viral. Viral je word
of mouth, Septanda, ze kazdy to posle dvema a ty dalsim dvema, a tak se ta pyramida roz-

Jjede, “ je ptesvédceny Rubes.
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6 ZAVERY PLYNOUCI Z PRAKTICKE CASTI

Vysledkem srovnani teoretického konceptu vychdzejiciho ze sémioticko-strukturalni ana-
lyzy ttech pasivné virdlnich videi s nadzory jejich tviircti a odborniklli z marketingové, me-
didlni a audiovizudlni praxe je shoda. Na zaklad¢ identifikovanych obsahovych a formal-
nich kritérii je proto mozné zodpovedét polozené vyzkumné otazky a s ptihlédnutim k dal-
$im poznatkiim z jedenacti expertnich rozhovori vytvoftit konstrukt aktivniho viralu, ktery

bude vyuzit v rdmci navrhované kampan¢ posilujici znalost znacky.

S ohledem na vyhodnoceni ziskanych dat lze konstatovat, ze ptredpokladem zvySujicim
pravdépodobnost masového Sifeni videa je kratky pfibéh s prvky napéti, humoru a polarity.
Pfizna¢né je pro né&j nejen naruseni kompozi¢niho plénu prostfednictvim zpochybnéni
uvodniho rovnovazného stavu, ale i dalSich stereotypil, s nimiz hojné pracuje. Jeho primar-
nim cilem je pfitom ziskani pozornosti od samého zac¢atku a minimalizace jejich propadii
v dal$im prabéhu. K nec¢ekanym zméndm proto dochazi v rychlém ¢asovém sledu, tak aby
d¢j neustale gradoval a byl nepiedvidatelny, nikoli nepochopitelny. Pro vzbuzeni a udrzeni
zajmu je totiz dilezitou pfedchozi znalost kontextu a blizkost situaci, na které se 1ze odka-
zovat a vyvoldvat jimi asociace spojené s minulymi zkuSenostmi a zazitky. Ty jsou klic¢o-
vymi pro emociondlni napojeni a osobni identifikaci s obsahem. Intenzitu pozadovaného
ztotoznéni pfitom piimo ovliviiuje uvetitelnost sdéleni i jeho zdroje.

Kromé zminované blizkosti je charakteristickym znakem pfirozenost. Zobrazované situace
se divaka musi bezprostfedné dotykat, vztahovat se k jeho kazdodennimu Zivotu a reflek-
tovat potieby, touhy a postoje, které ma. Musi se stat soucasti ptibéhu, podlehnout pie-
svédCeni, Ze je i 0 ném. Z toho diivodu je potieba, aby mu byl srozumitelny jak jeho déj,
tak hlavni hrdina, pro kterého je faktor zndmosti pfidanou hodnotou, ale neni nezbytné
nutnym. Rozhoduji sympatie, které vzbuzuji osobitost, spontdnnost, nedokonalost a rovno-
cenny piistup, a schopnost iniciovat rovnocenny dialog.

Volba formalnich prostiedkti koresponduje s obsahem, umociiuje jeho vyznéni a piispiva
ke komplexnosti znakového textu. Tomu odpovida stfih, ktery kontinualné¢ a dynamicky
rozviji jednotlivé scény. Jeho ptiliSné zkratkovitosti zabrafiuje pouZiti jednoduchych gra-
fickych prvkii v podobé nejriiznéjsich piktogrami, emotikond, infografik nebo vizualizaci
a zvukl. Podstatnymi slozkami jsou hudba a kamera, které maji silny emocionéalni naboj
a jeho pomoci sleduji preferované vyznamy a jejich jednoznacénost. Vyrazné tak redukuji

prostor pro alternativni interpretaci a minimalizuji polysémicnost sdéleni.
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Pokud jde o motivaci, kterd vede ke sdileni virdlnich videi, primarné je ji potfeba sebevy-
jadteni. V ramci té demonstruje svou piislusnost k urcité skupiné, postoje, které zaujima,
a potvrzuje si svlj spoleCensky status. Druhotné k Sifeni pfispiva touha pobavit, podélit
se o zajimavé, uziteCné nebo bizarni informace. Zasadni je proto, aby obsah respektoval
prave tyto pohnutky a byl natolik atraktivnim, aby s nim byl pfijemce ochoten spojit své

jméno.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH KAMPANE PRO STREAM.CZ

7.1 Cil kampané

Internetova televize Stream.cz se dlouhodobé potyka s nedostatecnou znalosti znacky,
piestoze je ji vyClenén prostor na homepagi Seznam.cz, nejnavstévovanéjsi strance ceskeé-
ho onlinu, v programovém schématu ma nejsledovangéjsi tuzemsky internetovy porad ONE
MAN SHOW, pravideln¢ sbira ocenéni za hranou tvorbu a k jejim tvlircim patii popularni
osobnosti jako Roman Vané€k, Jan Tuna, Pavel Zuna, Adam Gebrian nebo Janek Rubes.
Jeji Sirokou nabidku publicistiky, infotainmentu, serial a pohadek divaci Casto vnimaji
jako ,,videa na Seznamu* nebo ji Upln¢ opomiji. V lepSim piipad¢ znaji ,,svého protagonis-
tu®, kter¢ho sleduji, povédomi o dalsich uz ale nemaji. Pfitom shluky potfadt jsou drama-

turgicky vytvareny tak, aby jednorazovou konzumaci obsahu minimalizovaly.

Cilem navrhované kampané¢ je tento problém s vyuzitim popsanych USP (Unique Selling
Proposition) fesit a vytvofit z internetové televize umbrella brand, tedy znacku zastieSujici
veskery produkovany videoobsah i jeho tvirce. Ve vysledku by u stavajicich uzivatelii
mélo dojit k upevnéni jejich vztahu ke sluzbé a zvyseni casu na ni strdveném, u nové oslo-
vovanych k rozsifeni povédomi o ni a u obou skupin sekundarné k uvédomeéni si unikat-
nich vlastnosti obsahu (nezavislost dand internetem coby svobodnym médiem, nazorovée
vyhranéni autofi, invencnost) 1 zptisobu jeho distribuce (moZnost sledovat kdykoli a kdeko-
li na desktopu, mobilnich zafizenich, smart TV, HbbTV, Android TV, Apple TV nebo
v Apple Watch).

ProtoZe Stream.cz je videoproducentem, pfirozené se nabizi zapojit do kampané video
virdlnim. K naplnéni této premisy budou slouzit zavéry plynouci z praktické ¢asti a data
dostupna z webové analytiky a internich prizkumt. S ohledem na nizkou spontdnni znalost
zna¢ky je kampan pojata komplexnégji, tzn. virdlni video je pro ni klicovym, nicméné je
doplnéno dal$imi marketingovymi nastroji. Navrhované feSeni by totiz nemélo byt kratko-
dobym, jeho ambici je odstartovat kontinualni komunikaci Stream.cz, kterd se jevi jako

smysluplnéjsi také ekonomicky.
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7.2 Cilova skupina

V zdjmu efektivniho doruceni sdéleni je pted jeho vyslanim potteba definovat si, kdo je
jeho ptijemcem. K sestaveni profilu souc¢asnych divakli pomohou sociodemografické udaje
dostupné z dfive realizovanych kvantitativnich vyzkumt a webové analytiky spolecnosti
Seznam.cz. Podle nich jsou ve struktufe nejsilngji zastoupeni muzi ve véku 30 az 59 let,
jejichz divacké preference ilustruje pfilozeny mood board (viz Obr. 2). Potencial
k roz8iteni povédomi o znacce se tak nabizi zejména mezi Zenami. Co se tyce vékového
rozlozeni, pak v cilové skupiné 20 az 29 let. Takové rozlozeni, s vyjimkou nejmladsich
uzivateldl, prakticky kopiruje internetovou populaci Ceské republiky, pro kterou jsou ale-
spont n¢kolikrat za tyden nejsledovanéjSim typem online videoobsahu vtipna videa. Kon-

krétné si je prehrava 38 % vsech téch, ktefi videa na internetu sleduji'>.

Graf 5: Sociodemografické udaje divaku Stream.cz
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'S Infografika: Jaka videa sleduji Cesi na internetu? In: Nielsen Admosphere [online]. 12.9.2016 [cit. 2018-
04-02].  Dostupné z:  http://www.nielsen-admosphere.cz/press/infografika-jaka-videa-sleduji-cesi-na-
internetu/
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Obr. 3: Divacky vkus uzivateli Stream.cz
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Zdroj: Interni data Stream.cz

7.3 Obsah sdéleni

S pfihlédnutim ke v§em dostupnym informacim je kampai koncipovana jako divacké sou-
téz. Tento format totiz zohlednuje hned nékolik kritérii podstatnych pro dosazeni vytycCe-
ného cile. Predné je lety provéfenym, marketingova legenda Lester Wuderman diky ni vy-
hrél ptetahovanou s jinym reklamnim velikdnem, agenturou McCann, kdyZ klientovi, na-
hravaci spole¢nosti Columbia Records, ptedlozil projekt nazvany Honba za pokladem. Ten
spocival v hledani zlaté krabicky ve vytiscich casopisi TV Guide a Parade, pricemz nalez-
nym byly desky vydavatelstvim zastupovanych interpretti (Gladwell 2015: 88). Ptfestoze
elpicka patii minulosti, lidska hravost a soutéZivost pretrvava bez rozdilu pohlavi 1 veéku.
A pravé z principu interaktivity a pfemény pasivnich piijemcti v aktivni ucastniky ustfedni
myslenka tézi. I ona je postavena na hledani pokladu, pfi¢emZ motivaci k jeho ziskani by
méla byt jeho vyse, tou je deset miliont korun. Céstka dostatené lakava a finanéni citli-
vost Cechtl akcentujici, aby vzbudila zajem. Nejen o samotnou soutéz, ale predevsim

o video, ve kterém bude vyhlaSena.

Postup, jak obnos ziskat, objasni Kazma, protoze disponuje silnou fanouskovskou zaklad-
nou a 34 % divakid jeho ONE MAN SHOW spada do afinitni cilové skupiny mezi 20 az 29
lety. A také proto, Ze ho pfedchazi povést internetového mystifikatora, jehoz videa balan-
cuji na hran¢ fikce a reality, coz dovoluje proménit klasicky forméat soutéze v nastroj obsa-
hového marketingu. Rozhodujici pro tuto transformaci bude kromé zapojeni znamé osob-
nosti a ceny pro vitéze, samotny koncept videa, ktery ziroci identifikované viralni prvky.
Z formalniho hlediska pijde o kratky ptfibéh gradujici prostfednictvim pozménéného skrip-
tu, tedy s neCekanym zacatkem, rozvijenym namétem, nahlymi zvraty a s odkazem na jeho

dalsi pokracovani. Jeho atraktivitu podpoii ndhledova fotka vysmatého Kazmy v typickém
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otufitu s ¢ernou taskou plnou tisicikorunovych bankovek doprovazend poutavé formulova-
nym titulkem ,,Nejvétsi vyhra Ceského internetu: Kazma rozhazuje miliony*. Upfednostné-
na bude kratka stopaz, dynamicky stiith, jednoduché a vyrazné grafické zpracovani
a chytlavy hudebni podkres. D&jova kompozice bude stavét na situacnim humoru, momen-
tech pfekvapeni, povédomych znacich a blizkosti. Pozadované spojeni s divakem bude
navazovano prostiednictvim Kazmova osobitého projevu, emotivnich zvrati a ,call to

action vyzvy v zaveéru.

7.3.1 Scénar videa

Uvodem je nutné uvést, ze ackoli ma autorka dlouholeté zkugenosti s komunikaci audiovi-
zualni produkce, uvédomuje si ucinnost viradlu a jeho mimoradny dopad, ktery muize byt
jak pozitivni, tak negativni, na coz ostatné upozoriiuji v rozhovorech sami jejich tvilrci.
Proto o kreativni zpracovani videa na zaklad¢ definovanych kritérii pozadala dvojici profe-
sionalnich tvlirct videoobsahu Jindru Malika a Tomase Brozka. Jimi vypracovany story-
board tfiminutového videa je soucasti ptilohy (viz Pfiloha IV). Namétem je Kazmova ces-
ta, na jejimZ konci chce ukryt penize, které internetova televize Stream.cz uSetfila tim, Ze
po vzoru klasickych televizi nenatocila k novému vysilacimu schématu identity
s pozujicimi kiecCovité se usmivajicimi celebritami. Tu v tvodni scéné reprezentuje jeden
z jejich tvlrcl, Jan Tuna, vyskakujici z kyCovitého narozeninového dortu na bilém atelié-
rovém pozadi. Zpomaleny zabér ,,sexy* reportéra v rozepnuté koSili doprovazi voiceover
informujici, Ze Stream.cz neni tradi¢nim vysilatelem, ale internetovym, a proto nerespektu-
je Zadna pravidla, dokonce ani ta bezpecnostni. Pfi téchto slovech vzplane Tunovovi
od jedné z hoficich dortovych fontan havajska koSile a pfibihaji pyrotechnici s hasicim

piistrojem.

Uvodni akéni rAmovéni konotujici jinakost internetového média v kontrastu s tradi¢nimi
televiznimi jingly pokracuje polocelkem na Kazmu. Ten sedi ve svém typickém outfitu
a v kabiné pro n¢j netypického dopravniho prostfedku — stfih na celek prozrazuje, Ze jde
o bagr. NezZ ho nastartuje, oznamuje, zZe uspotfenou ¢astku deseti miliont, které ma pti sob¢
v hotovosti v ¢erné taSce, mlize najit kdokoli, protoze ji pravé jede zakopat. Za zvukili po-
pového songu se neobratné rozjizdi, nadava a jeho zbésila jizda centrem Prahy zacina.
Kamera ho sleduje. Po prvotnich nepfijemnostech stroj ovladne, spokojené se usmiva

a rozhlizi, ale zatne mu byt zima, proto se rozhodne koupit si néco na sebe. Parkuje a vy-

stupuje s ,,desetimilionovou taskou®, aby se v nasledujici scéné zjevil se zlatym fetézem
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kolem krku a v kozichu v Patizské ulici ovéSeny nckolika dalSimi znackovymi ndkupnimi
taskami. Rozesmaty kraci ve zpomaleném zdbéru a oznamuje, Ze dostatené teplé obleCeni

by mél a jeho cesta za zakopanim 9 238 000 korun miize pokracovat.

Stiih a Kazma projizdi okolo dominant hlavniho mésta a radi, jak ziskat indicie k nalezeni
pokladu, kdyz se najednou s neurvalosti sob& vlastni oto¢i za ptredklonénou blondynou
v minisukni. Ztrati pozornost nad tim, co fikd a kam jede. Najednou se ozve zvuk mackaji-
cich se plecht, o které se bagr zastavi, coz ho vrati do reality, kterou jadrn¢ okomentuje.
I s taskou vyskakuje a snazi se situaci urovnat. Ve stfihu na celek je vidét nabourané lu-
xusni auto, jehoz majitel Kazmu ¢astuje nevybiravymi vyrazy a chysta se ho fyzicky ata-

kovat. Situaci uklidituje pomoci tasky s pokladem.

Dalsi sekvence ho zachycuje na okresni silnici v polich, kde z kabiny pokftikuje, ze infor-
mace, kde nalézt taSku, ve které je 5 738 200 K¢, budou v dalSich videich. Ve velkém cel-
ku jeho spanild jizda pokracuje, kdyz ji prerusi dalsi stiih. Kazma stoji s taSkou v ruce
na bfehu rybnika, ve kterém je utopeny bagr, coz naznacuje rypadlo ¢nici z vody. Telefo-
nuje, v hovoru ptipousti chybu, podivuje se nad cenou stroje a opé&t nepiijemnost kompen-
zuje penézi. Vytaci jiné telefonni ¢islo a Spatnou rustinou prosi jakéhosi Vasilije, aby mu

poslal na pomoc dva chlapy.

Nasleduje stfih do tmy, Kazma rekapituluje, Zze ma tasSku s péti miliony korun, které cekaji
na nékoho z divaki. V pozadi za nim kopou za svétel reflektortt dva muzi v kozenych bun-
dach jamu, kdyZ se ndhle zarazi a se siln¢ ruskym pfizvukem podivi nad vysi sumy. Zabér
na vtefinu ztmavne a dal$i scéna ukazuje v detailu zbitého Kazmu u vykopané jamy, ktery
vysvétluje ptivod svych podlitin. Maji ho na svédomi ,,kamosi od Vasilije®, ktefi mu po-
mohli vykopat diru a odjeli 1 s penézi. On, protoZe chce ale dostat svému slibu, tak poklad
pfesto ukryje. Z naprsni kapsy koZichu vynda svazek bankovek v hodnoté sto tisic korun,
ktery si do ni uz ulozil béhem nakupovéani v Pafizské ulici, odkaZze divdky na web

www.10milionu.cz, kde ziskaji vice informaci, jak ho vyhrat, a popteje jim hodné Stésti.

V dalSich dvaceti vtefindch bude odehran selfpromo spot se zdbéry z vybranych potad
internetové televize Stream.cz, které propoji voiceover vysvétlujici princip soutéze. Ten
spociva v hledani Cervenych cisel, ktera budou vloZena do jejich specidlnich epizod. Cilem

bude poskladat z nich spravnou ¢iselnou kombinaci, ktera povede k zisku vyhry.
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7.3.2 Princip soutéze

Uvodni video s Kazmou je nosi¢em pro vyhlaseni soutéZe a struéného nastinéni jejich pra-
videl. Web www.10milionu.cz, ktery v ném avizuje, je pifesmérovan na stranku internetové
televize Stream.cz, resp. jeji podstranku www.stream.cz/10milionu. Zde je zvetfejnén pie-
hledny navod, kde hledat indicie a jak s nimi nalozit. Jsou soucasti bonusovych dilii — swa-
pu, v nichz si protagonisté prohodi své tradi¢ni role a predstavi se v netradicnich, napt. Jan
Tuna nahradi médni bloggerku Elisku Hudcovou a jako priivodce pofadem Minuta mody
se stane arbitrem elegance, Janek Rubes ,,zasko¢i* v pofadu A DOST! za Jana Tunu atp.
Celkem vznikne deset takovych epizod publikovanych v denni periodicité reflektujici pro-
gramové schéma. Po jejich odvysilani budou soutézici disponovat ciselnou kombinaci,
kterou zaslou na email 10milionu@seznam.cz. Nésledujici priibéh ovlivni zapojeni dalSich
marketingovych nastrojt (viz kapitola 8).

Koncept soutéze je navrzen tak, aby stavajicimi vstupy co nejvic prispél k budovani dlou-
hodobych vztahii a podpofil a sjednotil vnimani znacky. Vyuziva podstaty cross marketin-
gu a synergie v souladu se ,,zakonem malého poctu* — cili na konkrétni cilové skupiny,
soucasn¢ je ale svou provazanosti vzajemné piekryva. Navic prostfednictvim dat o diva-
cich jednotlivych potadu Ize propojeni optimalizovat tak, aby byly piekryvy s ohledem
na dostupné informace plynulé, napt. funguji-li u Zen ve véku 3049 let nadprimérné po-
fady A DOST! a Minuta mody, zaménovat ve swapech jejich protagonisty. Zaroven je
moznéve videich pracovat s injektazi ,,sledujte potfad” odkazujici na plvodni piedlohu
a v neposledni fadé crosspostovat odkazy na socialnich sitich. To v§e se zdmérem seznamit
divaky s pro né¢ novym obsahem a tim zvysit jejich Cas straveny na sluzbé. Vedlejsi ptida-
nou hodnotou je zisk emailovych adres do databéaze, na kterou je odesilan tydenni newslet-

ter.

7.4 Zdroje Sifeni

S ohledem na poznatky vyplyvajici z teoretické i praktické ¢asti jsou pro Sifeni Kazmova
vyhlasovaciho videa klicova tii ohniska: YouTube, Facebook a Seznam.cz a viralni efekt
podporovan dal§imi komunika¢nimi kanaly (média, dalsi socialni sit¢, word of mouth). Co
se tyCe globalniho serveru YouTube, bude k jeho zvefejnéni vyuzit existujici kanal Stre-
am.cz, odkud bude video sdileno na Facebook Stream.cz. Na nejvétsi socialni siti budou

také aktivné vyuzity silné profily jednotlivych osobnosti a stranek poradi, resp. seridli,
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prostfednictvim kterych bude video Sifeno mezi jejich fanousky. Na Seznam.cz mu bude
v den publikovéani vyhrazena tzv. Zlatd pozice umisténd v horni ¢asti domovské stranky,

ktera se proklikava ptimo do prehravace internetové televize.

Volba téchto tiech platforem uptednostiiuje naplnéni marketingovych cili kampané pied
obchodnimi z4jmy, ve kterych je monetizace obsahu pouze vramci vlastni sluzby
a z hlediska dlouhodobého budovani znacky predstavuje nejefektivnéjsi feSeni. Samotné
swapy pak budou umistény vyhradné na Stream.cz. Nedilnou souc¢asti kampané bude také
jeji komunikace na vSech socidlnich sitich a uctech, pro které bude vytvofen content plan
zahrnujici ¢asovy rozvrh vsech jejich fazi (teasing, pribeh, event. navazani dal§imi dopro-
vodnymi aktivitami popsanymi v kapitole 8) a typy pfispévki i jejich obsah (fotky nebo
videa z natdceni, live streaming, Instastories, Boomerangy, gify, ad hoc reakce, textové

ptispévky atp.).

7.5 Harmonogram realizace

Uvazovanym obdobim konani kampané je unor az biezen, s piipadnym ptesahem do dalsi-
ho mésice v zavislosti na §ifi realizovanych aktivit. K tomuto terminu je sméfovana, proto-
ze programové schéma internetové televize Stream.cz kopiruje vysilaci sezony klasickych
televizi, jejichZ vrcholy pfipadaji na jaro a podzim. Navrhovana kampan proto kalkuluje se
slabsi vytiZzenosti medialniho prostoru v unoru, ktery by mél patfit jejimu teasovani
v médiich (PR v¢. tradiéni tiskové konference predstavujici novinky ve vysilani),
v ostatnich obsahovych sluzbach medidlniho domu Seznam.cz, v nevyprodaném reklam-
nim prostoru internetové televize Stream.cz (selfpromo) a na socialnich sitich Stream.cz,
jednotlivych potadil a tviircti (viz Tabulka €. 2). V prubéhu biezna by pak paralelné s nové
oznamovanou videoprodukci méla byt spusténa, piicemz predpokladany datum publikova-
ni Kazmova vyhlasovaciho videa je planovan ve druhém tydnu a zvetejnéni deseti swapil
v navaznosti na n¢j v dennich rozestupech. Vyhlaseni soutéze souvisi s ochotou investovat
dal$i energii, Cas a externi naklady do aktivit, které ji dale rozviji a mohou byt soucasti
realizace. Vitéze lze vybrat bud’ z doslych mailli, nebo ve hie pokraCovat a vyhlasit jej

v ramci doprovodné akce (viz Event marketing).
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Tabulka ¢. 2: Harmonogram kampané

UNOR BREZEN DUBEN

AKTIVITY 1. 2. 3.

Kazmovo video
Swapy

TK k jarnimu programovému schématu
Kontinudlni medializace formou tematickych TZ
Cross promo (Super.cz/Seznam Zpra-
vy/ProZeny.cz/Novinky.cz/Privo)

Interni komunikace

Selfpromo spoty (variabilni podle faze kampan¢)
Injektaz

Newsletter

Reklamni formaty Seznam.cz

Teasing

Vlastni kampan

Zavérecéna faze

Pozn. Polozky oznacené syté Sedou barvou odpovidaji kampani v zakladnim navrhu, svétle sedy

odstin uvazuje jeji rozsirenou variantu.

7.6 Rozpocet

Naro¢nost produkce a postprodukce videa vyzaduje z Casovych a kapacitnich divodua re-
dakce natoc€it ivodni video v externi spolupréci. Autorka proto oslovila tvlirce kreativniho
zpracovani nadpadu Jindru Malika a TomaSe BroZka s Zadosti o orienta¢ni kalkulaci, kterou
predklada v tabulce €. 3. Ta zahrnuje pouze vicenaklady (Stab, prondjem rekvizit, obsazeni,
licenci za uziti hudby a praci ve studiu). Jednd se o nejvyssi a jedinou externi polozku
kampané, do které nejsou zapocitany honoraie tviircl internetové televize Stream.cz, pro-
toZe se jednd o propagaci, k niZ jsou smluvné zavazani, ani vyroba swapi, nebot’ by byly

realizovany v ramci standardni vyroby.

Také ostatni vydaje by byly vyclenény ze schvalenych ro¢nich rozpoctl, u planované tis-
kové konference je lze na zakladé ptedchozich zkuSenosti odhadnout na 50 000 K¢, co
se tyce placené podpory na socialnich siti, na tu by byla vyhrazena ¢astka 50 000 K¢. Rov-
néz personalni zajiSténi kampané piedpoklada vyuziti internich lidskych zdroji.
S pfipoctenim rezervy na drobné produkéni vydaje, tak vychazi celkovy rozpocet

na 500 000 K¢bez DPH.
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Tabulka ¢. 3: Externi ndklady na vyrobu tivodniho videa

Summary Real Cost Mark — up Total
CZK CZK CZK

UNIT&EQUIPMENT 297000,00 297000,00

TALENT&BUY OUTS 18000,00 18000,00

SOUND 7500,00 7500,00

PICTURE 30000,00 30000,00

TOTAL QUOTE / excluding Mark —up / | 352500,00

MARK - UP & RESERVE 10 35250

TOTAL QUOTE 387 750

notes:

NO WEATHER DAY INCLUDED

ALL COSTS ARE WITHOUT VAT

7.7 Vyhodnoceni

Pro vyhodnoceni nebude smérodatnym pouze pocet zhlédnuti ivodniho videa, ale jeho

celkovy dosah, jehoz méfitelnost je limitovana absenci ,,tvrdych dat* ve viradlni marketin-

gu, buzz marketingu nebo PR. Navzdory tomuto faktu je zZadouci ziskat k realizovanym

aktivitdm co nejptfesnéjSi zpétnou vazbu a reflektovat ji pfi budoucim planovani. Proto

bude kampan posuzovana na zékladé dostupnych metrik jako celek v¢etné swaptl a vzta-

hovéna k relevantnimu obdobi bez marketingové podpory. Témi v monitorovaném obdobi

budou kromé& jiz zminovaného poctu piehrani, pocet pfistupii na Stream.cz, a to jak

z domovské stranky Seznam.cz, tak pfimych, Cas straveny na sluzbé¢, pocet oslovenych

uzivatelll na socialnich sitich, engagement jednotlivych piispévka na nich publikovanych

1 jejich konverze a pocet medidlnich vystupt, jakkoli je hodnota AVE, pfepocitavajici je

na inzertni cenu, spornou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

8 DALSI MOZNOSTI VYUZITI INTERDISCIPLINARNI POVAHY
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pro virdlni marketing je sice charakteristicky masivni zasah publika v kratkém casovém
useku, jeho intenzita ale opada stejné rychle, jako narostla. Proto je z hlediska dlouhodo-
bého brand awarness efektivnéjSi nesdzet vyhradné na néj a rad€ji ho integrovat
do 360stupniové komunikace, kterd svym komplexni pojetim prodluzuje jeho Zivotnost,
podporuje vizibilitu znacky a prohlubuje spotfebiteliiv vztah k ni. Navrhovanad kampan si
o to pfimo fika. Jeji kontinudlni rozvijeni totiz poskytuje moznost systematického story-
tellingu a oslovovani cilovych skupin, ktera na internetu prokazateln€ jsou, nicméné v jeho

vysoce konkuren¢nim prostfedi Stream.cz neregistruji.

Takovy komunikacni mix by proto mohl zahrnovat internetovou reklamu preferujici re-
klamni systém Sklik jako sluZzbu poskytovanou spolecnosti Seznam.cz a s potencidlem
uplatnéni v naslednych case studies, nebo ve form¢ sponzorovaného obsahu na socialnich
sitich. Budovéani znacky prospiva také PR, v ramci kterého je potencial vyuzit obsahové
sluzby medialniho domu Seznam.cz (Seznam Zpravy, Novinky.cz, Super.cz, Prozeny.cz
a Pravo), medializovat obsah v dalSich médiich napti¢ trhem (a s ohledem na jejich zamé-
feni adekvatn€ volit mezi produktovym, korporatnim ¢i celebrity PR) a pracovat s interni

komunikaci.

PInohodnotné pokracovani kampané a vrchol jeji dalSi fdze nabizi event marketing.
Na akci za ucasti tviirci internetového televize Stream.cz v¢. Kazmy totiz muze prob¢h-
nout slavnostni vyhlaseni vyherce pokladu. K jeho zisku pfitom nemusi vést pouhé zaslani
spravné odpovédi mailem, pozvanku mize obdrzet vétsi mnozstvi soutézicich a utkat se
o ni na misté¢ ve druhém kole. Pfidanou hodnotou ptechodu do ,,offlinu* je zhmotnéni
sluzby prostfednictvim osobniho setkani divakii s protagonisty a vytvafeni emocionalniho
pouta, pfizvani influencerd (jejich tcast posiluje word of mouth) a VIP osobnosti (které
jsou medidln¢ atraktivni). Sekundarné akce generuje dalsi obsah, se kterym se d4 pracovat
jak ve vysilani, tak na socialnich sitich, a umoZznuje zapojeni dalSich internich sluZeb, napft.
Cervend Cisla objevujici se ve swapech mohou byt soufadnicemi pro Mapy.cz, kde bude
zakresleno misto zakopaného pokladu. Negativem realizace eventu je navySeni rozpoctu,

ten Ize ale kompenzovat sdilenymi naklady s dal§imi partnery akce.
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ZAVER

Marketingovou komunikaci jednadvacatého stoleti charakterizuje neustaly boj o spotiebite-
lovu pozornost. Neceli v ném piitom pouze jeho informacni zahlcenosti, ale také perma-
nentnimu nedostatku ¢asu. Neni proto divu, ze virdlni marketing se v ném stal diky své
schopnosti zaujmout v kratké dobé velké mnozstvi lidi mimofadné¢ mocnou zbrani brand
buildingu a poptavka po ném enormni. Navzdory nespornym vyhodam, které nabizi, neni
ale ani on samospasnym. Miize ucinné podpofit vnimani znacky, nicméné aby bylo jeho
vyuziti skute¢né smysluplnym, je zddouci ho zaclenit do komplexni a dlouhodobé strate-
gie.

Prave toto upozornéni povazuje autorka na zaklad¢ vSech nastudovanych textl, zhlédnu-
tych videi a absolvovanych rozhovori v zdvéru své diplomové prace, ktera se zabyva vi-
ralnim videem jako nastrojem posilujicim znalost znacky, za podstatné zminit. Definovany
teoreticky algoritmus eliminujici neptedvidatelnost Sifeni a podporujici fizenost procesu
1 jeho stanové cile ma byt v tomto ohledu pfinosem, nikoli feSenim, protoze ,, kreativni
byznys je jako sazeni — komplexni, adaptivni, semichaoticka hra s dynamikou rizenou podle
Boseho-Einsteinvova rozlozeni a vilastnostmi Paretova mocninného zdkona s oboustrannou
nejistotou. Jako tviirci vytvarite neco, co jeste neexistuje, pro cilovou skupinu, ktera nedo-

kaze predem Fict, zda se ji vas vytvor bude libit* (Thomson 2017: 182).
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PRILOHA PI: TISKOVA ZPRAVA SPOLECNOSTI FORTUNA

TISKOVA ZPRAVA 25. listopadu 2015

Piskoty Opavia se do Ceska nevrati, $ance je 50:1
Mondelez dostane milionovou pokutu

Ceské hospodyriky, pekafky, maminky, jejich ratolesti i pejskafi a jejich étyinozi
pratelé mohou na tradi¢ni ¢eské piSkoty Opavia definitivné zapomenout. Sance, Ze by
vyrobce podlehl tlaku a jejich produkei vratil do Ceska, je podle bookmaker Fortuny
minimalni, vyjadiuje ji kurs 50:1. Jenom pro pfedstavu, i $ance mozna nejhorsiho
tanecnika v historii StarDance Lukase Pavlaska na vitézstvi v soutézi jsou v kursu
21:1 o poznani vyssi.

.Roman Vanék z kulinarského institutu sice nedavno v Hyde Parku vyjadril presvédceni, Ze
se vyroba piskottl vptvodni receptufe do Ceska wréti podle mé ale firma ze svého
rozhodnuti v této korporatni dobé couvne jen téZko. V éeskych domacnostech se holf letos
kolem peéeni cukrovi bude muset trochu improvizovat. Uvidime napfesrok, tfeba vznikié
mezery na Ceském ftrhu vyuZije nékdo dalsi. Pfejme si, abychom se nedoZili stéhovani

o e

Urquellu z Plzné," fika Michal Hanak, hlavni bookmaker Fortuny.

V aktualni kauze Spatného oznaéeni vicera vyrobkl produkovanych pod zna&kou Opavia
v Polsku si nicmén& spoleénost Mondelez mlZe byt jista, Ze ji trest ze strany Statni
zemeédélské a potravinarské inspekce nemine. Podle bookmakerd se pokuta bude pohybovat
v kursu 2,3:1 za hranici jednoho milionu korun.

Kursova nabidka:

Opavia do 31. 3. 2016

Sézkova piileZitost: kurs:
Vyroba pigkot( zn. Opavia se pfesune zpét do Ceska 50
Spoleénost Mondelez do 31. 12. 2015 dostane pokutu od SZPI
Sézka: kurs:
dostane pokutu od SZPI méné neZ 1.000.000 K¢ 4.5
dostane pokutu od SZP| pfesné 1.000.000 K& 3
dostane pokutu od SZPI vice neZ 1.000.000 K& 2.3

(za neoznaceni zemé plivodu u vyrobki z Polska)

Kontakt:

Petr Srain, tiskovy mluvéi
Telefon: +420 739 607 527
E-mail: srain.petr@ifortuna.cz

FORTUNA iFORTUNA.cz



PRILOHA P II: DIVACKY PODNET SZPI

"\ STATNI ZEMEDELSKA
=n; A POTRAVINARSKA INSPEKCE

INSPEKTORAT V PRAZE

Za Oprawvnow 30005, 150 00, Praha § — Motol

tel.: 257 190 511, fax: 257 100 520

e-mail: epodateina@szpigov.cz, ID datove schranky: avraigg

Vyfizuje: T. Hofmanowa Tel: 257 180530 E-mai: kontrola.phaiszpi.gov.cz
E] SZPIAX182-8/2015/P 1547 Cratum: 13, listopadu 2015

YazZeny pan
Peter Varga

email: I

Zprava o vysledku koniroly

VaZeny pane,

dne 8. 10. 2015 bylo inspektoratem Statni zemedélske a pofravinarske inspskce v Praze
prijato “Yase podani, na nekalé obchodni praktiky tykajici se potraviny Piskoty Opavia
Tradiéni, uvadéné na trh spoletnosti Mondelez Czech Republic, 5. r. o., Karolinska 6561, 186
00 Praha 8 — Karlin.

Ma zakladé Vaseho podani byla provedena kontrola znateni predmétne potraviny.
' prubéhu kontroly byly spoletnosti Mondelez Czech Republic, s. r. 0. pfedioZeny materialy,
ze kterych wyplyva, Ze nedodlo ke zméné receptury pfi vyrobe€ potraviny Piskoty COpavia
Tradiéni, ale pouze ke zméné pomén siofek uvadenych na cbalu potraviny. Tato zména
byla zapficinéna chybnym vypottem.

Wzhledem k pfesunu vyroby do Polska byly Udaje o zemi plvodu vyhodnoceny jako
nedostatetneé, protofe spotfebitel mise vnimat vyrobky uvadéneé na trh pod znafkou
OPAVIA za pofraviny se zemi puvodu v Ceské republice, z divodu spojeni s wyrobnim
ravodem v Opavé, ktery ma v Ceské republice diouhou historii.

K odstranéni vySe uvedenych nedostatkim bylo Spoletnosti Mondelez Czech Republic,
.r.o., ulbFeno terminované opatfeni.

Za zjigténe nedostatky bude = prodavajicim zahajeno sprawni fizeni ve véci pokuty.

Za Va8 podnét dékujeme.

S pozdravem

Ing. Petr Cuhra
reditel insoektoratu



PRILOHA P III: HONEST GUIDE V INDEPENDENT.CO.UK

¥ INDEPENDENT  nNews infact Politics Voices Life Sport Business Video Culture IndyBest

SEE AND SKIP IN THE CZECH CAPITAL

Janek Rubes (left) and Honza Mikulka are making Prague more of an enjoyable spectacle for the discerning visitor /

A stroll over the Charles Bridge, a trip to the castle, a love lock... stop right there, says
Auburn Scallon, and do as the locals do in Prague



PRILOHA PIV: STORYBOARD SOUTEZNIHO VIDEA S KAZMOU

Stream - Poklad

Namét: Kazma jede zakopat poklad 10 000 000K¢ -
jenze cestou nadéla mnoho skody, kterou bude muset
uhradit ze soutézni ¢astky. Na konci jeho cesty, kde
poklad zakope, mu zbyde uz ,jen” 100 000K¢, které
soutézici muze ziskat.

1

Celek: Za¢iname zabérem na Stream celebritu (tieba
Jan Tuna) ktery v kyCovitém setupu ateliéru vyskakuje
z velkého dortu.

Zpomaleny zabér ,sexy” Tuny v rozepnuté kosili
vlajici ve vétru propelert doprovazi voiceover.

VO:

Jako kazdad jina televize jsme mohli tradicné utratit
spoustu penéz za priblbly znélky s celebritami. Ale tohle
je internet a ten se neridi zadnymi pravidly...

2
Polocelek: Najednou z hotici svicky vzplane Tunovi
kosile a $tab ho zac¢ne hasit hasicimi pFistroji.

VO (sarkasticky):
..predevsim témi bezpecnostnimi.

3
Stfihem se dostavame mimo ateliér, kde sedi Kazma
v kabiné néjakého stroje a na kliné ma ¢ernou tasku.

Audio

Kazma: A proto jsme se rozhodli usetreny prachy
zakopat a tuhle tasku s 10 milionama korun miiZe najit
kdokoliv z vas.

4

Celek

Kazma pak zacne zbésile kroutit pAkami v kabiné a

v celku vidime jak bagr s velkym rypadlem se na misté
nekontrolovatelné toci. Hluk stroje narusuje jen
Kazmovo vzrusené hulakani.

Strih.




Stream - Poklad

5
Kazma se veze v bagru jak pan, ale zacne si stéZovat,
Ze je mu hrozna zima...

Audio
Kazma: Sakra, tady je kldda. To viibec netopi ten bagr.
Musim si koupit néco na sebe. Nebo tady chcipnu.

6
Tak zastavi a s taskou s pokladem vysko¢i z bagru.

Audio
Kazma: Snad ndm tady nedaj botu...
Stiih.

7

Kazma prochazi Parizskou ulici a na sobé ma kozich
jak od Leose, zlaty bryle, nové Rolexky a v ruce si nese
tasku s pokladem - vypada jak tuplnej debil.

Audio
Kazma: Tak jsem udélal mensi nakup a miizeme se
vydat zakopat tuhle tasku s 9 238 000 korunama!

8

Strih.

Vymodény Kazma jede zase v bagru a mluvi do
kamery.

Audio
Kazma: Indicie, kde naleznete zakopany poklad najdete
na....ty vole cum....




Stream - Poklad

9

Po ulici jde krasna zenska, diky které Kazma ztrati
absolutni pozornost nad tim co Fika a kam jede a
zacne na ni jen pohvizdavat..

Audio
Zvuk Finéicich plecht.

Kazma se Sokem varti do reality.
Audio
Kazma: Oh shit!

10

Sttih na celek.

Kazma pravé bagrem rozsekal luxusni BMW - z ného
vyskodi chlap (tfeba i celebrita) ktera na Kazmu
vulgarné nadava tak, Ze slysime jen pipani cenzury.

11
Kazma zacne situaci uklidfiovat pomoci tasky
s pokladem.

Audio

Kazma: uklinuje poskozeného. Vsude je slySet pipani
cenzury a Kazmovy vymluvy.

Stiih

12
Kazma uz zase v klidu jede v bagru a mluvi na
kameru.

Audio

Kazma: No jak jsem Fikal, indicie jak nalézt tuhle tasku
55 738 200 K¢ najdete v dalsich videich.

Strih




Stream - Poklad

13
Hezky zabér na bagr, ktery jede krasnou krajinou.
Strih

14

BliZsi a $irsi zabér: Kazma stoji s taskou v ruce pted
rybnikem, ve kterym je utopeny nas bagr, coz jasné
pozname diky ¢ouhajicimu rypadlu z vody. Kazma je
s nékym na telefonu.

Audio

Kazma: No posral jsem to ja vim no.... Coze? Tolik stoji
debilni bagr, to si snad délas prdel ne?! No jo no, jad to
vyresim neboj.

Kazma polozi telefon a zacne vytacet jiné telefoni
¢islo.

Audio

Kazma: Privét Vasilij, kak déla? Hele potrebuju s nécim
pichnout, néco jako posledné, jestli si rozumime...
idedalné hned, ale hlavné diskrétneé.

Strih

15

Uz je noc a jsme na neurcitém misté, které je
nasvicené reflektory. Jamu vykopavaji dva rusti
mafiani v koZenych bundach a v popiedi s taskou
v ruce mluvi Kazma na kameru.

Audio
Kazma: Takze pro rekapitulaci. V téhle tasce na nékoho
z vds ¢ekd skoro 5 miliont korun.

Mafiani v pozadi zbystfi a se silnym pfizvukem jeden
z nich zopakuje vyféenou ¢astku: Pjet’ miliounii?!
Strih

16

Kazma sedi s rozbitou hubou u vykopané jamy a mluvi
zase do kamery. Poté co se nabidne, Ze poklad
zasponzoruje, $ahne do naprsni kapsy od kozichu a
vynda balik bankovek a ukaze ho na kameru.

Audio

Kazma: No....takze taska s 5 milionama je pryc asnii ti
chlapci od Vasilije. Ale jelikoz nejsem Zadnej nymand,
tak poklad zasponzoruju ze svyho. Tady je mejch 100
tisic korun co jsem vyndal z ty tasky uz v Parizsky.
Takze pokud je chcete ziskat, tak na
www.desetmilionu.cz se dozvite jak. Tak hodné stésti.




