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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméefuje na spolecnost Marvel Entertainment LLC, internetové
memy a moznosti jejich vyuziti v marketingové komunikaci znacky. Cilem prace je zjistit,
zda mohou internetové memy efektivné fungovat jako reklamni nosice a zda internetova

komunita kolem tohoto fenoménu souhlasi s takovym pouzitim.

Pti pokusu naplnit tento cil byla provedena obsahova a sémiotickd analyza existujicich
memu s tématikou Marvel Entertainment a nasledné bylo provedeno kvalitativni dotazni-

kové Setfeni mezi ¢leny komunity kolem internetovych memt.

V projektové Casti se prace zabyvd moznostmi implementace internetovych memua do mar-
ketingové komunikace Marvel Entertainment a to zejména na socialni siti Reddit, kde znamé

internetové memy Casto vznikaji.

Kli¢ova slova: Marvel Entertainment, mem, internetovy mem, socialni sité, zabavni pru-

mysl, filmovy primysl, komiks, marketingova komunikace

ABSTRACT

This thesis focuses on Marvel Entertainment, internet memes and the possibilities of using
this phenomenon in marketing communication of the brand. The goal is to discover whether
internet memes can effectively work as advertising vehicles or not and If the internet com-

munity around this phenomenon would accept such usage.

To fulfill this goal there was content and semiotic analysis of existing Marvel related memes
performed and afterward quantitative research was carried out. Questionnaire used in this

research was distributed to members of internet memes community.

Goal of the project part is to successfully implement internet memes into marketing commu-
nication of Marvel Entertainment, LLC. The main channel for fulfilling this goal should be
Reddit, social network which is known birthplace for significant amount of famous internet

memes.

Keywords: Marvel Entertainment, meme, internet meme, social media, entertainment indus-

try, film industry, comics, marketing communication
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UvVOD

Podle statistiky Google Trends jsou dnes internetové memy castéji vyhleddvanym
heslem, nez Jezis Kristus, spasitel a vykupitel nejrozsiienéjsSiho svétového ndbozenstvi. Uzi-
vatelé je ve velkém sdili na socidlnich sitich, posilaji si je mezi sebou a nékteti z nich jsou
jejich tviirci. Jakdkoliv dalezita aktudlni udalost, at’ uz pozitivni ¢i tragickd, se snadno stane
terCem vtipl internetové komunity a nejcastéji praveé formou internetového memu. Uzivatelé
pomoci tohoto formatu sdileji svou vlastni zkuSenost s okolnim svétem a ¢asto 1 s produkty
a sluzbami, které vyuzivaji. Obsah vytvareny samotnymi uzivateli zaplavuje internet a mar-
ketingova komunikace ve virtualnim prostfeni uz davno neni monologem znacek. Tato di-
plomova prace se zabyva pravé moznostmi vyuziti internetovych memi v marketingové ko-

munikaci a to konkrétné v kontextu spole¢nosti Marvel Entertanment, LLC.

Marvel, znacka znama pro své superhrdinské komiksy a jejich filmové a seridlové
adaptace, na trhu sice existuje jiz od 30. let minulého stoleti, v poslednich 10 letech vSak
diky existenci Marvel Studios zaziva enormni Gspéchy na poli zabavniho pramyslu. S kaz-
dym novym filmem, seridlem nebo jen upoutavkami ¢i filmovymi plakéty fanousci vytvareji
nové a nove internetové memy, fanouskovskeé teorie, fan art, angazuji se v cosplay nebo na-
taCeji videa a tento obsah sdileji s ostatnimi. Vytvaret a konzumovat internetové memy
s touto tématikou mnohé z nich bavi a to nasvédcuje tomu, Ze by si mohli oblibit obsah
v tomto formatu vytvofeny i samotnou znackou. Cilem této prace je zjistit, zda by Marvel

Entertainment tento fenomén mohl ve své marketingové komunikaci skutecné vyuzit.

Ve své prvni Casti se prace zabyva tématem marketingové komunikace a to zejména
v oblasti zdbavniho primyslu, konkrétné filmového primyslu, televize a marketingu knih a
periodik. Zarovei se zabyva content marketingem a obsahem vytvarenym uzivateli internetu
(user-generated content). Vzhledem ke zplsobu, jakym se internetové memy S§ifi, se sou-
sttedi 1 na socialni média a specifika nékterych z nich. Pomoci teorie memu Richarda Da-
wkinse ptiblizuje, co to vilbec mem je a jak do této teorie zapada internetovy mem. Predsta-
vuje Ctenafi existujici Zanry internetovych memt, mozné vyuziti memu v marketingové ko-
munikaci a moznosti memu jako reklamnich nosicu.

rowr J 4

V praktické c¢asti prace piinasi obsahovou analyzu komunikace Marvel Entertain-
ment a skupiny Marvel Shieldposting, kterou jeji ¢lenové vyuzivaji ke sdileni svych vlast-

nich mem?. Pro pfibliZeni, jaké prvky a symboly se v memech objevuji, je rovnéz provedena
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sémiotickd analyza n¢kterych memu s tématikou Marvelu. Nakonec je proveden kvantita-
tivni dotaznikové Setfeni, jehoZz cilem je zjistit, kterym socialnim sitim fanousci znacky vé-
nuji pozornost, zda vytvareji vlastni memy a kde je sdileji a jestli by byli ochotni akceptovat
snahu Marvelu publikovat své vlastni internetové memy a celkové vyuziti takového obsahu
k reklamnim ucelim. Cilem projektové ¢asti je implementovat internetové memy do komu-
nikace spole¢nosti zejména pomoci socidlni sit¢ Reddit, na které mnohé dnes notoricky

znamé memy vznikly.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je ,, prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat, presvéd-
covat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez proda-
vaji. “ (Kotler, 2013, s. 516) Vyvijela se jiz minimalné od starovéku a v pribehu déjin se
meénila podle aktualnich potieb trhu. Od antickych vyvolavacil, vystavovani vyrobku, vy-
vesnich §tithi a vyrobnich znacek se pies zvukovou reklamu, veletrhy, ochranné znamky,
billboardy a dalsi piibyvajici prostiedky pretvofila v integrovanou marketingovou komuni-

kaci. (Horiak, 2018, s. 10)

Pojem marketingova komunikace chapeme jako komplexni oznaceni komunika¢niho
mixu, kam Kotler zatazuje reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, public relations a
publicitu, pfimy a interaktivni marketing, ustni §ifeni a osobni prodej. (Kotler, 2013, s. 518)
Mnozi autofi vSak zlstavaji u Kotlerova starsiho rozdéleni, které rozliSovalo reklamu, osobni

prodej, podporu prodeje, public relations a ptimy marketing. (Kotler, 2004, s. 629-630)

Aktivity marketingové komunikace rozdélujeme na nadlinkové a podlinkové ak-
tivity. Nadlinkové aktivity zahrnuji klasickou reklamu §ifenou prostfednictvim médii,
tisk, rozhlas, televizi a billboardy (€1 celkové venkovni reklamu), zatimco mezi pod-
linkové aktivity fadime public relations, podporu prodeje, osobni prodej piimy mar-

keting, sponzoring a dalsi. (Hornak, 2018, s. 33)

MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

'PODLINKOVE AKTIVITY.

klasicka reklama v meédiach - tlac, rozhlas, televizia, public relations, sales promotion, personal selling,
billbeardy = .~ = ¢ ‘ - sponzoring, direct marketing...

' NADLINKOVE AKTIVITY

Obrazek 1 Marketingova komunikace (Horndk, 2018, s. 105)

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Vyuzivani nadlinkovych 1 podlinkovych aktivit je tieba planovat organizované. Proto
vznikl v 90. letech 20. stoleti pojem integrovana marketingova komunikace. (Horidk, 2018,
s. 33) V té nezalezi pouze na vyb&ru reklamnich aktivit, ale zejména na jejich vzajemném
souladu. Nezbytnost integrace aktivit marketingové komunikace plyne z n€kolika soucas-
nych jevi. Prvnim z nich je fragmentace trhli ve velké mnoZstvi mini trhii vyZadujicich od-
liSny ptistup, premnozZeni novych druht médii a rostouci sofistikovanost spotiebiteli. (Kot-

ler, 2015, s. 535)
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Definice IMK od American Marketing Association ji popisuje jako ,,planovaci proces
navrzeny pro zajisténi, ze vSechny kontakty zdkaznika nebo potencidlniho zdkaznika se
znaCkou vyrobku, sluzby nebo organizace budou pro danou osobu relevantni a v priabéhu
Casu konzistentni.” (American Marketing Association in Kotler, 2013, s. 535) Ve vysledku
by tedy mély byt aktivity marketingové komunikace dané znacky naplanovany a skombino-
vany tak, aby byly srozumitelné, konzistentni a mély maximalni G¢inky. Pfitom musi znacka
premyslet, jak s ni zdkaznik pfichazi do styku, jak komunikuje sviij positioning (,,proces
umisténi vyrobku, znacky ¢i sluzby na trhu a jeho odliseni mezi produkty stejnych vyrobko-
vych skupin“ Horiidk in Juraskova a Horndk, 2012, s. 163) jak jsou jednotlivé néstroje jeji

komunikace dulezité a jak maji byt nacasovany. (Kotler, 2013, s. 536)

1.1.1 Reklama

Pojem reklama ,prredstavuje Sireni informaci prostrednictvim médii s cilem prodat
vyrobek nebo sluzbu.* (Hormak, 2018, s. 33) Jedna se o placenou komer¢ni komunikaci,
jejimz cilem je ovlivnit ndkup a prodej vyrobku ¢i sluzeb, které uspokojuji potieby zakaz-
nik®, dodavateli 1 vyrobcll. Vyjimkou je socialni reklama, kterd ma obvykle za tikol pfedat
informace, jeZ by mély recipienta pfimét k osvojeni si urcitych myslenek ¢i ndvyka. (Hor-
nak, 2018, s. 37) Pelsmacker ji definuje jako ,, placenou neosobni komunikaci firem, nezis-
kovych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim
sdéleni a kteri chteji informovat nebo presvédcit osoby patrici do specifické verejnosti pro-

strednictvim riiznych médii. “ (De Pelsmacker, 2003, s. 203)

Reklama je Sifena neosobné pomoci masmédii, jako je televize, radio, Casopisy, no-
viny, venkovni formy reklamy, internet a dalsi, ktera ji najednou dokazi prenést k vétSimu
mnozstvi recipientd. Kviili povaze jejiho Sifeni na ni obvykle nemtize byt poskytnuta oka-

mzitd zpétna vazba. (Belch a Belch, 2015, s. 17)

1.1.2  Osobni prodej

Odlisnost osobniho prodeje vii€i ostatnim aktivitim marketingové komunikace spo-
¢iva v nezbytnosti dvoustranné, interpersonalni komunikace tvaii v tvar (€1 prostrednictvi
telefonu) mezi prodejcem a zdkaznikem. Obsahem této komunikace je ,, poskytovani infor-
maci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii nebo presvedceni urcitych

osob — prislusnikii specifické casti verejnosti. “ Je dulezity zejména v kontaktu mezi firmami,
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pro vyrobce spotfebniho zbozi, pojistovny, firmy pouzivajici pijcky a neziskové organizace.

(De Pelsmacker, 2003, s. 463-464)

Tato forma interakce nabizi prodavajicimu Sirokou flexibilitu. Kdyz miize vidét a
slySet bezprostiedni reakci zakaznika, mlize zarovenl pozménit a pfizplisobit svou komuni-
kaci dané situaci a specifickym pottebam tohoto konkrétniho zdkaznika. Stejn¢ tak muze

1épe pracovat s negativni zpétnou vazbou. (Belch a Belch, 2015, s. 27)

1.1.3 Podpora prodeje

Jedna se o ,, komunikacni akci, ktera ma generovat dodatecny prodej u dosavadnich
zakaznikit a na zakladeé kratkodobych vyhod prilakat zdkazniky nové.” (De Pelsmacker,
2003, s. 357) Aktivity podpory prodeje mizeme rozdélit do dvou skupin — orientované na
koncového zékaznika a orientované na obchod. Mezi aktivity orientované na koncového za-
kaznika patti kupony, vzorky, slevy a rabaty, soutéze, odmény, loterie a dalsi point-of-pur-
chase prostiedky. Aktivity orientované na obchod, tedy velkoobchodniky, distributory a ma-
loobchodniky, zahrnuji naptiklad cenové dohody, soutéze ve vysi prodejii ¢i odménu za pro-

pagaci a prodej merchandisingu. (Belch a Belch, 2015, s. 24)

Obvykle je ¢asove a prostoroveé omezend, nabizi vyssi zhodnoceni penéz a vyvolava
okamzitou nakupni reakci. Jeji efektivita mize byt méfena mnohem piesnéji, nez v piipade
reklamy a vétSiny dalSich nastrojii marketingové komunikace, je vSak tfeba pocitat s tim, ze

odliSujeme jeji hlavni a nasledné efekty. (De Pelsmacker, 2003, s. 357)

1.1.4 Public Relations

Pojem public relations oznacuje ,,zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a
podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou nebo organizaci a verejnosti. “ (Jurés-
kova, 2012, s. 187) Casto se neit’astnd pieklada jako vztahy s vefejnosti, coz by mohlo ne-
spravné implikovat, Ze v rdmci PR komunikuje firma jen s témi, kdo jsou mimo ni. Mezi
ukoly public relations patii tvorba a udrzovani firemni identity, komunikace jeji filozofie a
posléni, zlepSovani firemni ,,obfanské* pozice prostfednictvim sponzoringu, udrzovani dob-
rych vztahii s médii v dob¢ dobrych sprav i krizové komunikace, c€ast na vystavach a ve-
letrzich, organizace kontaktli s dodavateli a obchodnimi partnery a péce o interni komuni-
kaci. (De Pelsmacker, 2003, s. 302) Rozd¢lujeme je tedy na jednotlivé formy, napiiklad me-
dia relations, employee relations, government relations, industry relations, minority relati-

ons, investor relations a dal$i. (Juraskova, 2012, s. 187)
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Ackoliv je PR souc¢asti marketingové komunikace, v nékterych smérech se od ni lisi.
V prvni fad¢ neni komer¢né a kratkodobé zaméteno. Respektuje sice dilezitost uspokojeni
potieb zadkaznika a generovani zisku, zajima se vSak zejména o trvale dobré jméno spolec-
nosti a celkovou reputaci firmy. (De Pelsmacker, 2003, s. 302) ,, Efekt PR byva obvykle dlou-
hodoby, neprimy a jen tézko méritelny, je ovsem nezbytny predpokladem uspéechu spolec-

nosti. “ (Kotler, 2007, s. 692)

1.1.5 Primy marketing

Piimy neboli direct marketing firmam umoznuje navazat interaktivni marketingovou
komunikaci s cilem vytvofit dlouhodobé a oboustranné vyhodné vztahy se zadkazniky za od-
stranéni jejich anonymity a efektivniho méfeni odezvy. (Starchon in Juraskova a Horiak,
2012, s. 126) Umoziuje poznat piani a potieby zdkaznikl, pomaha jim feSit problémy a
poskytuje plny poprodejni servis. Jeho moznosti se dnes navic stale vice a vice rozsituji diky
rozsifujicim se moznostem technologii, automatizaci, databazovym informa¢nim systémim
a snizujici se cen¢ hardwaru a softwaru. Dokaze tak oproti reklamé¢ dosdhnout vétsi efekti-

vitu a zejména méfitelnost. (De Pelsmacker, 2003, s. 387)

Zahrnuje néstroje, jako je direct mail, databaze, pfimy prodej, telemarketing, inter-
netovée aktivity, poStou rozesilané reklamy vyzadujici ptimou odezvu, ale také aktivity Sifené
prostfednictvim vysilani ¢i tisku, na které mize zdkaznik ¢i potencidlni zakaznik ihned od-

poveédét. (Belch a Belch, 2015, s. 21)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Zatimco internet si svym vyvojem prochazi uz déle nez 50 let a od ARPANETu, primi-
tivni sit€¢ mezi americkymi univerzitami, se vyvinul v globalni sit’ (Ryan, 2017, s. 8-13),
pocatky internetového marketingu pozorujeme az v 90. letech minulého stoleti. Samotna in-
ternetova reklama se sice objevila jiz v roce 1994, az s rostouci dostupnosti internetu vsak
bylo mozné a smysluplné zacit jej naplno vyuzivat ke komerénim tcelim. Papirové brozury
byly nahrazeny webovymi prezentacemi, online obchody doplnily ty kamenné, nasledovalo
zdokonaleni multimédii, newsletterti a rozvoj bannert, az se pozvolna marketingovy mono-
log firem proménil v dialog se zékaznikem. S pomoci internetu lze zjistit zdkaznikovy pre-
ference, nazory a pripominky mnohem jednoduseji, nez za pouziti jakéhokoliv jiného na-

stroje. (Janouch, 2014, s. 18-20)

Jednou z nejvlivnéjsich sil pisobicich na internetovy marketing je vyvoj novych tech-
nologii. Proces jejich adaptace obvykle probihad nasledovné: na zacatku se objevuje nova
technologie, kterou si okamzité pfisvojuji technologové a tzv. early adopters, zdkaznici
ochotni zkouSet a pouzivat nové véci, i s ptipadnym rizikem. (Management Mania, ©2011-
2016). Ziska-li si dana technologie jejich oporu, stava se popularnéjs$i a mize upoutat po-
zornost marketérti. Inovativnéjsi z nich zacnou objevovat zptsoby, jak ji pouzit v komuni-
kaci vici jejich cilovému publiku. Nakonec se technologie stane souc¢ésti hlavniho proudu a
standardni reklamni praxi. (Ryan, 2017, s. 4) Podobny proces funguje v osvojovani novych

komunikac¢nich platforem, zpisobti komunikace s uzivatelem a dalSich inovaci ¢i trendq.

2.1 Mobilni marketing

S radikalni promé&nou mobilnich telefonti doslo i s radikalni promé&nou zptsobu, jakym
uzivatelé internet pouzivaji. Tato zatizeni dnes ovliviiuji vSechna odvétvi marketingu a jsou
dnes jeho neoddélitelnou soucasti. Stejné tak uz je mobilni marketing nedilnou soucasti mar-

ketingu samotného.

Masivni vyuzivani mobilnich zafizeni ke kazdodennim tkonlim postupn¢ zménilo
zpusob, jakym lidi komunikuji 1 nakupuji. Podle statistik 65% nakupujicich véfi, Ze prostied-
nictvim mobilniho telefonu najdou lepsi nabidky. Zaroven ukazuji, Ze maloobchody existu-
jici vyhradné v offline prostfedi zaznamenaly v prodejich 20% propad. Nakupovani pies
mobilni zafizeni se pro zédkazniky stalo pohodIné&jsi a také, co do informaci a moZnosti vy-

béru, transparentnéjsi. (Rowles, 2017, s. 33) Tyto zmény m¢ély, a stale maji, obrovsky vliv
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na zabavni pramysl. Distribuce filma, hudby ¢i knih, ¢asopisti a podobnych produktl se
z obchodt s deskami, CD a DVD disky a knihkupectvi piesunula na internet, ktery nabizi
mnohem pohodInéjsi, flexibiln€jsi a rychlejsi moznosti jejich koup€. Namisto aby tento pri-
mysl tuto zménu pfijal a vyuzil ve vlastni prospéch, zaujal k ni spiSe vahavy a odmitavy
ptistup. Neschopen vyhovét pozadavkiim publika tak umoznil rozkvét internetového pirat-
stvi. Dnes, kdy maji lidé moznost tento obsah pofidit na internetu legalné, jich je 78%

ochotno si jej koupit online. (Rowles, 2017, s. 33)

2.1.1 Mobilni aplikace

Pocet existujicich aplikaci s kazdym dnem roste a mnohé znacky investuji do vyvoje
svych vlastnich, nékdy povedenych, jindy mén¢ a nékdy zcela zbytecnych. Spravné navr-
zena aplikace mize znacce umoznit utvaret svou image, bavit své zakazniky a v neposledni
fad€¢ o nich ziskat relevantni, dale pouzitelnd data. Ptikladem mohou byt aplikace Nike
Running Club a Nike Training Club, pomoci kterych tento vyrobce sportovniho obleceni
pomaha svym stavajicim i potencialnim zakaznikiim dosahovat jejich atletické cile. Za do-
sahovani atletickych milnikl aplikace uzivatele odméniuje a navic o nich ziskava informace.
Ackoliv je takova forma marketingové komunikace mnohem vétsi investici nez naptiklad
televizni reklama, mtze zna¢ce pomoci vybudovat vétsi povédomi a afinitu uzivatelti. (Row-

les, 2017, s. 103-104)

Aplikace ale nemusi slouzit ,,jen* k budovani image znacky, ale pfimo k prodeji jejich

produktt.

2.2 Socialni média

Internet se za dobu své existence nezmeénil pouze z hlediska technologie, zménil se
zaroven zpusob, jakym lidé tuto technologii pouZzivaji. Zacali vyuzivat potencidl internetu
tak, aby se mohli spojit a komunikovat s ostatnimi, stejné¢ smyslejicimi, lidmi, at’ uz jsou
kdekoliv. Vytvareji komunity, sdileji své myslenky, napady, védomosti, dokonce i sny.

(Ryan, 2017, s. 15) A toto vSechno jim umoziuji zejména socialni média.

Termin socidlni média zastfeSuje internetovy software a sluzby, které umoziuji uZiva-
telim setkdvat se online a ucastnit se rtiznych socidlnich interakci. Tyto interakce mohou
zahrnovat text, nahravky, obrazovy materidl, videa a dal$i média, samostatné ¢i v riznych
kombinacich. UZivatelé mohou generovat novy ¢i sdilet existujici obsah, hodnotit produkty,

zna¢ky a sluzby, diskutovat, zabyvat se svymi zalibami a zdjmy, sdilet své zkuSenosti a
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mnoho dalsiho. (Ryan, 2017, s. 121) VSechna socialni média funguji na principu vytvéafeni,
vymeény, sdileni a komentovéani obsahu v ramci osobni interakce. Kazdé z nich se vSak k to-
muto principu stavi do urcité miry odlisné€. V Sirokém spektru téchto médii mizeme vysle-
dovat jakési kategorie, do kterych je miizeme rozdélit. Jediné médium obvykle spada do

vicero kategorii. (Ryan, 2017, s. 124)

2.2.1 Social media submission sites

Na socialnich sitich tohoto druhu, mezi néz patii naptiklad reddit.com, uzivatelé pted-
kladaji vlastni obsah, obvykle formou textu ¢i odkazu, ostatnim uzivateliim online komunity,
kteti jej nasledné pomoci hlasovani hodnoti. Obsah s vy$§im poctem pozitivnich hodnoceni
ma veétsi Sanci dostat se na hlavni stranku sité, kde jej uvidi jesté vice uzivatell. Ti rovnéz
mohou na nahrany obsah reagovat v komentéfich a tak se ucastnit diskuze na dané téma.
Takové socidlni média umoznuji marketérim nahlédnout do diskuzi uzivatelll, zjistit jaka
jsou soucasna atraktivni témata a zda néktera souviseji s jejich znac¢kou, produktem ¢i sluz-
bou. V neposledni fadé mohou i samotné znacky byt pivodci obsahu a ucastniky diskuzi na

téchto strankéch. (Ryan, 2017, s. 125)

2.2.2 Fora a diskuzni stranky

Online fora a diskuzni stranky nabyly popularity jiz v ranych dobach internetu.
Obecné, tematicky Siroké diskuzni skupiny, jako je naptiklad Google Groups ¢i Yahoo!
Groups, ale 1 tematicky zaméfené weby, jako Adobe Community, umoznuji pfihlaSenym
uzivatelim kdykoliv zacit online diskuzi na jakékoliv téma. Jejich popularita stale trva a i
dnes miZeme snadno najit bezcetné diskuzni weby orientované na obecné, odborné, ale i
vyklenkové nika komunity. Znacka se jejich prostfednictvim miize zapojit do diskuze se
zakazniky, pomahat fesit jejich problémy, odpovidat na negativni komentare, které se ji ty-

kaji, ¢i jinak pozitivné pfispivat k fungovani komunity. (Ryan, 2017, s. 126)

2.2.3 Stranky urcené ke sdileni médii

Sité tohoto druhu svym uzivateliim umoznuji sdilet vlastni obsah online, komentovat
a diskutovat o ném. A to bud’ jen s ptateli, nebo vetfejné s kymkoliv, kdo ma zajem jej vidét.
Obvykle jsou timto obsahem obrazky a fotografie ¢i videa. V této kategorii najdeme velmi
popularni Instagram, uréeny ke sdileni obrazového materialu a kratkych videi, Youtube ori-
entovany na video o téméeft jakékoliv délce, Pinterest, v jehoz ramci si uZivatelé mohou ukla-

dat a sdilet videa a obrazky sdruzené do libovolnych kategorii, Vine, zaméteny na videa o
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Sesti vtefinach prehravana ve smyckach, ¢i Snapchat, ktery jako prvni pfiSel s myslenkou
sdileni obsahu, ktery za urcitou dobu sdm zmizi. Tento koncept nékteré ostatni sité, jako
Facebook a Instagram, v upravené podobé integrovaly do svého vlastniho prostredi. Pro
znacky jsou tyto socialni sit¢ idedlnim mistem pro sdileni vlastniho obsahu a diskuzi s fa-

nousky a zakazniky. (Ryan, 2017, s. 127)

2.2.4 Recenze a hodnotici stranky

Prosttednictvim této kategorie mohou internetovi uzivatelé hodnotit firmy, produkty,
sluzby, knihy, hudbu filmy, hotely a cokoliv jiného. Mohou byt bud’ zaméfeny vyhradné na
hodnoceni, jako napiiklad Yelp, nebo soucasti velkych webli komponenty pro hodnoceni
zbozi, jak mizeme vidét na Amazonu nebo Google Play. Mnohé z nich se orientuji jen na
specificka odvétvi, jako TripAdvisor na hotely nebo RottenTomatoes na filmy a seridly.
Spousta z nich své ptijmy ziskava umisténim reklamy na web, coZ mlZe inzerentim zjed-
nodusit cileni na ur¢itou skupinu uzivateld. Znackam zde uzivatelé poskytuji cennou zpétnou
vazbu, podle které mohou zlepsit své produkty. Zapojenim se do diskuze mohou konstruk-

tivné reagovat na negativni komentare. (Ryan, 2017, s. 128)

2.2.5 Socialni sité

Ackoliv si lidé pod pojmem socidlni sit’ ptedstavuji mnoho riznych forem socidlnich
médii, do této kategorie fadime internetové nastroje, které nas spojuji s lidmi kolem nas.
JednoduSe ndm umoZznuji vytvoftit si svilj okruh ¢i okruhy pratel, se kterymi chceme sdilet
obsah a komunikovat s nimi. Pravé do této kategorie fadime Facebook, LinkedIn nebo Go-
ogle+. Spojuji nas zejména s lidmi, které jiz zname ze svého offline prostiedi a spojuji nés
s nimi novym zpusobem. UmoZiuji komunikovat a sdilet obsah s velkym okruhem lidi za-
rovenl. Znacky na nich mohou mit své profily ¢i pfimo inzerovat s pfesné€j$i moznosti zacileni
na cilovou skupinu. MliZe si zde ziskat své fanousky a monitorovat nazory a preference uzi-
vateldi, pomahat jim feSit problémy, podavat relevantni informace a v neposledni fad¢ sa-

motné fanousky vyuZit jako Sifitele reklamniho sdé€leni. (Ryan, 2017, s. 129-130)

2.2.6 Blogy

Web Log, zkracené blog, je pro autora prostfedkem sebevyjadieni a komunikace a
umoziuje kazdému stat se vydavatelem. Kazdy mé diky nim pfileZitost zasdhnout globalni

publikum, a to zdarma a bez vétSich bariér. Blogosféra, kolektivni oznaceni pro globalni
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komunitu bloggerq, je casto domovem internetového buzzu. Stoji-li totiz néco za zminku, je

velmi pravdépodobné, Ze o tom bude psano a diskutovano napfic touto komunitou.

Blogy jiz nutné nejsou doménou blogujicich jednotlivcl, naopak jsou stale Castéji
nastrojem komunikace znacek. Ty by se mély alespon seznamit s nejznamé;jSimi blogy pt-
sobicimi v jejich odvétvi, lidmi, ktefi za nimi stoji a lidmi, kteti je sleduji a tématy, kterad
jsou aktudlné relevantni. Znadmi bloggeti jsou zaroven dilezitymi online influencery, tedy
lidmi s nadprimérnou schopnosti svymi nazory a myslenkami ovlivnit ostatni (Ryan, 2017,
s. 136). Budovani vztahli z nimi mize byt pro znacku vyhodnou strategii. (Ryan, 2017, s.

129-130)

2.2.7 Podcasty

Podcasty, série digitdlniho audio ¢i video materidlu distribuovaného na internetu
koncipované jako jednotlivéa chronologicky sefazena vystoupeni ¢i vstupy jsou prakticky jen
jakousi rozsifenou verzi blogt. Jednotlivé epizody Casto vychdzeji v pravidelnych interva-
lech, podobné jako televizni nebo radiova vystoupeni. Na ty pozd¢ji mize posluchac reago-
vat prostfednictvim webu ¢i profilii na socidlnich sitich daného podcastu. Podcasty oriento-
vané na nejrizngj$i tématiku je mozné najit napiiklad na iTunes ¢i Spotify. Znacky je mohou
opét pouzit k lepSimu poznani komunity orientované na dané odvétvi ¢i navazat kontakt

s posluchaci pomoci vlastniho podcastu. (Ryan, 2017, s. 132)

2.2.8 Mikroblogy

Mikrobloging si diky své minimalistické, rychle konzumovatelné formé rychle ziskal
pfizen vetejnosti a nasledné 1 marketérii. V této kategorii je zdaleka nejpopularné;si plat-
forma Twitter, na které uzivatelé zvetejiuji kratické zpravy, které mohou okamzité vidét
vSichni jejich sledujici. Néco podobného umoznuje 1 Facebook ¢i LinkedIn, ty ale nemaji
délku publikovanych zprav tak striktné omezenou. Sila mikrobloggingu ale nespociva ani
tak v jednotlivych pfispévcich, jako spiSe v jejich celku. Kratké, frekventované aktudlni
zpravy totiz sledujicim umoziuji vybudovat si jakési porozuméni a pocit propojeni s auto-
rem téchto zprav. Zaroven mohou stru¢né a vécné odpovidat, diky cemuz je Twitter schopen
nabidnout okamzité a prekvapivé pesné shrnuti o vefejném minéni jeho uzivateld. Pro firmy
je to dalsi s relevantnich néstrojii komunikace, navazani kontaktu s jednotlivymi zédkazniky

¢1 fanousky. (Ryan, 2017, s. 132-133)
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2.2.9 Wiki

Pod oznacenim Wiki se skryva kolekce internetovych stranek otevienych pro kazdého,
aby do nich prispival vlastnim obsahem, editoval jiz existujici obsah, komentoval a celkové
pozitivné ovlivinoval jejich existenci. Je skvélym nastrojem k vybudovani tematické komu-
nity a shromazd’ovani védomosti o znacce, produktu ¢i sluzbé. Nejpopularnéjsim prikladem
je internetova encyklopedie Wikipedie, kritizované pro nepfesnost, zaroven vSak enormné
navstévovana, (Ryan, 2017, s. 134) existuje ale nespocet dalsich, uzce orientovanych, napii-

klad Wookieepedia zamétend vyhradné na Star Wars nebo Marvel Database.

2.3 Content marketing

Internetovy marketing a content, neboli obsahovy, marketing jsou od sebe neoddéli-
telné. Online pfitomnost bez tvorby vlastniho obsahu je pro zna¢ku nesmyslnd. Obsah, ne-
boli cokoliv, co lidem ptinasi smysluplnou informaci (Kissane in Didner, 2015, s. 3) je hlav-

nim nastrojem, jak oslovit, zaujmout a ovlivnit zdkaznika. (Ryan, 2017, s. 205)

S prudkym poklesem efektivity nékterych forem reklamy, jako je napiiklad online
plosné reklama, jejiz hlavnim prvkem jsou internetové bannery, byli marketéti donuceni hle-
dat nové, efektivnéjsi zptisoby osloveni zakaznika v online prosttedi. Tato potieba dostala
content marketing a jeho strategii mezi hlavni nastroje online marketingové komunikace.
Znacky zacaly své strategie vice soustfedit ne na kupovani médii, ale na obsah hodnotny pro
zakaznika samotného. V dobg, kdy jsou uzivatelé slepi k internetovym bannertim nebo blo-
kuji internetové reklamy obecné, jim ani nic jiného nezbyva. (Lieb, 2017, s. 1-2) Content
marketing jim také umoznuje cilit na uzivatele v jakémkoliv momenté€ rozhodovani o koupi,

pfi samotné koupi i po ni. (Lieb, 2017, s. 12)

Pojem content marketing miizeme definovat jako tvorbu a sdileni obsahu pro marke-
tingové ucely. V digitalnim prostiedi se vztahuje k obsahu umistovaném do virtudlniho pro-
storu z obsahového hlediska vlastnéného ¢i z vétSiny ovladaného znackou. Je nutno odliSo-
vat jej od pojmu obsahova strategie, ktery popisuje planovani, vyvoj a management infor-
macniho obsahu. Zahrnuje tvorbu obsahu, jeho opakovatelnost, doruceni k cilovému pu-
bliku, jeho kontrolu a schopnost maximalizaci jeho dopadu dosdhnout vyty¢enych obchod-

nich cila. (Lieb, 2017, s. 17)

Content marketing zaroveil umoziuje pfesné a jednoduché méfeni efektivity jednotli-

vych strategii a vystupil, pokud k nému tedy zvolime spravné metody a kritéria. Pomoci
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vykonnostnich metrik 1ze ovéfovat konzumaci obsahu, retenci, neboli zadrzeni odchézeji-
cich uzivateld a zakaznikti (Management Mania, ©2011-2016), sdileni ¢i engagement, tedy
zapojeni uzivatele prostfednictvim reakci (,,lajkti*), komentait, sdileni, prokliki a podobné
(Marketing Journal, ©2004-2013), zatimco operativni metriky se orientuji na produkci a vysi

néakladd, (Lieb, 2017, s. 10)

2.4 User generated content

Socialni média funguji pouze tehdy, kdyz se uzivatelé na jejich fungovani podile;ji
tvorbou a sdilenim obsahu. V tomto prostiedi jsou stejn¢ dilezitymi tvlrci, jako novinaii a
spisovatelé, editofi nebo vydavatelé. (Tuten, 2018, s. 11) Pojem UGC oznacuje ty weby,
jejichZz obsah z vétSiny vytvareji sami uZzivatelé, jako jsou naptiklad YouTube, Instagram
nebo Wikipedia. (Mediaguru, ©2019) MuzZe se jednat o literarni formaty, fotografie, videa,

ruzné formy umeéni, hudbu ¢i prakticky cokoliv, co jsou uzivatelé schopni vytvofit.

2.4.1 Consumer-generated advertising

Consumer-generated ads (CGA) definujeme jako jakékoliv vetfejné Sifené uZivatelem
vytvorené reklamni sdé€leni, jehoZ pfedmétem je kolektivné rozpoznatelna znacka. (Berthon,
2008, s. 7) Muze se jednat o modifikace prvki marketingové komunikace zna¢ek pomoci
zmén vyznamu, kontextu, zobrazovanych prvkl apod. nebo ptimo vytvafenim vlastniho ma-
terialu. Berthon CGA rozdéluje do ¢tyt skupin: souhlasné, podvratné, protikladné a nesou-
vislé. CGA miZeme identifikovat jako souhlasné tehdy, kdy jeho sdéleni neni negativni ani
degenerativni, znacka 1 publikum jej pfijme, znacka se smifi s ptipadnou kritikou a pokracuje
ve svych vlastnich marketingovych aktivitach. Podvratné CGA je pro znacku nevyhnutelné
Skodlivé, zesmésiuje ji jejim vlastnim reklamnim sdélenim, je spotiebitelskym protestem
které se potykaji s efektem nazyvanym ,,negative double jeopardy ‘. Pojem Double Jeo-
pardy popisuje skutenost, ze slavné znacky maji spoustu vyhod nad témi mén¢ znamymi,
tedy vice zakaznikt, vétsi podil na trhu a silnéjsi loajalitu svych zakaznikl. Zaroven se ale
potykaji s vicero nevyhodami, jako je anti-branding, spotiebitelsky bojkot apod. (Kucuk,
2008, s. 209) Protikladné (negativni) a nesouvislé (pozitivni) formy CGA nijak nesouvisi
s pivodnim reklamnim sdélenim a tak jsou pro znacku mensi hrozbou. Ackoliv takto prena-
Sené sdéleni neni v souladu s oficidlni komunikaci znacky, nemtze s ni byt ani zpétné spo-

jeno a tak nasleduje svou vlastni reklamni ¢i antireklamni cestu internetem.
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2.5 Buzzmarketing

Hlavni myslenkou buzzmarketingu je zavdat lidem podnéty k hovoru. Hughes uvadi,
Ze ,,upoutava pozornost spotrebitelii a médii v takové mire, Ze mluvit a psat o vasi znacce
nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym téematem. *“ (2000, s.
12) Jeho nazev pochazi a anglického slova buzz, neboli bzucet, zabzucet ¢i hucet, bzukot
v adjektivu ale také moderni ¢i Zhavy ve smyslu Zhava novinka. Na jeho zacatku vysilame
spotfebitelim reklamni sd€leni. Pokud je toto sdé€leni chytré, zdbavné, chytlavé, pozoru-
hodné ¢i jinak hodné sdileni, spotiebitelé jej predaji dale svym pratelim, ti svym ptatelim a
tak dale. (Hughes, 2012, s. 12) Obecné plati, Ze rozruch, neboli ,,buzz®, vyvolavaji véci,
které jsou tabu, neobvyklé, skandalni, humorné, pozoruhodné ¢i tajné. Zaroven musime po-
Citat s tim, ze v buzzmarketingu ,,jde o lidi, kteri za vas budou navazovat rozhovory. Musite
Jim dat namet — poskytnout pribéh, ktery je postavi do stiedu pozornosti. (Hughes, 2012, s.
43) V idealnim piipad€ se nase reklamni sdéleni dostane az do médii, a to nikoliv formou
placeného inzeratu, ale ¢lanku, ktery ctenafe upoutd v priméru Sestkrat vice, nez in-

zerce.(Hughes, 2012, s. 76)

Buzzmarketing ma mnoho znakt spole¢nych s napt. word of mouth marketingem, vi-
ralnim marketingem ¢i guerilla marketingem. Tak jako guerilla marketing usiluje o maxi-
malizaci efektu soucasné s minimalizaci nadkladl. A stejné jako WOM ¢i virdlni marketing
se snazi lidi pfimét, aby dobrovolné¢ sdileni reklamni sdéleni a predavali jej dal. V praxi se
tyto formy vzajemné dopliuji a kombinuji, takze vytvareji synergicky efekt. (Banyar in

Juraskova a Hornak, 2012, s. 40 — 41)

2.6 Viralni marketing

., Pojmem viralni marketing oznacujeme strategii orientovanou na budovani povédomi
o produktech ci sluzbach spolecnosti, kterd je mirena na specificky okruh lidi. Primarné
vyuziva metodu word of mouth ke komunikovani pritomnosti spolecnosti a existence jejich
produktii a sluzeb. Aby naldakala vice lidi, mize vyuzivat i dalsi marketingové aktivity, jako
je rozdavani hmotnych darkii ¢i prémiového stazitelného online obsahu. “ Umoznuje rozsitit
reklamni sdéleni za minimdlni Cas a s minimalni naklady tak, Ze pfesvédcuje samotné reci-
pienty, aby jej dobrovolné sdileli, zejména na internetu. S jeho pouZitim mizeme dosahnout
velmi vysoké viditelnosti ¢i az globalniho povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé, a to diky

dynamice a enormnimu rozsahu internetu. (Allen, 2008, s. 35-37)
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Viralita je proces word of mouth §ifeni, pfi némz je dana zprava posilana od ¢loveka
k ¢lovéku uvniti a mezi vicero slabé propojenymi osobnimi sit€émi a rozsitujici pocet lidem
ji vystavenych geometrickou fadou. Z pocatku se §ifi pomalu a s rostoucim mnozstvim
osob, jimz tato zprava byla dorucena, se toto Sifeni zrychluje. Tim zaroven ubyva téch, ktefi
zpravu jesté nevidéli, a rust se piirozené zpomaluje. Tfemi hlavnimi atributy virality jsou
tedy Sifeni od cloveéka k ¢loveku, velka rychlost podpofend socidlnimi médii a Siroky zasah

napfi¢ vicero kontaktnimi sit€émi. (Hemsley a Mason, 2012, s. 3930)
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Obrazek 2 Porovnani $ifeni masovych zprav, virdlnich zprav a word of mouth

(zdroj: Hemsley a Mason, 2012, s. 3930)

2.7 Word of mouth marketing

., Word of mouth oznacuje siroky pojem ustniho (ale i internetového, e-mailového, mo-
bilniho atd.) predavani zprav, informaci a osobniho doporuceni mezi lidmi o ruznych téma-
tech z ruznych oblasti, které je zaujaly. “ (Banyar in JuraSkova a Horiidk, 2013, s. 249) Nej-
vétsim rozdilem mezi word of mouth a virdlnimi zpravami je ten, Ze zatimco v ramci WOM
je zprava predavana jednou osobou druhé osobé, pti virdlnim §ifeni ma tento pfenos vicero
adresatd, Casto i stovky nebo tisice. (Hemsley a Mason, 2012, s. 3930) Vyjimkou by snad
mohly byt velmi populérni blogy v ptipadé, ze by se jejich obsah s informacemi o zkuSenosti
nich médii.

Pii WOM marketingu se snazime vyvolat efekt ustniho Sifeni komer¢nich zprav a in-
formaci o nasi znacce, produktech nebo sluzbach, které si spotiebitelé nebo zékaznici §ifi
mezi sebou. Je postaven na faktu, Ze Gstni, osobn¢ podané informace Sifené neformalné pi-
sobi divéryhodnéji a maji tak siln€jsi vliv na piijemcovo rozhodovani o koupi. Pro WOM
je charakteristickym pét zédkladnich faktor. Prvnim z nich jsou mluvci, tedy vSichni, kdo se

do WOM diskuze zapojuji (zékaznici, dobrovolnici, bloggeti, ovliviiovatelé atd.), druhym
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jsou témata, vytvorena tak, aby spotfebitele zajimala (netradicni produkt, specialni na-
bidka...), tietim nastroje, tedy prostredky $itici WOM zpravu (Gstni komunikace, socialni
média...), ¢tvrtym Gcast, neboli zapojeni se do diskuzi (v diskuznich férech, tvorba PR kam-
pani...) a poslednim je sledovani u€innosti a efektivity WOM aktivit. (Banyar in Juraskova

a Hornak, 2013, s. 251)

Armelini and Villanueva rozlisuji tfi kategorie ve své studii o online WOM tfi druhy:
organicky, zesileny a vn¢jsi WOM. Organicky obsah, nejsiln€jsi a zaroven nejcastéjsi forma
word-of-mouth, je vytvafen dobrovolné na zaklad¢ zkuSenosti spotiebitele. Zesileny WOM
spocivd ve znaCkami podpofeném Sifeni pivodni organické zpravy a vnéjsi, planovany,
word-of mouth vytvari znacky explicitné, naptiklad vybizenim spotiebitelt ke sdileni vlast-

niho obsahu, ktery se znackou souvisi. (In Csordas a kol., 2017, s. 256)
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3 MARKETING ZABAVNIHO PRUMYSLU

Pojem zabavni primysl zastieSuje televizi, filmy, hudbu, knihy nebo casopisy, divadlo,
sport, videohry, zabavni parky, gambling a kasina, cestovani a turistiku, muzea a galerie,
nakupovani, pfipravu eventi, internet a prakticky cokoliv, co spotiebitelim slouzi k volno-
Casové zabaveé. Kazdy z téchto druhii zdbavy dennodenné soupefi o na§ omezeny ¢as i pe-
nize. Pokud jeden segment roste, jiny je pfirozené na ustupu. Zabavni prumysl je zaroven
velky byznysem a zaroven jednim z nejlitéjSich konkurencnich bojli, protoze je enormné

saturovany. (Evans, 2009, s. 5-8)

Obrat globalniho segmentu zédbavni primysl a média, zahrnujici film a televizi, hudbu
a audio, vysilani, vydavatelstvi, po¢itacové hry, internet a venkovni reklamu, dosahl v roce
2016 vyse 1.9 miliard USD a od té doby nadale roste. Nejvétsimi trhy v této oblasti jsou
USA (712 mld. USD), Cina (190 mld. USD), nasledované Japonskem (157 mld. USD), N&-
meckem (97 mld. USD), Velkou Britanii (96 mld. USD) a Francii (69,3 mld. USD). Samotné
USA reprezentuje tfetinu tohoto trhu. Podle obratii z roku 2016 jsou v rdmci segmentil nej-
vétSimi firmami mezi vydavatelstvimi Penguin Random, v rdmci hudebniho primyslu
SONY, ve filmovém primyslu Disney a v segmentu pocitacovych her Microsoft. (ITA,
©2017) PriceWaterhouseCoopers odhaduji, ze v roce 2019 dosahne americky trh v tomto
segmentu obratu 771 mld. USD. Stejné& tak se ocekava pozvolny narist i v ptipadé ostatnich

zminénych trhi. (ITA, ©2016)

V poslednich letech sledujeme vyrazny narist digitalnich forem zabavniho primyslu a
médii na tkor téch tradi¢nich, kterymi jsou knihy, CD a LP, filmové nosice, analogové vy-
silani a herni konzole. To mimo jiné umoZiiuje samotnym uZivatelim vytvaret a publikovat
vlastni obsah. Diky vyvoji technologii zaroven uZivatelé vyzaduji sofistikovanéj$i moznosti

pfistupu k obsahu. (ITA, ©2017)

3.1 Filmovy prumysl

Film je prominentnim segmentem zébavniho primyslu, av§ak snaha natocit uspésny
film se da lehce pfirovnat k hazardni hte. Trh je kazdy rok zaplaven pfiblizn¢ 7 000 filmo-
vymi tituly. Zhruba 600 z nich se podaii vzbudit alesponl néjakou pozornost, asi 125 z nich
je nalezite distribuovano a jen par tuct se dockd nominace na nekterou z klic¢ovych filmo-

vych cen. (Hale, 2018, s. 31)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Oteviraci vikend, tedy prvni vikend, kdy je film mozné zhlédnout v kin¢, ptedstavuje
muZze mit za nasledek dobry buzz, ktery do kina ptivede dalsi divaky doma i v zahranici a
pozdé&ji 1 internetové divaky a podpofi prodej filmovych nosicli i merchandisingu. Naopak
pocatecni Spatny buzz dokaze cely film potopit a nezalezi uz, jak dobii herci v ném hraji
nebo kolik studio vynalozilo prostfedkli na marketing. Motion Picture Association of Ame-

rica uvadi, ze 6 z 10 filmt nedokéze pokryt ptivodni investice. (Evans, 2009, s. 15— 16)

Neuspésny film dnes ale ani zdaleka neznamena zkazu celého filmového studia. To je
totiz obvykle soucasti velkych medidlnich spole¢nosti, které ¢asto zahrnuji i televizni pro-
dukci, televizni kanaly, hudebni spolecnosti, vydavatelstvi, turistické destinace, sportovni
tymy, merchandising apod. Filmy jsou pro takové spolecnosti diilezité proto, Ze se, jsou-li
uspésné, mohou stat cennym majetkem, ktery bude generovat zisk jesté dlouhou dobu a na

vicero jejich platformach. (Evans, 2009, s. 16 —17)

Kolébkou filmového primyslu je nepochybné Hollywood, diky kterému je samotna
Kalifornie osmou nejvétsi ekonomikou na svété. Jeho studia ovliviiuji distribuci po celém
svéte a bez jejich pficinéni se zahrani¢nimu filmu jen zfidkakdy podaii proniknout na glo-

balni trh. (Hale, 2018, s. 25 —27)

Trzni pOdl'l filmovyCh studii (podle BoxOfficeMojo.com)

. Buena Vista (The Walt Disney Company)
. Warner Bros.
Universal
@ sonNY / Columbia
@ 20th Century Fox

Paramount

. Ostatni

Obrazek 3 Trzni podil filmovych studii. (zdroj: zdroj: www.boxofficemojo.com)


http://www.boxofficemojo.com/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Hlavni americké studia, nazyvana jako velka Sestka, a medidlni spolecnosti, které je
vlastni, ovladaji témét 80% trhu a je témet nemozné s nimi soupefit, zejména v ramci filmi
pro déti a mladez, grafickych romand, adaptaci bestsellerti, animovanych filmi a filmi na-
roénych na CGI. Soustfedi se na filmy, natocené tak, aby generovaly zisk, na prequely a
pokrac¢ovani uspésnych filmi, fransizy a nova provedeni starsich filmii. Obvykle k sob& maji
pfidruzeno mensi studio pro nezavislou produkci. Mimo tyto spolecnosti na trhu existuji
mali nezavisli hraci, ktefi obvykle nemaji dostupna vlastni nataceci studia, a ktefi velmi Casto

funguji na zaklad¢ dohod s velkou Sestkou. (Hale, 2018, 28 — 29)

3.1.1 Marketingovy mix filmu

V konceptualnim modelu marketingového mixu filmu Mohammadian rozdéluje fak-
tory ovliviiyjici rozhodovaci proces navstévnikl kin do ¢tyf kategorii, kterymi jsou, jako
v pripad¢ bézného marketingového mixu, produkt, cena, distribuce a marketingova komuni-
kace. Film jako produkt podle ngj tvoii mnozina prvki, kterymi jsou zanr, rezisér a produ-
cent filmu, herecké obsazeni, rozpocet a festivalové nominace, piipadn€ ocenéni. Roli zde

ale muze hrat navic naptiklad pouzity netradi¢ni format ¢i jiny unikatni prvek. (2012, s. 100)
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Distributofi, jedinci ¢i spolecnosti specializujici se na distribuci filmu, tento produkt
prostfednictvim ¢asové omezenych licencnich smluv umist'uji na trh a prodavaji dalsim dis-
tributorm, fetézctim kin &i p¥imo koncovym zékaznikim. Casto je jejich cilem zpenézit
produkt prostiednictvim co nejvetsiho mnozstvi kanala: prostiednictvim televizniho vysi-
lani, kabelovych televizi, ptedplatného nebo jako video na vyzadani online ¢i skrze doplii-
kova odbytisté, kam fadime hotely, aerolinky ¢i jiné dopravcee, vyletni plavby, Skoly, malo-
obchodni prodejny apod. (Hale, 2018. s. 33) Jesté pied tim je jejich ukolem dostat film do
filmového primyslu. Divak se zde nasledné rozhoduje na zédkladé snadné dostupnosti a ptiz-

nivé ceny, zda kino navstivi. (Mohammadian, 2012, s. 101)

Distributor na sebe obvykle ptebira pravo vytvofit k filmu vhodnou obchodni strategii
a marketingovou komunikaci, coz obvykle zahrnuje i tvorbu kli¢ového vizudlu filmu,
traileru a nékdy ma dokonce moznost film editovat. (Hale, 2018, s. 35) Divéky se snazi
prilakat do kin obvykle pomoci reklamy v televizi, radiu ¢i na internetu, recenzi, filmovych
plakatu a jiz zminénych trailer, WOM, c¢lankid v médiich a webovych stranek filmu. (Mo-
hammadian, 2012, s. 101) Distributofi obvykle rovnéz znaéné ovliviiuji penézni tok a ceny.
(Hale, 2018, s. 34) Lokalni fetézce kin pak mohou divaky stimulovat pomoci specidlnich
slev a vyhodnéjSich vstupenek ¢i napiiklad prostfednictvim vérnostnich klubli. (Moham-

madian, 2012, s. 101)

3.2 Televize

Film a televize byvaly ve své historii oddélené segmenty s velmi odliSnym vyvojem,
financovanim, distribuci a marketingovymi modely, které se jen ziidkakdy prolinaly.
Nicméné s postupné se ménicimi formami a typy zébavy se tyto segmenty zacaly ¢im dal
vice propojovat, az hranice mezi nimi viceméné zmizela a zistaly jen nékteré rozdily v dis-
tribuct a jejich platformach. Globalizace Hollywoodu ma za nésledek, ze stejna velka Sestka
ovlada vétSinu trhu s televizni zabavou, nebot’ kazda z téchto medialnich spole¢nosti vlastni
sve televizni divize, kandly, internetové vysilaci sluzby a dalsi platformy fungujici v ramci

tohoto segmentu. (Hale, 2018, s. 19 — 20)

Na pomyslném vrcholu vertikdlni hierarchie televizi obvykle stoji televizni spolec-
nosti, jako jsou ABC, CBS, NBC, FOX nebo CW, vlastnéné medialnimi konglomeraty. Tyto
spolecnosti vlastni a spravuji jednotlivé televizni stanice. Typicky na zéklad€¢ smluv spolu-

pracuji s pfidruZzenymi stanicemi, které nevlastni, ale kterym plati za vysilani pofadii dané
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spolecnosti, obvykle s exkluzivitou, ale i povinnosti vysilat totozné reklamy, jaké v priabéhu
daného potadu vysild i sama spolecnost. Stanice, které nejsou vlastnictvim spolecnosti ani
takto nevysilaji jejich potady, jsou povazovany za nezavislé a obvykle zavisi na lokalnich
potadech a ptipadné si kupuji porady spolecnosti. Vetfejnopravni televize je v ptipadé USA
zastfeSena televizni spolecnosti PBS, neziskovou organizaci dotovanou statem ¢i darci, ktera
své stanice podporuje doddvanym programem a financovanim. Cilem komercnich televizi je
dosahnout co nejvyssiho ratingu, aby mohly drdaz poskytovat vysilaci Cas inzerentiim.

(Evans, 2009, s. 45)

Oproti filmu, kde (alespon v klasickém narativu) obvykle sledujeme na cil oriento-
vaného protagonistu se silnou motivaci, ktery proplouva unifikovanym ptibéhem, kde ma
kazda pticina svljj nasledek, a na jehoz konci dosahuje jakéhosi feSeni, uzavieni problému a
svého cile, televizni formaty se obvykle srovndvaji s roztiiSténosti, pferuSovanim a nespoji-
tosti. Seridly jsou pferusovany reklamnimi pauzami a konec kazdého dilu je potieba konci-
povat tak, aby mél divak motivaci vratit se k pokracovani. Kontinuita je obvykle jakz takz
dosahovana zobrazovanim stejnych postav a mist a proto se televize ¢astéji orientuje na vice

realistické Zanry, kazdodenni Zivot a aktualni témata. (Stadler, 2009, s. 172 — 173)

3.3 Nakladatelstvi

Nakladatelsky priimysl mizeme rozd¢lit do trojice segmentt — knihy, ¢asopisy a noviny.
Kniha, neboli ,, soubor tisténych, popsanych, ilustrace obsahujicich nebo také prazdnych
listu z papiru ¢i jinych vhodnych materialii, ktery je opatreny vazbou a obvykle také knizni
obalkou. “ (Miillerova, 2012, s. 25) je monografii. Oproti ni jsou noviny a ¢asopisy (nebo
napiiklad komiksové seSity) periodickymi publikacemi a vychézeji pravidelné v pfedem sta-
noveném intervalu. Periodickou je jakakoliv publikace, ktera predstavuje jedno vydani v po-
kracujici fad€ pod stejnym titulem. Je vydavana v pravidelnych, nekdy 1 nepravidelnych,

intervalech, nejméné ale dvakrat ro¢né. (Verner, 2010, s. 24)

3.3.1 Knihy

Association of American Publishers rozd¢luje knihy do 10 kategorii. Prvni a nejvétsi

z nich jsou bézné knihy, které najdeme v knihkupectvich a knihovnach. Druhou piedstavu;i

wewvr

visejicich prodejnach. Do tieti fadime knihy prodavané prostiednictvim kniZznich klubt, rov-

v

néz vyrobené z lacingjSich materidlli, které jsou v soucasnosti na ustupu. V dalsi kategorii
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jsou knihy prodévané prostfednictvim internetu a katalogti, naptiklad na webu Amazon.com
¢i v internetovych knihkupectvich. Svou vlastni kategorii maji ndbozenské knihy, elektro-
nické knihy, audioknihy, odborné knihy pokryvajici témata obchod, pravo, 1ékatstvi, véda a
technika, knihy ucené pro zakladni a stfedni skoly a zvlast’ knihy pro vysokoskolské vzde-
lani. (Clanin in Stein, Evans, 2009, s. 260 — 262) ,, Pro stanoveni ceny knihy se pouziva
nejcasteji nakladova metoda stanoveni ceny. Zakladem je kalkulace skutecnych nakladii a
stanoveni procentni obchodni marze. Rozlisuji se naklady primé a neprimé.“ (Miillerova,
2012, s. 67 — 68) Mimo hodnoty ekonomické ma kniha kulturni hodnotu. To znamena, ze
aktéfi literarni a knizni sféry (tj. autofi, nakladatelé, Ctenafi, kritici apod.) ovliviiuji jeji hod-
notu svym postojem k danému dilu. Dilezité poté je tento postoj vhodnym zptisobem zpro-

sttedkovat smérem k vetejnosti. (Bourdieu in Miillerova, 2012, s. 67

3.3.2  Casopisy

Pravideln¢ vychazejici ¢asopisy se bud’ orientuji na nase z4jmy, od hudby ptes auto-
mobily az po védu ¢i konspira¢ni teorie, podrobnéjsi zpravodajstvi nebo specificka pracovni
odvétvi, coz ovliviiyje, jak Casto vychazeji ¢i jak jsou distribuovany. Zatimco prvni dve
snadno najdeme v regélech trafik, tfeti z nich obvykle ziskdme jen pomoci ptedplatného.

(Clanin in Stein, Evans, 2009, s. 262)

3.3.3 Noviny

Velkd zména v poslednich letech nastala pro vydavatele novin. S postupné se zvysSu-
jici dostupnosti internetu se i vydavatelé novin rozhodli umistovat sviij obsah online, coZ
nim déni prostfednictvim webu a piijmy novin nastartovaly pozvolny hluboky propad. (Cla-

nin in Stein, Evans, 2009, s. 266)

v Vv

bojovat s kazdym novym vydanim. Musi peclivé nastavovat cenu v reakci na cenovou na-
bidku konkurence, situaci na trhu ale 1 vlastni cilovou skupinu — luxusni periodika by méla
byt drazsi, nez napiiklad bulvar nebo televizni program. Zaroven ale maji vyhodu, oproti
kniham totiz maji vice reklamniho prostoru, ktery mohou zaplnit bannery, advertorialy, pfi-
lohami, vzorky a podobnymi reklamnimi materidly. Stejné€ tak se musi vydavatel postarat o

dostupnost svého periodika v trafikach, supermarketech nebo specializovanych prodejnach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Prvni, co z periodika ¢tenar vidi, a podle ¢eho se také ¢asto rozhoduje, je obalka periodika,

na kterou by vydavatel mél davat velky diraz. (McKay, 2006, s. 189—196)
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4 MEM

Snad kazdy, kdo travi néjaky €as na internetu, diive ¢i pozd¢€ji narazi, mozna neve-
domky, na néco, co nazyvame ,,mem*. Pokusime-li se jej vyhledat skrz vyhledava¢ Google,
vrati se ndm, k lednu 2019, cca 1,43 miliardy vysledki. Memetika, disciplina vénujici se
studiu memu zalozena v 80. letech sahajici do oblasti psychologie a sociologie, a koncept
memu jako takového maji v akademickych okruzich své skalni ptiznivce 1 odpirce tvrdici,
ze se jedna jen o pavédu, pseudovédni dogma s pochybnymi analytickymi néstroji. (Richard
Dawkins Foundation, ©2019) To v$ak neméni nic na tom, Ze se memy staly dulezitou sou-

¢asti soucasné popkultury.

Samotny pojem mem a memetik (obdoba slova genetik) ma na svédomi Richard Da-
wkins ve své knize Sobecky gen, kde se zabyva otazkou, pro€ ptirodni vybér, ktery jakou-
koliv fyzickou i behavioralni slabost eliminuje rychlym vymizenim zodpovédnych gend,
umoziuje existenci nékterych z evolu¢niho hlediska nesmysInych jevii ¢i chovani, které neni
v zajmu rozsifeni gent jedince, jako je napfiklad mucednictvi, oZebraceni sebe sama v cesté

za pravdou ¢i odevzdani se umélecké tvorbé. (Richard Dawkins Foundation, ©2019)

4.1 Teorie memu

Dawkins, ackoliv zaryty Darwinista, pfipousti, Ze gen nemusi byt jedinym zakladem
nasich pfedstav o evoluci moderniho ¢lovéka, ale Ze existuji 1 jiné druhy replikéatorii. Zabyva
se existenci jednotky kulturniho pfenosu neboli jednotky imitace. Tuto jednotku nazyva slo-
vem mem, které odvozuje od anglického slova memory (pamét) ¢i francouzského méme
(stejny). ,, Priklady memui jsou pisné, napady, chytlavé fraze, moda v odivani, zpiisob vyroby
hrncu nebo stavby obloukii. Stejné, jako se geny rozmnoZuji v genofondu preskakovanim
z téla do téla pomoci spermii nebo vajicek, tak se memy rozmnozuji v memofondu (meme
pool) preskakovanim z mozku do mozku procesem, ktery miizeme v Sirsim smyslu nazvat na-

podobovanim. “ (1998, s. 174-175)

O memu lze uvazovat jako o viru. Je-li plodny mem zasazen do mozku, infikuje jej a
pfeméni v dopravni prosttedek pro rozSifovani memu stejnym zpisobem, jako virus parazi-
tuje na genetickém mechanismu hostitelské bunky. Naptiklad mem pro viru v Zivot po smrti
byl nespocetnekrat fyzicky kopirovan jako struktura v nervovém systému lidi ze v§ech koutti

svéta. (Humphrey in Dawkins, 1998, s. 175)
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Mem lze definovat jako véc, ktera je schopna ptfenosu z jednoho mozku do dalsiho.
Lze-1i myslenku rozdélit na ¢asti, kdy nékdo véri Casti A, ale ne ¢asti B, jedna se o dva riizné
memy. Pokud témét kazdy, kdo veéfi casti A, veéfi 1 Casti B, znamena to, ze memy jsou ve
vazbe¢ a je vhodné shrnout je do jednoho memu. Na rozdil od gent, které mezi sebou soupeii
0 pozici na chromozomu, memy soupefi o pamét’, poc¢itacovou i lidskou, ¢as, nd$ nebo na-
ptiklad medidlni, ale i plakatovaci plochy, sloupky v novinach ¢i misto knihovnach. Mem
muZzeme povazovat za uspésny, pokud lidé vynalozi hodné ¢asu na jeho predavanim jinym
lidem a mista na jeho uchovavani. Zatimco nase geneticka vybava je s kazdou dal$i generaci
odsouzena k vét§imu a vétSimu rozpadu v celosvétovém genofondu, nase prispévky svétove
kultuie mohou, ackoliv ve velmi vzacnych ptipadech, piezit i po staleti. (Dawkins, 1998, s.

178-180)

V ramci memetiky existuji 3 pfistupy k problematice memu: myslenkovy (mentalist-
driven), behavioralni (behavior driven) a komplexni (inclusive). Myslenkovy pfistup, zastu-
povany samotnym Dawkinsem, Danielem Dennetem ¢i Aaronem Lynchem, je zaloZen na
rozliSovani memi a prostfedk jejich Siteni (meme vehicles). Memy povazuje za komplexni
napady a myslenky, jako je naptiklad abeceda, Sachy nebo impresionismus. Ty jsou Sifeny
pomoci raznych prostfedkti — obrazka, textt, artifakta ¢i ritudld, které jsou jejich hmotnym
vyjadienim. Naopak pfiznivei behaviordlni teorie naziraji na memy spiSe jako na chovani a
artefakty, neZ myslenky. Mem a prostiedek jeho Sifeni jsou neoddélitelné soucasti, protoze
mem mimo svilj prostfedek, kterym je néjaky text, udalost nebo postup, neexistuje a je tak
vzdy konzumovan jako zakdédovana informace. Definuji memy jako konkrétni stabilni jed-
notky s jasnymi hranicemi a obvykle inklinuji k pfili§ plochym definicim, nebot” piehlize;ji
jejich komplexitu. (Shifman, 2014, s. 37-39) Susan Backmore zastava komplexni ptistup,
kdy pod pojem mem zahrnuje memetickou informaci jakéhokoliv druhu, v¢éetné myslenek,
mozkovych struktur, které je vytvareji, chovani, které je produktem téchto struktur, a jejich
verzi obsazenych v knihach, ndvodech, mapach ¢i psané hudbé&. Jakakoliv informace, kterou
je mozno kopirovat, se pocita jako mem. (1999, s. 66) VSeobsahlost této teorie vSak kompli-

kuje vyuziti analytickych prostiedki.

Shifman navrhuje vyuZiti odlisného pfistupu zaloZeného na dvou principech. Prvnim
je existence tfi dimenzi kulturnich prvk, které 1ze imitovat a které tvofi samotnou meme-
tickou jednotku — obsah, formu a postaveni. Dimenze obsahu zahrnuje sdélované myslenky
a nazory, forma je ztélesnénim obsahu, které vnimame skrze naSe smysly. Tteti dimenze,

postaveni, zndzoriiuje zptsob, jakym adresujici umistuji mem do memofondu, lingvistické
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kédy, adresaty memu apod. Tuto tfeti dimenzi upiesnuje rozdélenim na sub-dimenze. Témi
jsou participacni struktury, stanovujici, kdo a jak je opravnén se na memu podilet, klicovani,
neboli ton a styl komunikace, a komunika¢ni funkce. (2014, s. 39 — 40) Sub-dimenze komu-
nikacnich funkci vyuziva Jakobsonliv model Sesti zakladnich funkci jazyka: referencni, ori-
entovanou na kontext, emotivni orientované na adresata a jeho emoce, konativni vztahujici
se k adresatovi, faticka, jejimz ukolem je zahdjit, udrzet ¢i ukoncit konverzaci, metajazyko-
vou, jez komunikuje o pouzivaném kodu a poetickou, zaméfenou na sdéleni jako takové,

konstrukci a uméleckou krasu zpravy samotné. (Jakobson in Shifman, 2014, s. 40—41)

4.2 Internetovy mem

Internetové memy jsou zaloZené zejména na extenzivnim rozsahu jejich mutaci, které
obvykle vznikaji velmi rychle. Shifman je definuje jako skupinu digitalnich objektl sdileji-
cich spole¢né charakteristiky, tedy obsah, formu a/nebo postaveni, které byly vytvorené
s vzajemnym propojenim a skrz internet uvedeny do ob¢hu, imitovany a/nebo transformo-
vany jeho uzivateli. (Shifman, 2014, s. 41) Memetika obecné pfistupuje k memiim jako
k abstraktnim kulturnim entitdm, které jsou populérni po dlouhou dobu, tedy naptiklad i na-
bozenstvi, sport, mdda ¢i jazyk. Internetové memy jsou vSak velmi konkrétni, tematické vy-

tvory, které se mohou udrzet po delsi dobu, ale zaroven nemusi. (Shifman, 2013)

Zrod memu lze rozdélit do tii stadii: udrzovaci méd, rostouci mod a staddium plnohod-
notného memu. UdrZovaciho médu dosahuje obsah, pokud je Sifitelny, tedy v jakémkoliv
aspektu dostateCné zajimavy, aby uzivatelé méli divod poslat jej dal. Mizeme fict, Ze je
viralni, ale memem je$té neni. Tim se stava aZ ve svém rostoucim modu, kdy disledkem
jeho uspéchu zacinaji uZivatelé vytvaret imitace a kreativni reinterpretace, které se vztahuji
k ptivodnimu tématu, kontextu a sdéleni. Stadia plnohodnotného memu dosahuje ve chvili,
kdy se stava univerzalni mySlenkou masové€ vyuzivanou Sirokym publikem. (Wiggins and

Bowers, 2015, s. 11)

4.3 Zanry internetovych memi

Ackoliv je kazdy uzivatel a tvlirce memt odlisny a jeho cesta k digitalni slave odlisna,
je mozné vysledovat pomysiné vyjeté koleje tvorby memi, po kterych se tito tviirci ubiraji.
Tyto koleje, které miizeme nazvat zanry, se mohou odliSovat nejen strukturou a stylistickymi

prvky, ale také motivy, tématy a cilovym publikem. Zatimco technicky je tvorba memu tak
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jednoduchd, ze ji zvladne i dité, tvorba a porozuméni memim vyzaduje urcitou miru sofis-
tikované memové gramotnosti. Zatimco nékteré memy pochopi témet kazdy, porozuméni
jinym vyzaduje detailni védomosti o subkultuie internetovych memt. Shifman popisuje ni-
koliv vSeobsazny, ale dostaCujici seznam deviti zanrt internetovych memu. (2014, s. 99—

100)

4.3.1 Reagujici fotomontaize

Jedna se jednoduse o fotomontaze vytvorené z memetickych fotografii, tedy fotogra-
fii, které vybizeji navazujicim kreativnim odezvam. Mohou ménit prostiedi ptivodni foto-
grafie, postavy na ni zobrazené, ptidavat filmové ¢i jiné kulturni prvky. Tento typ memt je

jednim z nejrozsitenéjSich. (Shifman, 2014, s. 102)

4.3.2 Prechodné fotografické trendy

Tato kategorie zahrnuje fotografie lidi imitujicich konkrétni pozice nebo ¢innosti ob-
vykle za G¢elem umisténi téchto fotografii na internet. Jednim z téchto trendti bylo naptiklad
pokladani si obuvi na hlavu nebo pézovani ve diepu s pohledem upienym do dali, pficemz

fotografovand osoba predstira, ze je sova. (Shifman, 2014, s. 102)

4.3.3 Flash Mob

Pojem flash mob oznacuje fenomén, ktery probiha tak, Ze skupina neznamych, nahod-
nych lidi zacne nahle a spontann¢ provadéet urcitou Cinnost a po jejim dokonceni zase zmizi,
jakoby se nic nestalo. Miize se jednat o tanec, herectvi ¢i cokoliv jiného. Toto setkani je
obvykle organizovano skrze internet, zdokumentovano a umisténo na YouTube ¢i dalsi so-
cialni média. Flash moby mohou byt apolitické, jiné jsou zaméteny proti konzumerismu a
jiné jsou ironicky organizovany vyhradné k marketingovym ucelim. (Shifman, 2014, s.

103-104)

4.3.4 Lipsynch

Pojem lipsynch (Castéji v podobé¢ lip sync) oznacuje videa zobrazujici jednotlivee ¢i
skupiny lidi, ktefi se snazi synchronizovat pohyb svym rtii s texty populdrnich pisni, tedy se
snazi o jakysi playback. Tento Zanr vznikl diky uvedeni osobnich webkamer na trh a vytva-
feni jednoduchého software na upravu videa a brzy se stal globaln¢ oblibenym. V soucas-

nosti se déli na dvé skupiny, a to soukromy ,,Joznicovy* lipsynch, ktery nata¢i malé mnozstvi
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lidi obvykle na webkameru, a lipsynch provadény organizovan¢ veiejné ¢i v rdmcei organi-

zacl.

4.3.5 Zkomolené texty pisni

Dal$im druhem mem1 jsou foneticky pfepsané ¢i zkomolené texty pisni obvykle zpra-
cované ve form¢ videa zalozené na zvucich, které jsou vtipnym zptisobem zamérné chybné
ptepsany. Toho tvirce obvykle dosahuje jejich fonetickym ptepisem, ktery je zaménén za
jejich opravdovy vyznam. Vysledkem je pro ptiklad piepis japonského ¢i indického textu do
fonetické podoby, ktery popisuje, jak by textu rozumél Angli¢an, nebo anglického méné
srozumitelného textu do podoby, kterou foneticky pfipomind. Subzanrem tohoto druhu
memi jsou tzv. buffalax videa, ktery vznikaji pridanim titulki do existujiciho hudebniho

klipu, ktery obvykle pochézi z jizni ¢i vychodni Asie. (Shifman, 2014, s. 108—-109)

4.3.6 Sestrihané trailery

Jak nazev napovida, v rdmci tohoto zanru uzivatelé vytvareji falesné filmové trailery
sestfthanim ¢i remixovanim filmové stopy. Nejcastéji tak vytvareji novy film zménou pii-
vodniho zanru, napiiklad upravenim slavného hororu The Shining v krasnou rodinnou ko-
medii o upeviiovani vztahu otce a syna. Existence tohoto Zanru napovida, Ze uzivatele sle-
dovani filmovych trailerti bavi, zaroven jsou sestfihané trailery kritikou ¢asto hloupych mar-
ketingovych strategii, podle kterych jsou opravdové trailery vytvatreny. (Shifman, 2014, s.
109)

4.3.7 LOLCats

Zanr spojujici zkratku LOL zastupujici smich a ko¢ky zahrnuje obrazky téchto zvifat,
které je zobrazuji ve vtipnych situacich a ke kterym je obvykle pfipojen vtipny popisek.
Jedna se o prvni piiklad obrazového makra neboli obecné formy obrazku s pfipojenym tex-
tem. Ty jsou oblibené u milovnikli koc¢ek, milovnikii memu vSeho druhu, ale i lidi, ktefi se
napiiklad jen nudi v praci. Vytvafeni a konzumace LOLCats vyzaduje sezndmeni s timto
Zanrem a jazykem, ktery pouZziva, nazyvanym LOLspeak. Jednd se o komplexni, nestan-
dardni, détinsky, anglicky, internetovy dialekt. Casto se v rAmci tohoto Zanru objevuji interni

vtipy. (Shifman, 2014, s. 110-111)
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4.3.8 Obrazové makro memy

Do tohoto zanru spadaji obrazky zvitat a lidi, ¢asto vyjmutych z piivodni fotografie
a obklopenych barevnym pozadim, doplnéné textem, kde kazdé zviie nebo clovek vyjadiuje
urcity stereotyp. Obsahuje mimo jiné postavy jako Scumbag Steve, ktery vzdy jedna nee-
ticky, nezodpovédné a asocidlné, Good Guy Greg, ktery se v§em snazi pomoct, ackoliv mu
to vzdy uskodi nebo notoricky znamé Success Kid, dité se suverénné spokojenym vyrazem
a zatatou pésti, znazornujici situace, které dopadly mnohem 1épe, nez se ocekavalo. Dohro-
mady vSechna makra tvofi jakousi databazi typt, z nichz kazdy reprezentuje ptehnany typ
urcitého chovani. Obvykle se soustfedi na tspéch ¢i selhani ve spolecenském zivoté. (Shif-
man, 2014, s. 112—113) Postupem ¢asu je tato pomyslna databaze typt ptirozené rozsifovana
o dalsi postavy, vyznamy a zpravy, cemuz také pozitivné ptispivaji online generatory memii.
Ty uzivatelim umoziuji umistit jakykoliv text k jakémukoliv z jiz existujicich obrazovych
makro memu aniz by museli vynalozit vys$§i nez minimalni usili. Obrazky pouzité jako

memy poté dalece ptesahuji samotny vyznam origindlu. (Csordas a kol., 2017, s. 252)

4.3.9 Rage komiksy

Tyto amatérsky vypadajici komiksy zobrazuji set expresivnich postav, z nichz kazda
znazoriiuje n¢jake typické chovani. Patii sem naptiklad postava objevujici se ve frustrujicich
situacich, na jejichz konci obvykle kii¢i vzteky, osaméla postava, troll, ktery rad otravuje
ostatni a desitky dalSich. Tento Zanr vznikl na socialnim médiu 4chan a pozdé&ji se pfesunul
do ostatnich koutil internetu. Nakonec se stal natolik populdrnim, Ze zacaly vznikat genera-
tory rage komikst, takze je dokazal vytvofit uplné kazdy. Porozuméni tomuto Zanru vyZa-
duje nejen memovou gramotnost, ale také porozuméni subkultufe a jejim normam. Narativ

téchto memu obvykle smétfuje k n¢jakému typu spolecenského selhani. (Shifman, 115-117)

4.3.10 Dank memes

Memy popisované slovem ,,dank“ Shifman do svého déleni nezahrnuje, prave tato
kategorie se vSak od roku 2016 t€si velké oblibé€. Jednd se o ironické oznaceni viralnich
médii a vtipll pro zasvécené, které jsou zdmérné€ bizarni nebo jiz vycerpaly svou komedialni
hodnotu, takZe se z nich stala otfepana klis¢. (Know your meme, ©2007-2019) Pro tuto ka-

tegorii je typicka vysoka mira intertextuality.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

4.4 Uloha internetovych memii v marketingové komunikaci

Spolecnosti se snazi pfizpuisobit svou komunikaci svému publiku a tak internetové
memy a jejich ekonomicka hodnota ptirozené piipoutaly jejich pozornost. Hlavnim problé-
mem ale je, ze z pozice znacky neni mozné mit zcela pod kontrolou dal$i vyvoj memu a jeho
mutace, které jsou zcela v rukou internetové populace. Miize se tak snadno stat, ze mem
piestane reprezentovat sdéleni, které si znacka nastavila pii strategickém planovani. (Csor-

das a kol., 2017, s. 254)

Internetové memy ale nemusi mit v marketingové komunikaci jen formu obsahu, mo-
hou zastavat i dalsi ulohu. Ackoliv se ¢asto zakladaji na spontannich, nenucenych momen-
tech, jsou stale autentickym kreativnim projevem spotiebitelll a jejich ndzord a zkuSenosti.
Monitorovani memu se mulize stat nastrojem pro vyzkum, jak spotiebitelé¢ vnimaji spolecen-
ské udalosti, ale také samotné znacky nebo produkty. (Csordas a kol., 2017, s. 254-255)
Marketéii sledovanim memui mohou ziskat vicero informaci o pozici znacky v myslich spo-
ttebitell a tyto informace déle vyuzivat ve svych marketingovych aktivitdch. Toho lze na-
ptiklad dosdhnout kvantitativné za pouziti Big data, abychom identifikovali positioning
znacky, ¢i kvalitativné, pokud chceme najit sekundarni a tercialni vyznamy, které si spotie-

bitelé se znackou spojuji. (Marsden, 2002, s. 309)

Stale je sporné, zda maji marketéti vilbec moznost memeticky modifikovat své znacky,
aby lépe piisobily na spottebitele. Takova snaha by totiz pravdépodobné stala velké mnozstvi
usili spojené s vysokymi néklady za pochybné navratnosti investice. Mohou ale studovat,
zda se nekteré spottebiteli vnimané nedostatky znacky promitaji do internetovych memii. Na
zakladé takového zkoumani se také mohou rozhodnout, zda je znacka ve vhodné pozici na

planovani kampani zahrnujici UGC. (Csordas a kol., 2017, s. 255)

4.5 Internetové memy jako reklamni nosice

Rozhodne-li se znacka zahrnout internetové memy ve své marketingové komunikaci,
muze tak bud’ ucinit licencovanim jiz existujicich populédrnich memu nebo v rdmci nenépad-
néjSiho postupu zaujmout misto anonymniho tviirce z fad uZivatelli internetu. V prostiedi
interaktivniho, digitalniho, uzivateli vytvafeného virtudlniho prostoru se totiz kazdy miize
stat pravé uzivatelem, aniz by bylo mozné prokazat, ze dany obsah je placenym dilem
znacky. Prave autenticky obsah ma vyssi Sanci, ze nebude ignorovan ¢i piimo odmitan.

(Csordas a kol., 2017, s. 256) V tomto piipad¢ se bude jednat o tzv. stealth neboli skryty
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marketing, ktery je pravé aplikovan na spotiebitele, aniz by si tento spotiebitel uvédomoval,

ze k néjaké takové reklamni ¢innosti dochazi. (ManagementMania, ©2011-2016)

S memy miize znacka pracovat podobn¢ jako s WOM, tedy pouzivat jejich organickou,
zesilenou ¢i vnéjsi formu (viz kapitolu 2.7). I zde jsou organické memy nejsiln€j$im a nej-
kategorii se znacka sama muize stat anonymnim tvircem a Sifitelem. V piipadé podpofeni
jiz existujiciho memu znackou, jde tedy o koncept zesileného WOM, pro ni vyvstava pro-
blém se zneuzitim duSevniho vlastnictvi a poruSenim autorského prava. Muze se pokusit
zakoupit si licenci, nebo doufat, Ze na to autor nepfijde, nebo situaci nebude fesit. V nejlep-
$im ptipadé pak tento mem publikum pfijme jako sdilenou kulturni referenci. Je-li ale zesi-
leni memu provedeno zpusobem, ktery neodpovida hodnotdm publika, mize dojit k nesou-
hlasu ¢i pfimo odmitnuti. Znacka mize rovnéz podpofit uzivatele k vytvafeni memd, zde
vSak musi pocitat se ztratou kontroly nad vysledkem a tézko méfitelnym efektem takové

reklamni ¢innosti.

Malokdy se znackam v ramci jejich planované marketingové komunikace podati vytvo-
fit plnohodnotny mem (viz kapitolu 4.2). Casto je to tim, Ze marketéfi nejsou dostateéné
obeznameni s kulturou internetovych memu a jejich vytvory jsou neautentické a neorga-
nické. Nedokazi nebo kviili pracovnim a schvalovacim procestim nemohou dost rychle rea-
govat. Obvykle se jim nedafi dosdhnout ani rostouci fdze memu, protoze nedochazi k orga-
nickému $ifeni a vzniku imitaci, které nelze vytvofit v centralizovaném prostedi znacek bez
pomoci uzivateld. A tak pfestane-li znacka mem (finan¢n¢) podporovat, zanikd. Naopak
pokud jsou Gspésne, asto tomu vdéci hlubokému porozuméni cilovému publiku, vysokému
rozpoctu a ¢istému $tésti. Se vznikem imitacemi a reinterpretacemi memu znacka nakonec
ztraci kontrolu nad vysledkem. Mem se dostava za hranice svého cilového publika, kde s nim
ptichazi do kontaktu zbytek uzivateld. Je podroben jejich interpretaci ¢i dokonce spolecen-
ské kritice a Sifen dal v dalSich novych kontextech, vyznamech a podobach. (Csérdas a kol.,

2017, s. 256-258)

V neposledni fad¢ jsou internetové memy ndstrojem consumer-generated advertising
(viz kapitolu 2.4.1.) a nejcastéji spadaji do kategorii protikladného a nesouvislého CGA.
Prvky souvisejici se znaCkou se stavaji memem v ramci uzivateli uréené¢ho kontextu, ktery
v praxi nekonfrontuje ptivodni vyznam. To je ddno vznikem novych a novych mutaci a pravé
tato vlastnost limituje pouziti internetovych memt jako reklamnich nosi¢t. (Csordas a kol.,

2017, s. 261)
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S METODIKA

5.1 Identifikace problému

O internetovych memech, rozsifeném fenoménu, ktery posledni vice nez desetileti
utvari virtualni prostor a mezilidskou komunikaci, toho prozatim vime nemnoho. Ackoliv
Casto vytrhava obsah z prostfedi zdbavniho primyslu a davda mu novou formu, kontext i
vyznam, Casto tak vzdalené od ptivodnich, jak to jen jde, mame jen malou predstavu, zda a
jak by se toto uzivatelské chovani dalo vyuzit v ramci marketingové komunikace. Miize
takova forma komunikace, pozitivné ovlivnit komunikaci subjekti zdbavniho pramyslu,

nebo je odsouzena skoncit jako trapny pokus o vtip?

5.2 Cil a ucel vyzkumu

Cilem celé diplomové prace je na zdklad¢ odpovédi respondentl urcit, zda maji inter-
netové memy potencidl pozitivné ovlivnit marketingovou komunikaci spolecnosti Marvel
Entertainment. Na zakladé¢ jejich odpovédi se potom muizeme pokusit tispé$né implemento-

vat internetové memy do online komunikace Marvelu.

5.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Lze efektivné vyuzit internetové memy v online komunikaci spolecnosti Marvel En-

tertainment?

VO2: Jsou uzivatelé schopni pozitivng pfijmout internetové memy vytvorené k i¢eliim mar-

ketingové komunikace?

5.4 Vybér metody vyzkumu

Bude provedeno online dotaznikové Setfeni metodou CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing) pomoci které¢ho budou ziskana primarni data. Pomoci uzavienych odpovédi a
Skal bude zjiStovat, jak a proc¢ internetovi uZivatelé konzumuji ¢i pfipadné vytvafi interne-
tové memy a jak se stavi k moZnosti, Ze by tento komunikac¢ni nastroj spolecnost jako Marvel

Entertainment vyuZzivala k G¢elim marketingové komunikace.

Pro hlubsi pochopeni fungovani internetovych memu bude provedena obsahova a sé-
miotickd analyza nékolika jiz existujicich popularnich memd, které obsahuji prvky z Marvel
Comics ¢i Marvel Cinematic Universe. Budou uptesnény kulturni souvislosti, fakta o zob-

razovanych prvcich, souvislost s MCU, ptivod memu apod.
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Obsah doposud sdileny znackou Marvel bude podroben obsahové analyze, aby bylo
zfetelné, jaka je soucasnad skladba tohoto obsahu, na ktera témata se Marvel v daném obdobi
orientoval a jaké formaty vyuzival. Obsahova analyza bude provedena i na stovce memu
sdilenych ve fanouSkovské facebookové skuping€, kterd je urena pro publikovani jejich
vlastnich memt. Ta by méla pfiblizit, jaké prvky se v t€chto memech objevuji, zda se vazou

na aktualni déni nebo naptiklad zda vyuzivaji makro memy.

5.5 Timing

V pribéhu tnora 2019 bude probihat ptipravna faze vyzkumu a budou provedeny ob-
sahové a sémantické analyzy desitky nejpopularn€jSich memu z kontextu Marvel Entertain-
ment. Bude pfipravena findlni podoba dotazniku na platformé Typeform a proveden pretest
na 10 respondentech. Na zdklad¢ pretestu budou eliminovany chyby tak, aby dotazovani
zcela rozuméli otdzkdm a dokézali na n€ odpovédet. Samotny sbér dat bude probihat v prvni
poloviné biezna. Po ukonceni sbéru dat bude ihned provedena analyza a interpretace jejich

vysledkd.

5.6 Rozpocet

Samotny dotaznik bude umistén na platformé& Typeform, ktera umoznuje tvorbu uzi-
vatelsky i estetiky pfijemnych dotaznikli. Cena uzivatelského planu Typeform Pro je stano-
vena na 25 Euro mésicné. K 15. 1. 2019 vychazi Euro na 25,560 K¢ (Ceské narodni banka,
©2003-2019) Budeme-li pocitat s Casovou rezervou, piedplaceni platformy na dva mésice
bude stat 1 278 K¢. Piedplaceni tohoto planu je nutné zejména proto, Ze umoZznuje podmi-
néné dotazovani. Tato platforma bude pouzita zejména diky dobrym piedchozim zkuSenos-

tem.

5.7 Vybér participantii

Dotaznik bude distribuovan online zejména pomoci socidlnich siti. Bude sdilen do
skupin, stranek, diskuznich for ¢i webt, kde lidé publiku;ji ¢i sdileji internetové memy. Re-
spondenti nebudou tvofit reprezentativni vzorek, ale budou zahrnovat jen osoby, které se o
tyto memy aktivné zajimaji, tvofi je ¢i sdileji. Kolem internetovych mem totiz existuje on-
line velkd komunita, jejiz ¢lenové znaji jednotlivé formaty memi, makra, kontext jednotli-
vych memu a vyznam memu a vyznaji se v jejich intertextualité. Tito respondenti by zaroven

mgéli znat Marvel, a proto bude dotaznik rozesilan do téch skupin, stranek apod., které jsou
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tematicky zamétfeny pravé na Marvel, MCU nebo jeho komiksy. Vzhledem ke zpisobu dis-

tribuce bude vzorek respondentli mezinarodni.

5.8 Vyhodnoceni

Vysledkem dotaznikového Setfeni bude tabulka se zaznamenanymi daty. Nejprve bu-
dou vytiizeny vSechny dotazniky, z nichz bude patrné, Ze nejsou v pofaddku. Bude nasledovat
uprava tabulky a zakodovani odpovédi. Nasledovat bude samotna analyza jednotlivych ota-
zek. Bude sledovana cetnost jednotlivych odpovédi, jejich variabilita, sttedni hodnoty a za-

vislosti a souvislosti mezi jednotlivymi odpovéd'mi.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

6 OBSAHOVA ANALYZA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH
SITICH MARVEL ENTERTAINMENT

Marvel Entertainment svym sledujicim napfi¢ platformami nabizi zna¢né mnoZzstvi ori-
ginalniho obsahu — trailery, fotografie z filma, animace s informacemi o postavach, rozho-
vory, zabery z nataceni, rozhovory s tvirci CGI a specidlnich efektt, digitalni série Make
Me A Hero, Earth’s Mightiest Show i Eat The Universe a spoustu dal$ich. Obecné¢ plati, ze
Marvel obsah mezi svymi socialnimi médii spiSe duplikuje, nez aby jej vytvaiel pro kazdé
zvlast. Stejné tak jej duplikuje mezi jednotlivymi profily, vyjimkou jsou jen Marvel Rising,
Cloak & Dagger a Marvel ‘s Runaways, které maji odliSnou cilovou skupinu. Marvel Rising:
Secret Warriors je animovana show zejména pro déti, jejiz hlavnimi protagonisty jsou su-
perhrdinové — teenagefi. Ti jako jeden tym Celi jakékoliv hrozbé¢, jakou si jejich tvirci vy-
mysli. (Marvel. ©2019) Serial Cloak & Dagger, ve kterém figuruji superhrdinové-teenagefi
je zamé&fen zejména na mladez. Seridl ma socidlni pfesah — dileZitym tématem druhé série
je obchod s bilym masem. Tvirkyné seridlu se rozhodly jej do ptibehu zahrnout a zvysit tak
povédomi o tomto problému a zejména faktu, Zze néco takového se na denni bazi déje i
v USA. (Marvel’s Cloak & Dagger, ©2019) Hlavnimi protagonisty Marvel‘s Runaways,
ktery rovnéz cili na mladez, je skupina stfedoSkolakd, kteti se dozvédi, Ze jejich rodice jsou

ve skutecnosti ¢leny vrazedného kultu. (Hollywood Reporter, ©2017)

Pro provedeni obsahové analyzy byla zvolena stranka Marvel na Facebooku a to z toho
davodu, ze je zde publikovano nejvice obsahu. Vyzkumny vzorek obsahoval 335 faceboo-
kovych ptispévkl publikovanych strankou v obdobi od 18. unora do 18. biezna 2019. Toto
obdobi bylo zvoleno nejen pro svou aktualnost, ale i pro znazornéni, jaké je slozeni obsahu
publikovaného na analyzované strance v pribéhu hlavni ¢asti propagace nového filmu. Po-
moci emergent kodovani bylo stanoveno 11 kategorii obsahu. Ty rozsahlejsi nebo ¢lenitéjsi
byly nakonec rozdeleny do podkategorii. Analyza se bude soustiedit na rozlozeni kategorii

a typt pfispévkll ve vzorku. Tabulku i kddovaci manudl 1ze najit v piiloze.

1. Captain Marvel — kategorie zahrnujici obsah, ktery souvisi s novym stejnojmennym
filmem. Ten byl rozdélen do ¢ty podkategorii, a to: 7, 1: Upoutavky (kratka videa se scénami
z filmu, datem premiéry a vyzvou napf. ke koupi listkd, jejichZ ucelem je naldkat divaky do
kin), 1,2: Slavnostni premiéra (fotografie ¢i videa ze slavnostni svétové premiéry, kterou
navstévuji samotni herci a jiné vyznamné osobnosti, /,3: Sdileni fanartu (externimi umeélci

vytvorené varianty plakatt ¢i jinych grafickych vystupt, které Marvel nasledné sdilel na své
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facebookové strance), 1,4: Videa s herci (rozhovory ¢i jen vtipna videa, ve kterych se obje-

vuji herci z filmu) a 1,5: Nazory a recenze.

2. Avengers: Endgame — obsahuje vSe, co souvisi s timto pfipravovanym a netrpélivé

ocekavanym filmem od traileru pies plakat po ¢lanky na toto téma.

3. Digital Shows — kategorie, do kter¢ spadaji vS§echny digitalni show, které pod jménem
Marvel Entertainment vznikaji. Ve sledovaném obdobi byly aktivni tyto: 3, /: Marvel Minute
(rychla shrnuti aktudlniho déni v Marvelu), 3,2: Eat The Universe (kuchatska internetova
show), 3,3: Wolverine podcast (audiokniha zpracovana formou podcastu, 3,4: Marvel ‘s Pull
List (podcast o nov¢ vychazejicich komiksech), 3,5: Earth’s Mightiest Show (show zam¢-
fena na rozhovory, informace ze zakulisi ¢i jiné aktudlni zajimavosti), 3,6: Marvel Let’s Play
(rozhovory se zndmymi osobnostmi a soucasné hrani her souvisejicich s Marvelem),
3,7:Women of Marvel (rozhovor s Zenami, které pro Marvel pracuji nebo pracovaly), 3,8:
This Week in Marvel (tydenni rekapitulace aktudlniho déni), 3,9: Marvel’s Voices (delsi a
podrobnéjsi rozhovory s tviirci ptibéht), 3,10: Make Me a Hero (show, ve které fanousci
mluvi o superhrdinovi, jakym by chtéli byt. Kreslit Jacob Chabot jej pro né nakresli), 3,717
Marvel 101 (kratké animace o jednotlivych postavach), 3,12: Marvel Pixel Battle (animo-
vané souboje hrdind ve stylu 8-bitovych her. O vitézi hlasuji fanousci), 3,13 Ask Marvel (a

3,14: Marvel Becoming (videa zaméfena na cosplay).
4. Merchandise — ptispévky, ve kterych figuruje oficidlni merchandise.

5. Marvel Entertainment — ptispévky o spolec¢nosti samotné, napiiklad o jejim letoSnim
80. vyroci zalozeni, piispévky, kdy spole¢nost pieje ke dni sv. Patrika nebo Mezinarodnimu

dni zen apod.

6. Aktuality — ptispévky, jejichZ ucelem je informovat uzivatele o aktudlnim déni kolem
Marvel Entertainment, ale které zaroven nespadaji do ostatnich kategorii.

7. Komiksy — do této kategorie byly zafazeny vSechny piispévky souvisejici s komiksy.
Zaroven zahrnuje podkategorie: 7,1: Nové komiksy (informace o nové vychéazejicich komik-
sech) a 7,2: Marvel Unlimited (obsah souvisejici s touto sluzbou, v jejimz ramci si ¢len za

jednotny mési¢ni poplatek miize precist jakykoliv komiks v databazi).
8. Cloak & Dagger — obsah souvisejici s timto seridlem, jako jsou trailery, clanky apod.

9. Marvel Rising — ptispévky, které se vénuji stejnojmenné animované sérii pro deti.
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10. Ostatni serialy — Punisher a The Gifted, tedy seridly, které ve sledovaném obdobi

nefigurovaly ve vice nez jednom piispévku.

11. Ostatni animované seridaly — Marvel’s Avengers a Super Hero Adventures, animo-
vané serialy uréené zejména pro déti. 12. Marvel Motivation — motivacni piispevky, které

jsou publikovany v ramci motiva¢niho pond¢li (Motivation Monday)

Nejcastéji se ve zvoleném vyzkumném vzorku objevovaly kategorie Komiksy (109x),
Captain Marvel (98x) a Digital Shows (60x), mén¢ zde figuroval Merchandise (13x), Aktu-
ality (14x) a nejméné Ostatni serialy (2x), Ostatni animované serialy (3x) a Marvel Motiva-
tion (3x). Nevelké zastoupeni zde méli Avengers.: Endgame (8X), tato kategorie vSak ziskala
nejvice interakci na pfispévek. Plakat k tomuto filmu byl zvetejiiovan dvakrat a to z toho
divodu, ze u prvniho pokusu na ném chybé€lo jméno herecky Danai Gurira. NejcastéjSim
typem prispévku byly odkazy (147x), dale videa (132) a nejméné fotografie. Landing page
odkazli byl oficialni web marvel.com a konkrétni ¢lanky ¢i videa na ném umisténé, krome
dvou vyjimek (rozhovori v show Jimmy Kimmel Live!), kdy bylo cilovou strankou
YouTube. V kategorii Komiksy byl nejcastéjSim typem piispévku (celkem v 91 ptipadech)
odkaz na c¢lanek s informacemi o néjaké postavé €i postavach, 15 pfispévkll se vénovalo
nove vydanym komikstim a 13 platformé Marvel Unlimited. Postava Captain Marvel a jeji

komiksova zpracovani byla aktudlnim tématem 1 v této kategorii. Na den svatého Patrika
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byly sdileny ¢lanky o irskych superhrdinech a k ptilezitosti 80. vyro¢i zalozeni znacka

vzpominala na nejznaméjsi postavy ze stiibrné éry komiksu.

Cetnost jednotlivych kategorii

Captain Marvel

Avengers: Endgame
Digital Shows
Merchandise

Marvel

Aktuality

Komiksy

Cloak & Dagger

Marvel Rising

Ostatni seridly

Ostatni animované serialy

Marvel Motivation

Obrazek 5 Cetnost jednotlivych kategorii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cetnost jednotlivych podkategorii
kategorie Komiksy

@ Komiksy
Noveé komiksy

@® Marvel Unlimited

Obrazek 6 Cetnost jednotlivych podkategorii kategorie komiksy

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V kategorii Captain Marvel byla nej¢astéjsi podkategorie Upoutavky, tedy kratké videa
se zabéry z filmu. Jednotliva videa se mezi sebou liSila zvolenymi zabéry v upoutdvce a
hlavnim claimem — Higher, Further, Faster, Something in my past is the key to this a dalsi.

Délka takové upoutavky je obvykle kolem 30 vtefin a video obsahuje datum premiéry.

Cetnost jednotlivych podkategorii
kategorie Captain Marvel

@ Captain Marvel
@ CM - upoutavky
@ CM - slavnostni premiéra
@ CM - sdileni fanartu
CM - videa s herci

CM - nazory a recenze

Obrazek 7 Cetnost jednotlivych podkategorii kategorie Captain Marvel

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Desitka prispévka byla vénovana slavnostni premiéfe, jelikoz se jednd o vyznamnou
udalost. Mezi témito ptispévky byly fotografie celebrit na cerveném koberci a videa rozho-
vorl z ¢erveného koberce s herci z filmu nebo dokonce s personalem amerického letectva,
ktery na filmu pracoval. Rozhovory z Cerveného koberce byly vétSinou prezentovany jako
sponzorovan¢ mobilni hrou Marvel Contest Of Champions. V 17 ptipadech byla sdilena
videa, kde herci mluvi o filmu, o vzajemné spolupraci nebo pribéhu nataceni, ¢i videa jako
Carpool Karaoke, v 15 nazory a kratké recenze k filmu v podobé odkazu na ¢lanek nebo
kratkého videa s kratkou citaci znamé osobnosti a v 8 Marvel sdilel fanart externich umélcii
inspirovany filmem. V 23 ptipadech nespadaly ptispévky ani do jedné kategorie. Jednalo se
naptiklad o sdileni filmového soundtracku, zivého prenosu kocky z filmu ¢i piispévcich pro-
mujicich specidlni edici DVD. Jeden z ptispévki byl sponzorovan platformou Wix na tvorbu
jednoduchych webil a jeden vyrobcem hodinek Citizen, ktery vyrobil kolekci hodinek inspi-
rovanou postavou Captain Marvel. V této kategorii 1 jejich podkategoriich pievazoval video

format.
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v

Cetnost jednotlivych podkategorii v kategorii Digital Shows byla dana zejména tim, jak
Casto jednotlivé show vychazi. NejCastéji vychazi Earth’s Mightiest Show, ktera po roce své
existence ma k 23. bieznu 148 epizod a desitky bonusovych videi. Délka jednotlivych epizod
se velmi lisi, zatimco nékteré maji sotva 3 minuty, jiné€ jsou delsi nez 15 minut. Ve sledova-
ném obdobi vyslo 12 epizod, ve kterych se hojné objevovalo téma filmu Captain Marvel,
ale také Black Panther nebo Spider-Man. Z toho tii dily byly sponzorovany. VSechny tfi dily
Marvel Let’s Play byly zaméteny na hru Marvel’s Spider Man, vytvoienou pro PlayStation
PS4. K Eat The Universe se v tomto mésici sice vztahovalo 7 ptispévkil, nékteré dily ale
byly sdileny dvakrat. Mimo jednotlivé podkategorie je trojice videi pfipominajici fanous-
kiim, Ze se maji podivat na nové dily jednotlivych show. Show, které mély v daném mésici
pouze jednu epizodu, jsou na grafu v sekci Ostatni. V této kategorii jsou aZ na vyjimky sdi-

lena videa a ztidkakdy, 7x, odkazy.

Cetnost jednotlivych podkategorii
kategorie Digital Shows

@ Digital Shows

@ Marvel Minute

Eat The Universe
Marvel‘s Pull List
Earth‘s Mightiest Show
Marvel Let‘s Play
Women of Marvel
This week in Marvel
Marvel‘s Voices
Make Me A Hero
Marvel 101

Ostatni

Obrazek 8 Cetnost jednotlivych podkategorii kategorie Digital Shows
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Marvel vyuzil stranku k propagaci merchandisingu za sledované obdobi 13x. Jednalo

se figurky postav Ant-Man a Wasp, tematické britské poStovni znamky uznané samotnou
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kralovnou, zeleny merchandising ke dni svatého Patrika nebo produkty Captain Marvel do-
stupné ve Wallmartu, figurky Funko Pop! nebo moznost tematického potisku na kartu Mas-
tercard. K samotné spoleCnosti, zejména jiz zminovanému 80. vyro¢i zalozZeni, dni Zen nebo
dni palacinek, kdy znacka sdilela video umélce délajiciho paladinky ve tvaru X-Men, se vzta-
hovalo 9 ptispévkil. Ve 14 ptispévcich Marvel informoval fanousky o aktudlnim déni. Serial
Cloak & Dagger se objevil v 8 ptispévcich, zejména formou videi upozornujicich na blizici
se premiéru druhé fady. Animovana série Marvel Rising se na strance objevila 7x, z toho 2x

v kontextu s Young Storytellers, programu, kde Marvel podporuje mladé spisovatele.

Mnozstvi obsahu sdileného strankou Marvel je enormni a nejsou vyjimkou dny, kdy je
zvetejnéno vice, nez 10 prispévkl. Objevil se i den, kdy jich publikoval ptes 20. Vzdy bylo
soucasti prispévku video, fotografie nebo odkaz k ¢lanku ¢i videu. Popisky jsou obvykle
velmi kratké a struéné. Jednim z ¢astych typti odkazli na €lanky byly zebticky riiznych prvki

Vv

vel nebo 5 strazct galaxie, ktefi se narodili na Zemi.
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7 INTERNETOVE MEMY S MARVEL TEMATIKOU

V této ¢asti prace bude provedena sémanticka analyza zndmych memu s tématikou Mar-
vel Entertainment. Nasledujici stranky mohou prozrazovat déj a zapletku filmi v ramci Mar-

vel Cinematic Universe.

7.1.1 Mem ¢. 1 — Disintegration Effect

Mem Disintegration Effect (efekt rozpadu), znamé také pod ndzvem I don 't feel so
good (necitim se dobie) se vztahuje ke konci filmu Avengers. Infinity War. Thanos, titan
jehoz cilem je znovu nastolit rovnovahu v prelidnéném vesmiru vyhlazenim poloviny popu-
lace, zde ziska vSechny kameny nekonec¢na, zakladni stavebni jednotky celého vesmiru po-
ttebné k tomuto konu. Ty vsadi do specidlni kovové rukavice schopné usmérnit jejich moc
a luskne prsty. V tu chvili se zcela ndhodné€ zvoleni lidé za¢nou rozpadat, polovina populace,
vcetné fanousky oblibenych superhrdinti, jako je Spider-Man, Black Panther nebo Scarlet
Witch, v celém vesmiru je vyhlazena a Thanosiv cil je splnén. (Marvel Cinematic Universe
Wiki, ©2019) Ve filmovém universu, kde dobro obvykle vitézi nad zlem, se jedna o ponékud

drastické zakonceni.

Véta I don'’t feel so good souvisi se scénou, ve které se rozpada samotny Spider-Man.
Na rozdil od ostatnich hrdinG odsouzenych k zdhubé&, ktefi se béhem par vtefin zméni
v prach, Peter Parker dokaZe Thanosovu lusknuti vzdorovat ptiblizné€ ptil minuty. Podle vy-
jadreni Matta Aikena z digitdlniho studia Weta, které je zodpovédné za né€které specialni
efekty ve filmu, véetné tohoto, je to zptisobeno tim, ze Spider-Man se svému vlastnimu za-
niku brani prosttednictvim svych silnych super-schopnosti. Je to pouhy teenager, ktery, dle
svych vlastnich poslednich slov, ,,jesté nechce odejit“. Ani on se vSak nedokaZe ubranit
moci kament nekone¢na a tak se nakonec rozpada Iron-Manovi v rukéach, jsa pomyslnou

tteSniCkou na dortu Tonyho selhani. (Screen Rant, ©2018)

Jedna se o techniku pouzivanou v softwaru na upravu fotografii, kdy uzivatel upravi
zvolenou fotografii tak, Ze to ve vysledku vypada tak, Ze se objekt na fotografii kousek po
kousku rozpada. Efekt obvykle ptsobi ponékud neuméle — objekt se rozklada na malé troj-
thelniky nebo tecky. Uplné poprvé se Disintegration Effect objevil 11. biezna 2017 na Twit-
teru a odkazoval na hlasku z filmu 7he Last: Naruto the Movie a za rok ziskal 3000 retweetil

a4 900 likes. Nasledovaly dalsi variace tohoto memu, naplno se ale nerozsitil. O rok pozdéji,
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26. dubna 2018, ptisel do kin film Avengers: Infinity War a efekt rozpadu zazil svou rene-
sanci. Poprvé se v tomto kontextu objevil na facebookové strance 8memes 29. dubna 2018,
kdy stranka publikovala obrazek s rozpadajici se kreslenou postavickou SpongeBob (Know

Your Meme, ©2019)

Obrazek 9 SpongeBob Disintegrates (zdroj: Know Your Meme, ©2019)

Tento mem se vztahuje k momentu, kdy SpongeBob kvili vtipu a pozornosti pred-
stird, ze se utopil. (Encyclopedia Spongebobia, ©2019) Tento ptispévek si ziskal vice nez
20 000 reakci, 42 000 sdileni a 8 300 komentai béhem prvnich 24 hodin. (Know Your
Meme, ©2019) V ramci tohoto memu je vzdy zménén pivodni, Casto zcela odlisSny kontext,
na situaci, kdy se jedna ze zobrazovanych postav rozpada, tedy umira. Mezitim druhd, nékdy
zobrazovand, jindy zndzornénd jen pomoci osloveni ve vété ,,I don'’t feel so good* (po vzoru
filmového originalu, kde cela véta zni: ,, Mr. Stark... [ don’t feel so good. ), je se zarmutkem
nucena sledovat nevyhnutelny zanik postavy prvni. Mezi obéma postavami je piitom jakési
implicitni pratelstvi nebo ma druha z nich vyssi postaveni a je néjakym zptsobem za prvni
zodpovédna, tak jako byl Tony Stark do urcité miry zodpoveédny za nactiletého Petera Par-
kera. V takovych memech se ¢asto objevuji postavy z jinych filmt a seridlli, naptiklad Wal-
ter White a Jesse Pinkman — hlavni postavy ze seridlu Breaking Bad ¢i teditel Skinner a

inspektor Chalmers z The Simpsons.

Disintegration Effect se stal brzy dostatecné vymluvnym, ze zacal byt pouzivan vol-
néji v kontextu smrti nebo zmizeni a to i v pfeneseném slova smyslu (zmizet jako odejit).
Efekt byl po smrti Stana Lee, nevyraznéjsi osobnosti celého Marvel Entertainment pouZit 1
na n¢j. Hlaska byla rovnéz doplnéna k objektim nesouvisejicim s MCU, které vSak efekt
pfipominaly vizualné — jako naptiklad staré logo opera¢niho systému Windows, scéna roz-

padajiciho se Lorda Voldemorta ve filmu Harry Potter a Relikvie smrti — cast 2, nebo
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dokonce Kanada a jeji ostrovy. Internet jednoduse udélal z jedné z nejdojemnéjsich scén
MCU vtip, ktery na déle nez mésic zaplnil facebookové stranky a skupiny. Nejvétsi zajem o

n¢j byl v obdobi od 6. do 12. kvétna 2018.

4 P20 Samtaryelass 3 s
3 Tdon't feel 50 good Mr. White s — dumbass abd
- ia @lceSeasoni o (ﬂ/ v I

"Superintendent, | don't feel so good." "America | don't feel so good"

10:14 PM - 30 Apr 2018

sasarcuccs 2201ke: D@ T OPEDSEQ

Qo1ea s Qx F

Obrazek 10 ptiklady memt s efektem rozpadu. (zdroj: Reddit, Twitter a Tumblr, ©2018)

7.1.2 Mem ¢é. 2 — Civil War 4 Pane

vvvvvv

War, ve kterém superhrdinové nejen z fad Avengers nebojuji bok po boku proti spoleénému
nepfiteli, ale proti sob& navzajem. Vid¢imi osobnostmi téchto dvou tymt jsou Captain Ame-
rica a Iron Man a divodem tohoto boje jsou politické neshody v otdzce registrace a kontroly
superhrdinti Zatimco ¢ast s ni souhlasi, druha polovina nikoliv. (IMDb, ©2019) Film ofici-
aln¢ ohlasil Kevin Feige, prezident Marvel Studios, 28. fijna 2014 na ptehlidce San Diego
Comic Con, kde ma studio ¢asto ve zvyku ohlaSovat nové filmy, prezentovat nové trailery a

Zajem v pribéhu ¢asu Google Trends

® | dont feel so good

25.3.2018 2.12.2018

Obrazek 11 Zajem o mem I don 't feel so good v prabehu Casu

(Zdroj: Google Trends, ©2019)

zvat si s sebou herecké obsazeni téchto filmu ¢i serialu studia. Ve svém cca 25 minut dlou-

hém vstupu divakiim piedstavuje plany studia na pfiStich 5 let a mezi pfipravovanymi
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snimky jmenuje i Captain America: Secret Society jen proto, aby jasajicimu publiku o 15
minut pozdéji sdelil, ze tento ndzev je falesny a film se bude jmenovat Captain America:
Civil War. Na podiu se nasledné objevili Robert Downey Jr., Chris Evans a Chadwick Bo-
seman coby Iron Man, Captain America a Black Panther. (Inside the Magic, ©2014)

Ocekavani fanouskl zacalo vrcholit o n€kolik mésict pozdéji v lednu 2015 a v této
dobé¢ i vznikl mem Civil War 4 Pane, znamy i pod nazvem Captain America vs. Iron Man.
Jedna se o jakysi miniaturni komiks obvykle o tiech az ¢tyfech panelech poskladany z foto-
grafii ze scény, ktera byla ve filmu Avengers (2012). V této scéné dochazi ke kratké hadce
pravé mezi postavami Captain America a Iron Man. Ptedmétem této hadky jsou jejich vza-
jemné antipatie — Steve Rogers se domniva, ze Tony Stark nebere svou superhrdinskou roli
vazné a vyuziva ji jen jako prostiedek k ziskani pozornosti, zatimco Tony je presvédcen, ze
bez Gspésného védeckého experimentu by Rogers nebyl nic. Pravdu z nich nema ani jeden.
(Avengers, ©2012) Slozeni jednotlivych panel se Casto 1isi, t¢éméf vzdy ale obsahuje detail
na tvar jednoho superhrdiny, po kterém nésleduje detail obli¢eje druhého hrdiny zakoncené
¢ernym panelem s velkym logem filmu Captain America: Civil War s datem planované pre-
miéry. Pfedméty hadky jsou trivialni a vést kviili nim véalku by bylo naprosto absurdni, coz
je praveé podstatou tohoto memu. Ten se zacal objevovat na socidlnich médiich Tumblr a
4chan v lednu roku 2015 a brzy si naSel cestu na dalsi socidlni média, kulturni a fandom
blogy a do dalSich koutl internetu. RovnéZ vznikla mutace tohoto memu, ve které Hulk vy-
slovi nepopuldrni nazor, nacez se na n¢j postavy z originalni verze memu podivaji pohrda-
vym pohledem. Nasleduje logo Planet Hulk odkazujici na komiksovou déjovou linii, ve
které je Hulk vyhostén z planety Zemé. (Know Your Meme, ©2018) Captain America byl
v této ¢asti MCU symbolem svobody, rovnosti, ochrany, moralniho fddu, oddanosti vlastni
zemi a ochoté€ ji branit za jakoukoliv cenu. Je nositelem zékladnich ctnosti: odvahy, pokory,
spravedlnosti, nevole proti bezpravi, sebeobétovani a houzevnatosti. (The New Republic,
©2014) Iron Man je naopak showman, superhrdinsky rebel, ktery vtipkuje o vSem, o vSech
a v jakékoliv situaci. Je symbolem technologického pokroku, nezmérného bohatstvi a geni-
ality, na pozadi toho vSeho v8ak ma problémy s alkoholem (WonderWorldComics, ©2013),

ktery pozdéji vystiida posttraumaticka stresova poruchou a pocity viny.

V mutacich memu je pfedmétem roztrzky naptiklad vyslovnost zkratky grafického
formatu GIF (Graphic Interchange Format), preference konkrétni herni konzole ¢i zda je

lep$i anime nebo manga. Jedna z verzi reaguje na skutecnost, Ze jak Robert Downey Jr., tak
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i Benedict Cumberbatch (v MCU v roli postavy Doctor Strange) v ztvéarnili postavu genial-
niho detektiva Sherlocka Holmese. V jedné z mutaci memu Captain America pouze prohlasi,
ze Benedict Cumberbatch byl lepSim Sherlockem. Dalsi se vztahuje k hlavni bojové scéné z
filmu od DC Batman V Superman.: Dawn of Justice, kdy Batman nezabije jiz tém¢r poraze-
né¢ho Supermana proto, ze matky obou hrdint sdileji kfestni jméno Martha. (ScreenRant,
©2016) A co bylo na tomto memu pro Marvel Studios nejlepsi? V poslednim panelu se pod

logem filmu Captain America: Civil War nachézelo i stanovené datum premiéry.

benedict cumberbatch

is the best sherlock holmes

Captain America vs Iron Man

Obrazek 12 Ptiklady memu Civil War 4 Pane (Zdroj: Know Your Meme, ©2018)

7.1.3 Mem ¢. 3 — Fan theory: Ant-Man Will Defeat Thanos by Crawling Up His Butt
and Expanding

V pribéhu druhé poloviny bfezna 2019, tedy v dobé& psani této diplomové prace, za-
plavuje prostfedi novy mem. Tim je fanouskovska teorie, Ze zbyli superhrdinové porazi Tha-
nose ve filmu Avengers: Endgame pomoci pon¢kud absurdniho, pro nékoho kontroverzniho
planu. Hlavnim ¢lankem tohoto planu je postava Ant-Mana, ktery se dokaze zmensit do su-
batomarnich rozméri a néasledné se zvétsit az do vysky 60 stop. (Marvel, ©2018) Ten by
podle této teorie mél vlézt skrze fitni otvor do Thanosova koneéniku a nésledné se enormné
zvetsit a roztrhat jej tak zevnitt. Tato teorie zacala vznikat jiz v roce 2017, dlouho pted uve-

denim ptedchazejiciho filmu Avengers: Infinity War do kin, kdy né€kolik fanouskit MCU
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zacalo polemizovat o mozném zptisobu, jak by Avengers svého nepfitele mohli porazit. N¢é-
kteti z nich své teorie postavili pravé na Ant-Manové schopnosti se zmensSit a nasledné zase
zvetsit. V prvni verzi teorie, ktera vznikla v ¢ervenci 2017, jeden z uzivatela navrhl, Ze by
se Hulk mohl obléci do Ant-Manova specialniho obleku umoziujicitho zménu velikosti no-
sitele, zmensit se, dostat se Thanosovi do Ust, projit jeho té€lem a zvétsit se az v jeho mocové
trubici. V prosinci 2017 dalsi uzivatel Redditu nahral na subreddit /r/Marvel fanouskovskou
verzi plakatu, na které zmenseny Ant-Man Splha po Thanosové uchu a implikoval tak, ze 1
ucho by bylo vhodnym vstupnim otvorem. V tomto diskuznim vldkn¢ nasledné nékolik uzi-
vatell spekulovalo o této teorii, az jeden z nich navrhl, ze by Ant-Man do titdnova téla

vstoupil analnim otvorem. (Know Your Meme, ©2019)

cat - seeniw
@filmgloss

marvel saw the post about how ant
man could defeat thanos by crawling

into his ass and instantly growing in
size and that's why they didn't put him
in the movie, send tweet

4/30/18, 1:11 PM

3,668 Retweets 9,307 Likes

Obrazek 13 Fanouskovska teorie Ant-Man vs. Thanos z roku 2018 a 2017
(zdroj: Twitter, ©2018, Reddit, ©2017)

Ackoliv si do té doby tato teorie ziskala nezanedbatelnou pozornost, mimo Reddit se
dostala az 30. dubna 2018, n€kolik dni po premiéte filmu. Jeden z uZivatelli Twitteru sdilel
svij postieh, ze Ant-Man se ve filmu neobjevil. Tuto skute¢nost odtivodnil tim, ze Marvel
nasel teorii o likvidaci Thanose zevnitt jeho vlastniho t€la a proto tuto postavu z filmu vy-
nechal. Tweet si v prub¢hu nasledujiciho roku ziskal 30 400 likes a 11 000 retweets. O den
pozd¢ji byl sdilen na Tumblr, kde ziskal za stejné obdobi 83 200 likes a sdileni. (Know Your
Meme, ©2019) Pravdépodobnost teorie byla nadéale diskutovana napfi¢ socidlnimi médii a
na YouTube Ize najit i rozhovor, kde se nad ni s vaznou tvari zamysli i Paul Rudd ztvariujici

mraven¢iho muze v MCU. (entertainmentie, ©2018)
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K renesanci memu zabiti Thanose pomoci roztrhani jeho téla zevniti doslo 14. bfezna
2019, tedy v den zvefejnéni traileru k Avengers: Endgame opét na Redditu. Redditor Ai-
mless Devastator ve vlaknu /r/movies polozil dotaz, zda ostatni jesté stale sazi na tuto teorii
a tak rozpoutal novou diskuzi o realizovatelnosti tohoto planu. (Aimless Devastator,
©2019) V nésledujicim komentati uzivatel Noliol212 vyjadtil sviij nazor, ze by byl pravde-
podobnéji nebohy Ant-Man rozdrcen v Gtrobach svého neptitele. (Nolio1212, ©2019) O 11
dni pozd¢ji maji oba na Redditu pies 15 000 ,, upvotes “ neboli kladnych hodnoceni. Ten
samy den se zminky na toto téma objevily na vicero subredditech a obrazkova zpracovani
teorie se zacala pomalu objevovat na mainstreamovych socidlnich médiich, jako je Facebook

nebo Instagram.

Teorie je obvykle interpretovana bud’ pomoci faleSnych tweetil, vyuziti jiz existuji-
cich dobfe zndmych memil nebo upravenych snimk z filmu Avengers: Infinity War. Jednou
z konkrétnich mutaci memu je mini komiks o tfech panelech zobrazujici scénu, kdy Thor
zasekne svou sekeru do hrudi svého soka, ktery mu na to jen odpovi: ,, mel jsi miFit na
hlavu “, nasledné luskne prsty a zptsobi zanik poloviny populace. V této mutaci zlistava véta
o vyssi efektivité rany do hlavy, na kterou Ant-Man (nebo spiSe jeho helma ptidana po-
moci programu na Upravu fotografii do piivodniho zabéru s Thorem) odpovida: ,,ja
mam lepSi napad“. Vyraz Thanose ve tretim panelu poté napovida, Ze tento napad

byl zcela v souladu s popisovanou fanouSkovskou teorii.

.= Tweet

Russo Brothers &
- =
@Russo_Brothers

You should have gone for the head...

Just to be clear - Ant Man will

W\ ‘ NOT crawl into Thanos's asshole
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Obrazek 14 Navrat teorie Ant-Man vs. Thanos v roce 2019
(Zdroj: Know Your Meme, 2019)
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V dal8i mutaci figuruje faleSny tweet bratrGi Russoovych, rezisérli Avengers:
Infinity War 1 Endgame (a dalSich filmi z MCU). Ti v ném upftesiiuji, ze Ant-Man se
ve filmu nebude snazit dostat do Thanose, ale naopak. Zvétsi se natolik, Ze bude fy-
zicky schopny svym fitnim otvorem pohltit Thanose a nasledné se zmensi, az vstoupi
do tise kvant, kde se Cas i prostor stavaji irelevantnimi a odkud je obtizné se dostat.
Marvel Cinematic Universe Wiki, ©)

Tony Stark explains to Antman Stan Lee watching everyone talk about how

. - Ant Man is going to defeat Thanos by crawling
where he has to climb up inside of i his asshole

Thanos to defeat him in Endgame. -

Obrazek 15 Kombinace teorie Ant-Man vs. Thanos a dal$ich interneto-
vych memt (zdroj: Know Your Meme, ©2019)

Piikladem kombinace popisované teorie a dalS$iho memu muiize byt mutace,
kdy autor pouzil mem X, X Everywhere ptevzaty z filmu Toy Story 2. Ten plivodné
vyuzival v§echny kulturni odkazy, které se stavaly trendy, pfili§ béZnymi ¢i virdlnimi
do té miry, Ze zacaly byt zdrovenl unavnymi ¢i obtézujicimi. (Know Your Meme,
©2018) V ptivodnim kontextu by mutace mohla fungovat s textem ,, Thanos ‘ Butt,
Thanos * Butt Everywhere*, zde byl ale kontext zménén. Autor vyuZil zoufalého vy-
razu postavy kovboje Woodyho, ptikreslil obéma uniformy superhrdint /ron Mana a
Ant-Mana, Buzzovi navic ptidal vlasy a vousy po vzoru Tonyho Starka a obrazek
doplnil popisem fikajicim, Ze se jedna o moment, kdy Tony Stark vysvétluje Sokova-
nému Ant-Manovi, kudy musi do Thanose vlézt a co musi udélat, aby byl nepfitel

porazen.

V dalsi verzi je pouzit GIF nazyvany Drew Scanlon Reaction zobrazujici

Drewa Scanlona, video editora a tvlrce podcastu, s pfekvapenym vyrazem. GIF je
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obvykle pouzivan jako reakce na néco matouciho a zarovent mirn€ urdzlivého. (Know
Your Meme, ©2018) Tato verze zobrazuje staticky oblicej této osoby, ktery se jakoby
diva dolid na svét z posmrtného raje — nebe. Podle popisku obrazek zobrazuje Stana
Lee, otce Marvelu, ktery zemfel v listopadu roku 2018 a ktery z nebes sleduje déni
na zemi, vidi kazdého mluvit o této absurdni teorii, nacez tuto teorii odsuzuje a jeji

Sifitele mozna spole¢né s ni.
7.1.4 Agent Carter vs. Agents of S.H.ILE.L.D Dubsmash War

Nasledujici kapitola se vztahuje k udalosti, kterd dostala nazev Agent Carter vs.
Agents of S.H.LE.L.D Dubsmash War. Jedna se o internetovy souboj mezi hereckym obsa-
zenim seridlu Agent Carter a serialu Agents of S.H.I.E.L.D z roku 2015, ktery probihal pro-
sttednictvim mobilni aplikace Dubsmash. Tato aplikace umoziuje uzivatelim pouZzivat
pfedni kameru svych smartphonu a vytvaret kratkd lip sync a tane¢ni videa s jakoukoliv
skladbou, jakou si vyberou. Nasledn¢ mohou lajkovat videa ostatnich, ucastnit se tane¢nich
vyzev, sledovat ostatni uzivatele apod. (Dubsmash Inc, ©2019) Aplikace je oblibena
zejména u déti, teenagert a celebrit, zvetejiiujicich vlastni ztvarnéni slavnych filmovych
scén, playback zndmych pisni apod. Naptiklad Rihanna, jeden z prvnich trendsetterti apli-
kace Dubsmash, uryvky svého singlu ,, Bitch Better Have My Money “ zptistupnila z po¢atku
praveé sem, takZe je uzivatelé aplikace mohli slySet jako prvni. (The Week, ©2015) Jednim
z fanousku a vasnivych uzivatelli aplikace byla 1 hereCka Hayley Atwell, kterd ztvarnila po-
stavu Peggy Carter ve filmu Captain America: The First Avenger a pozdé&ji prave v seridlu

Agent Carter. (MTV News, ©2015)

Tento souboj zacal pomérné nevinné v pribéhu piehlidky San Diego Comic-Con
2015. Hayley Atwell a James D’ Arcy (Team Carter) zvetejnili z dlouhé chvile lip sync video
s pisni Oompa Loompa Song z filmu Willy Wonka & the Chocolate Factory z roku 1971. Na
to odpovédeli Clark Gregg a Chloe Bennet (Team AoS) vlastnim videem vytvorenym v apli-
kaci Dubsmash pro které si vybrali song /¢ Takes Two od interpreti Rob Base & DJ EZ Rock.
Clark Gregg zaroven na svém twitterovém profilu vyzval Team Carter k ,, dubsmash war*
a Atwell jeho vyzvu pfijala a rovnou s D’ Arcym vytvofila dalsi videa se songy Love Shack
od The B-52’s a I Knew You Were Trouble od Taylor Swift. Team AoS odpovédél jiz zmi-
nénou pisni Bitch Better Have My Money od Rihanny. Hayle a D’Arcy nasledné vyuzili
hudebni minulosti Chloe Bennet a vytvofili lip sync k jejimu songu Uh Oh z roku 2011.

Pomoci lanyard z Comic-Conu si navic vytvofili improvizované celenky jako parodii na
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¢elenku, kterou mé Bennet v hudebnim klipu. Team AoL v reakci na toto touché shromazdili
hlavni herecké obsazeni seridlu a za doprovodu slov ,, No time for losers ‘cause we are the
champions ““ (Queen — We Are The Champions) odhalili Gregga v modrém damském kos-
tymku a ¢erveném klobouku — odévu charakteristickém pro postavu Peggy Carter, coz bylo
Atwell piijato jako naprosto devastujici. (Lognece, ©2015) A tak se ona i D’Arcy rozhodli
letét napti¢ USA, aby mohli Team AoL porazit. Vzniklo tak video o dvou castech. V prvni
je vyuzita dalsi pisent od Queen, Another One Bites The Dust a v druhé (I've Had) Time Of
My Life (Bill Medley a Jennifer Warnes) z filmu Dirty Dancing. V obou z nich je kromé
Atwell a D’ Arcyho i Chris Evans, ktery v MCU zaujima roli Kapitdna Ameriky. Dulezity je
fakt, ze v ramci MCU je Agent Coulson (Clark Gregg) velkym fanouskem tohoto superhr-
diny a vysméch by od néj nenesl zrovna lehce. Team Carter navic vybrali piseii z filmu Dirty
Dancing proto, ze Greggova manzelka, Jennifer Grey, ztvarnila hlavni postavu tohoto filmu
Baby Houseman. Bylo rozhodnuto, ze Team Carter tuto bitvu vyhral. (MTV News, ©2015)
To celé trvalo pét dni a jednotliva Dubsmash videa, spole¢né s videi ,,z nataeni, ktera zve-
fejioval naptiklad Luke Mitchell rovnéz ze seridlu Agents of S.H.I.LE.L.D , byla postovana
pomoci ucta téchto osobnosti na socidlnich sitich. A jelikoz ma kazdy z nich velké mnozstvi

sledujicich, Marvel Dubsmash War se rozsitila rychle.

Obrazek 16 Ukazky z prvniho kola Marvel Dubsmash War
(zdroj: YouTube, ©2015)

Nakonec se fanousci dockali pokracovani. Oba tymy rozhodly, Ze prodlouzi sviij
souboj o ti1 dalsi videa a nechaji fanousky rozhodnout o vitézi celé této Dubsmash War. A
to tak, Ze budou v rdmci kazdého kola vénovat penize tymu, ktery je podle nich lepsi. Vy-
brané penize mély byt nakonec vyuzity pro charitativni cely a ti nej$tastnéjsi z darct mohli
byt vylosovani a setkat se se ¢tvetici Atwell, D’ Arcy, Bennet a Gregg osobné. Team Carter

se rozhodl darovat svlij vytézek organizaci Stomp Out Bullying, ktera se zabyva Sikanou a
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kybersikanou a bojuje proti homofobii, racismu a dal§im formam nenévisti na skolach i on-
line. (Stomp Out Bullying, ©2005-2018) zatimco Team AoS se rozhodl pro St. Jude Chil-
dren’s Research Hospital, détskou nemocnici pro pacienty s rakovinou a dalSimi vaznymi
pediatrickymi nemocemi. (St. Jude Children’s Research Hospital, ©2019) Porazeny tym
bude navic muset vytvofit dubsmash video, jaké mu vitézny tym vymysli, véetné kostymil,
choreografie apod. a vénovat 2 000 USD organizaci, kterou si vitézny tym vybral. (Crow-
dRise, ©2015) Team Carter, obleCen do klasického odévu Peggy Carter (tmavé modry dam-
sky kostym a ¢erveny klobouk) v doprovodu slavné loutky Miss Piggy v prvnim kole zvolil
pisen Single Ladies od Beyoncé. Team AoS mezitim sehnal nékolik demoli¢nich kouli, na
kterych se houpal za tént songu Wrecking Ball od Miley Cyrus. V druhém videu od Team
Carter vidime Atwell a samotného Stana Lee sedici v ¢erveném voze (patrné 71962 Chevrolet
Corvette) a D’ Arcyho v kratkych upnutych kratasech s parukou, ktery automobil lesti. Zvo-
lenou pisni je tentokrat hit Lola od The Kinks. (CrowdRise, ©2019) Agent Coulson totiz
presné takovy viiz vlastni (vylepSeny o zbrané, neprustielny §tit, plamenomet a moznost
vzlétnout), stiezi jej jako oko v hlavé a fikd mu Lola. (Agents of S.H.I.LE.L.D Wikia, ©2019)
Team AoS pouzil skladbu Why Can’t We Be Friends od War a ve videu se objevil i s posta-
vami Supergirl a Batman od vydavatelstvi DC Comics. Navrhuje tim, aby se DC a Marvel a

jejich fanousci vzajemné vice spratelili.

DSITIAST
Obrazek 17 Ukéazky z pokraovani Marvel Dubsmash War for Charity
(zdroj: YouTube, Tumblr, ©2015)

Videa ke tfetimu kolu jsou si podobna — na obou vidime celé tymy zodpovédné za
jednotlivé seridly. Team Carter na svém videu poskakuje do rytmu slov ,, Everything is
awesome, everything is cool if you 're part of the team * ze soundtracku k The LEGO® Movie
a Team AoS viceméné synchronné tancuje na /'ve Got The power od Snap. Zatimco prvni
z tymi ukazuje, ze jsou vSichni skvéli tymovi hraci a zaroven jsou hravi (néktefi z nich na

sob€ maji kostymy), druhy zdlraznuje svou silu. Ob¢ videa jsou natocena pomoci dronu.
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Vyhercem se nakonec stal Team Carter, ktery vybral 79,818 USD oproti 75 423 USD dru-
hého tymu. (CrowdRise, ©2019)

7.1.5 60’s Spider-Man

60’s Spider-Man neboli Retro Spider-Man je série makro memu s obrazky z ptivodni
animované televizni série z let 1967—-1970, adaptace komiksové série stvofené Stanem Lee
a Stevem Ditkem. Kvalita seridlu vSak nebyla kvili nizkému rozpoctu nikterak valna, a to
ani vizualné, ani co se tyce piib¢hii. To umoznilo internetovym uzivateliim najit velké mnoz-
stvi obrazové 1 vyznamoveé sméSnych momentii — idedlniho materialu pro vznik interneto-
vého memu. V roce 2009 se na 4chanu ve vlakné /co/ (cartoon — kresleny) zacalo objevovat
¢im dal vice snimkt z tohoto seridlu, které zobrazovaly Spider-Mana ve vtipnych nebo pii-
nejmensim divnych pozicich a situacich. Odesilatel obvykle obrazek doplnil o kratky popis
epizody, ve které jej naSel a pozdé&ji o kratky text pifimo v obrazku, ktery z ptivodni situaci
souvisel jen velmi volng. Tento trend zacal poté, co Marvel zacal tento stary serial oficialné
vysilat ne svém webu. Jednotlivé obrazky se zacaly Sifit a brzy fungovat jako obrazkova
makra nebo obrdzky vyjadiujici urcitou reakci (podobné jako reagujici fotomontaze).
Z 4chanu se mem rozsifil na Tumblr, Reddit a dale napfic internetem, coz usnadnil i vznik

generatori memi s timto makrem. (Know Your Meme, ©2018)

Povaha Spider-Mana je zde diametralné odlisna od té ptivodni komiksové, kterou mu
Stan Lee a Steve Ditko dali. Neni to ptatelsky Spider-Man ze sousedstvi, ochranujici oby-
vatele pfed padouchy a dal$im nebezpe€im, je to internetovy troll, cynicky a sarkasticky
SaSek, bezohledny, bez jasného moralniho kodu, sobecky a flegmaticky, coZ jsou vlastnosti
velmi sympatické internetové kultufe, zejména na mistech, jako je 4chan, Reddit nebo Tum-
blr. Je spise antihrdinou, podobné¢ jako napiiklad Deadpool. Podobné charakteristiky maji 1
vysledné mutace memd, jsou Casto politicky nekorektni, néjakym zptsobem urazlivé, cy-

nické, sarkastické a vyuzivaji ¢erny humor.

Jednim z téchto maker je Spider-Man Pointing at Spider-Man. Zobrazuje jednoduse
dve osoby v kostymu tohoto superhrdiny, které na sebe vzajemn¢ ukazuji. Jedna se o situaci,
kdy se zaporna postava epizody prevlékla do této charakteristické cerveno-modré kombi-
nézy, aby se za pavouciho muze mohla vydavat. (Know Your Meme, ©2011) Mem oznacuje
situaci, kdy se dvé velmi podobné osoby nebo kulturni prvky potkaji a zacal se popularizovat

cca v roce 2015 a v pribehu let 2016 a 2016. (Know Your Meme, ©2019) Cestu si dokonce
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nasel i do propagace updatu videohry Marvel’s Spider-Man pro PlayStation4 na oficialnim
twitterovém profilu ©PlayStation. (Comicbook, ©2018)

N S R R R il ] VWhen 2 pedophiles pretend to be a
7 year old girl and finally meet up

“\’(Po ! """

Obrazek 18 Ptiklady memu Spider-Man Pointing At Spider Man
(zdroj: Know Your Meme, ©2019)

Druhym ptipadem memu Retro Spider-Man je makro Peter Parker Reading a Book.
Jedna se o 3 na sebe navazujici panely, na kterych je zobrazen Peter Parker, neboli Spider-
Man, sedici na posteli pfi Cetbé knihy. Tviirci mutaci do téchto panelti nasledné dopliovali
obvykle nazev knihy a obsah jedné jeji viditelné strany (memutim tohoto typu se obvykle fika
exploitables). Pivod memu neni zcela jasny, prvni dohledatelnd mutace se ale objevila
v roce 2012 na 4chanu. (Know Your Meme, ©2016) V jedné z ¢asto pouzivanych mutaci
memu, ¢asto pouzivané jako odpoveéd urazejici autora originalniho ptispévku (Original Pos-
ter neboli OP), drzi Peter Parker knihu nadepsanou titulem ,, Famous Faggots of 4chan* (v

ptekladu ,,Slavni teplousi z 4chanu®). V druhém panelu, kde mizeme vidét knihu zevnitt, je

na jedné jeji strané velkymi pismeny napsané OP. Slovo ,,teplous* je zde samoziejm¢ pou-

Obrézek 19 Ptiklad memu Peter Parker Reading a Book (Know Your Meme, ©2016)
zito pejorativné a OP by se mél citit urazen.

Dalsi moZnosti, jak mu dat najevo, Ze jeho ptispévek je Spatny, je makro That Post

Gave Me Cancer, ktery tika, ze obsah sdileny OP nebo jinym uzivatelem je natolik nizké
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kvality, ze zptisobuje rakovinu. Hlavnim vizualnim prvkem je v tomto ptipad¢ 60°’s Spider-
Man, lezici ve svém kostymu v nemocni¢ni posteli, coz samo o sob¢ ptisobi komicky. Nad
nim je napsano ,, That Post Gave Me‘“ a pod nim ,, Cancer . Pouziti slova rakovina k vyjad-
feni, ze je néco hloupé, nesmysiné ¢i jinak Spatné se poprvé objevilo na 4chanu v roce 2007,
konkrétn€ na vlakné /b/ (random), (Know Your Meme, ©2016) kam mohou uzivatelé publi-
kovat cokoliv, co si pieji s minimem omezeni, cozZ mé za nasledek pochybnou kvalitu vétSiny

zdejsiho obsahu.

THAT POST GAVE ME

Obréazek 20 Mem That Post Gave Me Cancer (zdroj: www.knowyourmeme.com)

7.1.6 Captain America: Civil War Trailer — Budget Videos

Captain America: Civil War Trailer — Budget Videos je fanouSkovskym videem, mu-
tact originalniho prvniho traileru k filmu Captain America: Civil War, kterou vytvoftila sku-
pina nezavislych tviircti. Tato verze je oproti originalu odli§nd minimalnim rozpoc¢tem a ab-
senci filmovych efektd. Mimo to se vSak jednd o velmi pfesnou imitaci — dialogy, zvuk,
nacasovani, kompozice a rdmovani jsou velmi podobné originalu. Mimo tento trailer autofi
ztvarnili 1 nizkorozpoctové upoutavky k filmam Jurassic World, Star Wars: The Force Awa-
kens nebo Justice League., jejich imitace superhrdinii Marvelu vSak prozatim byla nejuspés-
néjSim z jejich videi. (Budget Videos, ©2019) Video bylo vytvofeno ve volném case bez
zaméru financné se obohatit, vzhledem k poctu zhlédnuti je vSak pravdépodobné, Ze autorim

nakonec néjaké penize vydélalo.

Oficialni trailer byl zvefejnén na YouTube kanalu Marvel Entertainment 24. listo-

padu 2015 a k dneSnimu dni ma zde 11,7 miliont zhlédnuti. (Marvel Entertainment, ©2015)
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Budget Videos své ztvarnéni zvetejnili 6. kvétna 2016 a doposud ziskali 7,9 milionu zhléd-
nuti. Masky superhrdini v jejich videu jsou vytvoreny z kartonu a alobalu, zasahové jed-
notky maji zbran¢ Nerf, stavebnim materidlem budov je papir a kaskadérské kousky jsou
vytvoreny pomoci optickych efekti. Nedokonalosti jsou ve videu pochopitelné velmi dobie
patrné, ¢aste¢né proto, ze vytvoreni traileru k superhrdinskému filmu, ktery je charakteris-
ticky velkou narocnosti na specialni efekty, je za takto nizkych nakladd neredlné, a ¢asteéné
zamern¢ — napt. v 39. vtetiné ma Captain America vyskocit na stfechu zaparkovaného vozu
a skopnout z ni stojiciho ozbrojence. Normalni ¢lovek takto vysoko ale vyskocit nedokaze,
proto ve verzi od Budget Videos vyskoci sotva do poloviny a néasledn¢ spadne mimo zab¢ér.
Tyto momenty dodavaji imitaci traileru na komi¢nosti. Navzdory velmi nizkému rozpoctu
je vSak imitace dobie propracovana produkéné i postprodukéné, coz ocetiuji 1 fanousci v ko-

mentéfich a na dalSich socidlnich sitich. (Budget Videos, ©2016)

Trailer navic obsahuje kulturni referenci k filmu Deadpool. Ve filmu s touto posta-
vou z portfolia Marvel Comics, jejiz filmova prava vSak v dob¢ nataceni pattila studiu 20st
Century Fox, je scéna, ve které Deadpool sedi na dalni¢nim nadjezdu a kresli poné¢kud détsky
vypadajici kresbu sebe samého, jak stfili po postave oblecené v bilém, ktera fika: ,, Ouchie! .
Tato kresba je ve videu od Budget Videos ptekreslena tak, ze Iron Man uto¢i na svého ne-

ptitele, kterym je v tomto filmu Captain America.

Obrazek 21 Reference k filmu Deadpool z videa od Budget Videos (zdroj: YouTube)

7.1.7 Mem ¢. 7 —I’ve never[[[ met this man in my life

Mem [’ve never met this man in my life odkazuje na hlasku z filmu Thor: Ragnarok
zroku 2017. Ta je pronesena v cca 40. minuté filmu ve scéné kdy 7hor ndhodou potka svého
prakticky adoptivniho bratra Lokiho na ndhodné planeté Sakaar, ktera je jakymsi vesmirnym
odpadistém, kde konci véci (a lidé), které nikdo nechce. Zatimco Thor je v této chvili v po-

zici vézné, gladiatora, ktery bude nucen zapasit pro pobaveni obyvatelstva planety, Loki,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

ktery na Sakaar spadl o tydny dfive, si diky svému dlvtipu ziskal ndklonnost Grandmastera,
vidce planety a je v o mnoho lep$im postaveni. Aby si jej udrzel, zapte, ze Thora zna, pou-
zitim véty: ,, I 've never met this man in my life (nikdy v zivoté jsem tohoto muze nepotkal),

ackoliv jeho lez mé kratkého trvani. (Thor: Ragnarok, 2017)

Screenshot z této scény byl jako mem pouzit poprvé 18. tinora 2019 na Redditu uzi-
vatelem ElasticPhone ve vlakné uréeném pro dank memes s popiskem, ktery vtipkuje na tcet
senzort urcenych pro rozpoznani otisku prstu na smartphonech. Staci totiz, aby byl snimany
prst mokry, a senzor nebude schopen otisk rozpoznat. K 27. bieznu 2019 ma tato mutace na
redditu 90,2 tisic hodnoceni, z toho 95% kladnych, a 466 komentari. (ElasticPhone, ©2019)
Mem si také ¢asto utahuje z riznych filmovych, animovanych nebo komiksovych prevleki
a kamuflazi, které by v redlném svété nemohly fungovat — napiiklad bryle Clarka Kenta/Su-
permana nebo zvyk vSech superhrdini Marvelu nosit kSiltovku a slune¢ni bryle, aby je nikdo
nepoznal. Toto makro samo o sobé symbolizuje zdmérnou ignoraci ¢i prehlizeni néceho
zcela evidentniho. Mutace obsahuji screenshot z dané scény, nad kterym je umistén text pfi-
blizujici kontext. Prvni fadek vyjadiuje vychozi situaci — kdo, co se nachézi v jakém stavu,
naptiklad: ,, My Finger: *is wet*“ (muj prst:*je mokry*) a druhy fadek vyjadiuje, kdo nebo
co je puvodcem sdéleni ,, I 've never met this man in my life. “ (Know Your Meme, ©2019)
Loki je v MCU symbolem Isti, zlomyslnosti, nenapravitelny lhat obvykle kladouci vlastni
cile na prvni misto, ale zaroven je jeho ptednosti i inteligence, schopnost planovat a vynalé-
zavost. Pohybuje se n€kde na hranici dobra a zla. Tato postava, stejn¢ jako Thor, byla pre-
vzata ze severské mytologie, se svou piedlohou ale ma spolec¢ného jen mélo. (Marvel Cine-

matic Universe Wiki, ©2019)

I\/Iy Finger: *is wet* Marvel hero: wears cap and glasses
My Phone:

Everyone:

i
I've never met this man in myjlife

I've never met this man in myjlife

Obrazek 22 Ptiklady memu ,, I 've Never Met This Man In My Life (zdroj: Reddit, Me.me)
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7.1.8 Mem ¢. 8 — We Don’t Do That Here

HIasku ,, We don’t do that here “ pronesl ve filmu Avengers: Infinity War kral fiktivniho
afrického statu Wakanda T challa, ktery je zéroven znam jako superhrdina jménem Black
Panther. Scéna zacina zabérem na Cast Avengers ptilétajicich do této zemé. Pti vystupovani
z jejich Quinjetu (specidlniho tryskového letadla) se Bruce Banner (Hulk) pta Jamese Rho-
dese (War Machine), zda se ma pred vladcem Wakandy poklonit. Ten mu odpovida, Ze ano,
vzdyt je to pieci kral, tedy nejvyssi autorita v zemi. KdyZ se o to Banner pokusi, vyjde
najevo, ze si z n¢j Rhodes utahoval a T’Challovou reakci je prave véta: ,, We don’t do that

here.* (To my tady nedélame). (Avengers: Infinity War, ©2018)

Film byl do kin uveden 27. dubna 2018 a jest¢ ten samy den se tato scéna v podobé
GIFu dostala na Tumblr a setkala se s pozitivni odezvou. Prvni mutace tohoto memu vznikla
rovnéz na Tumblr o dva tydny pozd¢ji a pozdéji se toto makro rozsitilo na Twitter, Reddit a
ostatni socialni média. (Know Your Meme, ©2019) Neztidka kdy je spojeno s politicky ne
zcela korektnim kontextem, naptiklad v piipad¢ t€chto mutaci o Alabamé a Ethiopii. Prvni
z nich implikuje, Ze v Alabameé je incest zcela normélnim jevem, zatimco druha zesmésiuje
krizi v Etiopii, kdy sucho zpisobilo nizkou trodu a obyvatelstvo hladovélo. (iRozhlas,
©2017) Mutace s Alabamou byla béhem prvnich 24 hodin své existence na Redditu 5 500x
hodnocena (v 96% kladng¢).

When you're from Alabama and
want to marry outside your
immediate famlly When you eat in Ethiopia

-

"Welkdon't do that here”

Obrazek 23 Nekorektni ptiklady memu We don’t do that here
(Zdroj: Know Your Meme, ©2019)
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Toto makro Ize pouzit kdykoliv, kdy chce uzivatel reagovat na néjaké spolecenské faux
pas, at’ uz realné nebo absurdni. Stejné jako u ostatnich jej ale mize pouzit i odlisSnym zpi-
sobem, a to tak, ze zakryje n¢ktera pismena tak, aby vzniklo zcela jiné sdé€leni jako na na-

sledujicim obrazku.

When you want to walk passed
the janitor mopping the floor

Obrazek 24 Ptiklad upravy textu makra (zdroj: Know Your Meme, ©2019)

7.1.9 You Can’t Defeat Me

Nézev You Can’t Defeat Me oznaCuje 3panelové exploitable makro — uZivatelé¢ sami
rozhoduji, k jakym oznacovanym se budou vztahovat oznacujici prvky. Zobrazuje dalsi si-
tuaci z filmu Thor: Ragnarok. Na konci filmu dochazi k souboji mezi Thorem a jeho protiv-
nici (a sestrou zaroven), Helou. V pribéhu tohoto boje umistuje Loki legendarni Surturovu
korunu do vé¢ného ohné, ¢imz mu da nezmérnou moc a zapo¢ne Ragnarok, ktery pro Asgard
prakticky znamena konec svéta. To ale Hela netusi a v priibéhu konfrontace pronasi slova:
., Whatever game you 're playing, it won’t work. You can’t defeat me.* (Je jedno, jakou hru
hrajes, nebude fungovat. NemuizeS m¢ porazit.) Thor nasledné odpovida: ,,7 know, but he
can.” (Ja vim. Ale on muze.) Po této vété nasleduje prichod prakticky neporazitelného

Surtura. (Thor: Ragnarok, ©2017)

Prvni zndmé pouziti memu bylo zveiejnéno ve facebookové skupiné Marvel Shieldpo-
sting v reakci na FIFA World Cup 2018. Uzivatel Pedrohenrique.pracanicoribeiro k posta-
vam ptvodné figurujicim ve filmu ptidal vlajky Gcastnicich se statii — konkrétné¢ Mexika,
Némecka a Brazilie, takZze kone¢nym sdélenim bylo, ze Némecko sice nemulZe porazit Me-

xiko, ale Brazilie ano (cozZ se v osmifindle skutecnosti stalo). Za mésic tento originalni post
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s timto memem ziskal 1600 reakci a 300 sdileni. (Know Your Meme, ©2018) Postava v prv-

nim panelu, kterd je v originale nepfitelem, si je jista svou prevahou a neottesitelnou pozici,

You can't defeat me

. | . 95.\0“

| - ‘e
eV

T know, but he can
.\l" f

" b
MY, ALCOHOLISM

-(’ .‘

Obrazek 25 Ukazky memu You Can’t Defeat Me (Zdroj: Know Your Meme, ©2018)

zatimco symbol v druhém panelu toto piijiméa a nesnazi se ji odporovat. Ve tietim panelu
symbol — Surtur obvykle oznacuje bud’ néco absurdniho, nebo jakési Pyrrhovo vitézstvi,
tedy vitézstvi, které je vzhledem ke ztratdm spiSe prohrou. Podobné je tomu ve verzi, kdy
OP ptidal do makra slova ja, ma deprese a miij alkoholismus. Z této mutace vyplyva, ze jeho

deprese jej nemiize porazit, ale alkoholismus, kterym ji kompenzuje, by mohl.

7.2 Obsahova analyza memi s tématikou Marvel Entertainment

Pro obsahovou analyzu memt tematicky souvisejicich s Marvel Entertainment byla vy-
brana vetejna facebookové skupina Marvel Shieldposting. Ta je uréena fanouskiim k publi-
kovanti jejich vlastniho obsahu, nikoliv sdileni mem, které vytvofil nékdo jiny. Jakykoliv
obsah, ktery je do skupiny nahran, musi byt nejprve schvalen moderatory, nez se stane vidi-
telnym pro ostatni ¢leny skupiny, kterych je k 5. dubnu 2019 cca 116 635. Tato skupina byla
vybrana pro velké mnoZstvi pravideln¢ aktivnich ¢lent, origindlni obsah a moznost chrono-
logicky prochazet zdejsi prispeévky. Tuto moznost jind média, jako Instagram, Reddit ¢i

4chan, nemaji.
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Pro analyzu byl pouzit vyzkumny vzorek 100 memt, které ¢lenové stranky ptidali
26. — 31. bfezna. Pii prochazeni feedu skupiny byl aktivni filtr nejlepsi ptispévky. Pii ko-
dovani bylo zaznamenano datum a ¢as zvefejnéni, strucny popis tématu, zobrazované prvky
souvisejici s Marvelem, pocet reakci, komentaiti a sdileni a format. Podle tématu, Marvel
prvku a zobrazen¢ho filmu byla stanovena aktualnost — za aktualni déni se zde povazuje
cokoliv, co se udalo v bfeznu 2019, ptipadné co se odehraje v dubnu 2019. Déle bylo zazna-
menavano, zda samotny mem obsahuje text a zda je postaven na kulturni referenci mimo
Marvel Entertainment (napi. na ostatni filmy nebo seridly). Pfedmétem analyzy bylo 1 pro-
vedeni memu, zda se jednd o fotomontaz, kombinaci fotografii nebo pouziti makra a také
zda mem obsahuje vulgarni vyrazy. Do kategorie makra se fadi pouze memy pouzivajici

urcitou zazitou a komunitou akceptovanou fotografii doplnénou o uzivatelem zvoleny text.
Pted provedenim analyzy byly stanoveny tfi vyzkumné piedpoklady:
P1: Uzivateli vytvofené internetové memy odrazejici aktualni déni jsou Castéjsi nez ty,
které je neodrazeji.
P2: Vice nez tietina uZivateli vytvofenych internetovych memu bude obsahovat kulturni

referenci, ktera s Marvelem nesouvisi.

P3: Alespon ¢tvrtina uzivateli vytvofenych internetovych memu bude obsahovat vulga-

rismus.

Vsechny memy, které byly pfedmétem analyzy, byly ve formé& obrazku, aZ na jeden
jediny v podobé videa, coz je ddno jednoduchosti vytvoteni takového memu. Drtiva vétSina,
konkrétné 93%, obsahovalo v obrazku néjaky text. FotomontaZzi se ve vyzkumném vzorku
objevilo 22, kombinaci fotografii 53 a makro bylo vyuzito 34x. Z toho Sestkrat se jednalo o
kombinaci vSech tfi typl ztvarnéni, ¢trnactkrat o spojeni fotomontaze a kombinace fotogra-
fii, 26x o kombinaci fotografie spojenou s makrem (pfi¢emz néktera makra jsou sama o sob¢
kombinaci fotografii) a jen tfikrat tviirce vyuZzil zadrovenl makro a fotomontaz. Dohromady

ziskaly tyto memy 178 951 reakci ¢lena skupiny, 10 116 komentait a byly 23 945x sdileny.

vvvvvv
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Seeing all the Guardian's poster togheter is really sad. Act pls

I I c'e! svyj prvni prispévek
26. biezna v 21:51 28 brezna v 16116 - -
W Novy &len - 29. bfezna v 20:35

Please approve my OC

= DO vamas 7T tis dalsim 236 komentafii 1,6 tis. sdileni

Obrazek 26 3 memy s nejveétsim poctem reakci (Zdroj: Marvel Shieldposting)

Predmétem analyzy byly i prvky souvisejici s Marvelem, které se v jednotlivych me-
mech objevily (v podobé fotografie ¢i slov) a jednotlivé filmy, ke kterych se mem vztahoval
(opét v podobé fotografie nebo psaného slova). V obou ptipadech pouzité prvky a filmy sou-
visely s aktudlnimi aktivitami Marvel Entertainment. Casto &lenové skupiny vyuzivali gra-
fickou Upravu pripominajici plakaty k Avengers: Endgame, Nejcastéji pouzivanym makrem
bylo Tuxedo Winnie the Pooh. Fanouici se ale vraceli 1 k Avengers: Infinity War, jez End-
game ptedchazi v mensi mife k Captain Marvel ze zaCatku brezna 2019. Ve zbytku analy-

zovanych memu najdeme spiSe star$i filmy a filmové scény. Nékteré odkazovaly na zcela

Cetnost jednotlivych Marvel prvki

@ Avengers: Endgame Winter Soldier

@ Captain America @® Nick Fury

@® Thanos Guardians of the Galaxy
Thor Hulk

@ Captain Marvel @ Ostatni
Iron Man

Obrazek 27 Graf Cetnosti jednotlivych Marvel prvkil (Zdroj: vlastni zpracovani)
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jind audiovizudlni dila — naptiklad seridly Breaking Bad, Family Guy nebo film

konkuren¢niho DC Entertainment Shazam. Ptiklady téchto referenci lze najit v ptiloze.

Cetnost jednotlivych zobrazovanych film

@ Avengers: Endgame

@ Avengers: Infinity War

@ Thor: Ragnarok
Captain America: Civil War

@ Captain Manvel
Avengers

@ Captain America: Winter Soldier

@ Ostatni

Obrazek 28 Graf Cetnosti jednotlivych zobrazovanych filma (Zdroj: vlastni zpracovani)

. 31. bfezna v 21:07

O=035ts. 87 komentard 398 sdileni

o) To se mi libi () okomentovat A sdilet

«:[D% vama 35 tis dalsim 275 komentafll 596 sdileni

Obrazek 29 Mem s grafickou upravou plakati Avengers: Endgame a

makro Tuxedo Winnie the Pooh (Zdroj: Marvel Shieldposting)
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Stanoveny predpoklad P1 tika, ze uzivateli vytvofené internetové memy odrazejici ak-
tualni déni jsou Castéjsi nez ty, které je neodrazeji. Ve vyzkumném vzorku bylo jen ve 48
pripadech ze 100 aktudlni déni soucasti memu. Jednalo se zejména o memy souvisejici
s Avengers: Endgame nebo Captain Marvel. Neda se vsak fict, ze by se jednalo o nadpolo-
vi¢ni vétSinu, pfedpoklad P1 tedy mize byt zamitnuta. I tak je aktudlnost jednim z prvkd,
které se v memech Casto objevuji. Takové memy obvykle obsahuji novy obsah Marvel En-
tertainment, napiiklad plakat, scénu z filmu ¢i z traileru apod., nebo jsou aktuality tématem

téchto memil, napiiklad kulturni nebo spolecenské udalosti.

Mezi stovkou analyzovanych memt bylo nalezeno 45 ptipadii, kdy mem obsahoval kul-
turni referenci nesouvisejici s Marvel Entertainment. Bud’ se jednalo jiz zminéné odkazy na
seridly ¢i filmy nesouvisejici s touto spolecnosti, nékolik memii odkazovalo na slavného
Youtubera Pewdewpie a zminén byl 1 nepopularni ¢lanek 13 smérnice Evropské komise pro
ochranu autorskych prav. I navzdory tomu, ze skupina Marvel Shieldposting je mistem pro
publikovéani obsahu o zdmérné nizsi kvalité s Casto sarkastickym ¢i urdzlivym podtextem,

vulgarity se zde objevily pouze v 9 piipadech.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Data ke kvantitativnimu systému byla sbirdna pomoci anonymnich dotaznikt distribu-
ovanych do facebookovych skupin, kde se shromazduji fanousci Marvel Entertainment a
sdili spolu nejriznéjsi formy obsahu, at’ uz vytvoreného touto spole¢nosti nebo jimi samot-

nymi, véetné prave internetovych memdi. Dotaznik byl slozen z vicero druhti otazek
a) dichotomické (ano/ne) — otazky 13, 18, 19, 24,
b) vyctové (vice moznych odpovédi) — otazky 2, 9, 14, 16, 20, 23, 25
c) vybérové (jedna moznd odpovéd) — otazky 4, 5, 6, 7, 8, 10, 12, 26, 27, 28, 29, 30
d) verbalni hodnotici skala — otadzky 1, 3
e) graficka hodnotici Skala — otazka 15, 17
f) sémanticky diferencial — otdzka 21
g) Likertova Skala — otazka 11, 22

h) Oteviené otazky — 31, 31 (v piipad¢ anglické verze i otdzka 30)

Cilovou skupinou vyzkumu byli ¢lenové internetové komunity fanouski Marvel Enter-
tainment, ktefi jsou zaroven ¢leny facebookovych skupin, ve kterych jsou béZné sdileny in-
ternetové memy. Vyzkumny vzorek nebyl geograficky ani vékoveé omezen, jedinym omeze-
nim je v€kova hranice pro pouZivani Facebooku, ktera je stanovena na 13 let. Respondenti
vyplnovali dotaznik prosttednictvim platformy Typeform. Vybér byl nahodny — kterykoliv
¢len skupiny dotaznik mohl vyplnit. Ve vyzkumném vzorku nakonec ptevazoval pocet re-
spondentii z Ceské republiky a Slovenska a to kviili problematické komunikaci se spravci

zahrani¢nich facebookovych skupin. Vyzkum byl realizovan v obdobi 1. — 8. dubna 2018.

Celkovy pocet respondent se nakonec zastavil na Cisle 678. V priméru ¢inila doba vy-
plnéni 5:55, tedy téméf oCekavanych 6 minut. To vSak ovlivnily i filtra¢ni otazky — napf.
cloveku, ktery odpovedél, ze internetové memy neznd, se otazky s nimi souvisejici nezobra-
zily. Pokud nékdo odpovédél, ze neni fanouSkem Marvel Entertainment, byly pieskoceny
vSechny otazky o Marvelu. Mezi respondenty se ve vysledku objevilo 30 lidi, ktefi idajné
vubec neznaji internetové memy, ackoliv jsou ¢lenové skupin, ve kterych se tyto memy sdi-

leji. Je pravdépodobné, Ze tito respondenti pouze neznaji tento pojem a nevédi, co oznacuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Rovnéz je mozné, Ze nektefi respondenti dotaznik sdileli se svymi zndmymi, ktefi se v po-
dobnych skupinach nezdrzuji a neprojevuji aktivni zdjem o memy. Ttindct respondentil

uvedlo, Ze nejsou fanousky spole¢nosti Marvel Entertainment.

Otazka ¢. 1
Jak dobre znate internetové memy?

@ Extrémné dobre

30
68 163 ® Dobie
Pl napdl
109 152 Moc ne
Vibec ne
Otéazka ¢.2

Jaky k nim mate postoj?

134

@® Zborijije

@ Vamijerad/a
Je mito jedno

@ Nemam je rad/a

@® Nenavidim je

Obrazek 30 Graf'k otazce €. 1 a 2 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem ke zptisobu distribuce dotazniku vyzkumny vzorek obsahoval zejména lidi,
ktefi memy dobie znaji a maji k nim kladny vztah. Odpovéd’ ,, pul napul“ v prvni otazce
vyjadiuje, ze respondent memy zna, nemysli si vSak, ze by je znal pfili§ malo ¢i néjak po-
drobngji.

Nejvice respondentil, 80%, uvadi, Ze se s memy setkava nékolikrat denné, 10% nékoli-
krat tydné a 6% 1x denné. UZzivatelé si memy nejcastéji prohliZeji na chytrych telefonech
(80,5%), nasledn¢ na PC ¢i laptopu (18,21%) a nejméné na tabletu (1,23%). Nejvice z nich
odpovédélo, Ze pfijimaji a odesilaji memy né€kolikrat denné nebo nekolikrat tydné, tato in-
terakce je pro n¢ tedy zcela béZnym az kazdodennim dé€nim, coZ se dalo uZivatelt aktivné se

zajimajicich o internetové memy snadno ocekavat. U otdzky €. 8, jak €asto lidé v jejich okoli
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o memech mluvi, 20% odpovédélo, ze témét nikdy nebo nikdy. Podobné mnozstvi zaroven
uvedlo, ze n¢kolikrat denné (21,6%) nebo nékolikrat tydné (22,69%). Tato ¢isla jsou o po-
znani nizsi, nez v piipadé predchozich otazek. To lze vysvétlit tak, Ze internetové memy
proste patii do prostiedi internetu a mluvit o nich je o poznani méné zabavné a také zdlou-

hav¢jsi. Sotva bude nékdo nékomu popisovat a vysvétlovat mem, kdyz jej miize poslat.

Groacs i
Kde memy nejcastéji sledujete?

Facebook " 597

Instagram | 346
Twitter | 65
Reddit N 114
4chan | 16

Snapchat | 17
YouTube NN 218

Tumblr [l 27
9gag GO
Pinterest 111
Ostatni | 12

0 100 200 300 400 500 600

Obrazek 31 Graf k otazce €. 4 (Zdroj: vlastni zpracovani)

SloZeni odpovédi na otazku ¢. 9 — kde memy nejcastéji sdilite — v mnohém kopiruje
odpovédi z otazky ¢. 4. Na prvnim misté opet najdeme Facebook a Instagram, které jsou
v soucasnosti nejvice pouzivanymi socialnimi sitémi. Obecné mnoho respondentii nepou-
7iva socialni sit’ Twitter, kter je sice jednou z nejvétsich, v Ceské Republice a na Slovensku
(odkud pochazela vétSina dotazovanych) ale nedosdhla takové popularity. Stejné tak v téchto
statech neni ploSn¢ rozsifen 4chan, Reddit nebo Tumblr a jedna se spiSe o mista, kam chodi
uzivatelé sledovat své fandomy nebo specifické skupiny uzivateli a kam zaroven chodi pro
prozatim mén¢ znamé internetové memy. Opakem by se zde dala oznacit sit’ 9gag, na jejiz
hlavni strance casto kon¢i memy, které vznikly v prostiedi jmenované trojice siti. Svou po-
zici zde ztratil YouTube a to pravdépodobné z toho diivodu, ze vyroba memt ve formatu
dentll uvedla, Ze memy sdili soukromé formou posilani pratelim (38%) a 17% tvrdi, ze
memy zadnym zpusobem nesdili. Mnozi respondenti oznacili zaroven ob¢€ tyto moznosti, je

tedy zfejmé, Ze preposilani internetovych memil piatelim prostfednictvim komunikac¢nich
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aplikaci nepovazuji za sdileni v pravém slova smyslu. Tyto odpovédi byly zapocitany jen do

kategorie ,,posilam prateliim *.

Respondenti se ptriklangji k ndzoru, Ze memy by mohly fungovat jako reklama, 40%
z nich ale nesouhlasi, Ze by je znacky mély zacit vyuzivat k reklamnim ucelim. VétSina
z nich si nenti jistd, zda by néco takového sdilela. Pravdépodobné by tato ochota zalezela na
konkrétnim obsahu a znacce, kterd jej sdili, takz mtize byt komplikované odpovédét na tuto
otazku spatra. Je patrné, Ze v pripadé Marvelu by fanousci byli o dost benevolentnéjsi
v akceptovani memu znackou vytvorenych. Nejspis je to dano jejich kladnym vztahem ke
znacéce a také vnimanim jejich produktt. Ty jsou totiz pro fanousky zaroven zabavou a vy-
plni volného Casu a proto je netrapi jejich vyskyt na socialnich sitich, které si praveé ve svém
volném case prochézeji. VétSina z dotazanych, konkrétné 62%, si mysli, ze by memy od
Marvelu sdileli, 9% si neni jistych a 29% tvrdi, Ze by tento obsah nesdileli. Vypada to, Ze
fanousci véri, ze by znacka byla schopna vytvofit kvalitni zdbavné memy, které by zajimaly
1 jejich okoli. Mezi témi, kteti by je nesdileli, jsou i ti, ktefi obecné memy neposilaji dal a

neni to ddno jen tim, Ze by se jednalo o obsah vytvoieny spolecnosti Marvel Entertanment.

Otézka &. 10
Mohly by memy fungovat jako reklama?

Otézka &. 11
Mély by je znacky zacit vyuzivat?

9% 17% 34% 15% 25%
Uréité ano  Spise ano Nevim Spide ne Uréité ne
Otéazka €. 12

Sdileli byste reklamni memy?

Obrazek 32 Graf 'k otdzkam €. 10, 11 a 12 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 26
Mél by Marvel vytvaret viastni internetové memy?

Obrazek 34 Graf k otazce €. 26 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve vzorku se naslo 13 respondentt, kteti tvrdi, Ze nejsou fanousky Marvel Entertain-
ment. Z ostatnich 2 udajn¢ nesleduji filmy a seridly Marvel Studios a 442 (66%) nekupuje
komiksy Marvel Comics. Tento idaj miize byt ovlivnén pievahou ¢eskych a slovenskych
respondentll — komiksy jsou u nds mnohem mén¢ dostupné a mnohé ani neni mozn¢ ziskat
v ¢eském ¢i slovenském jazyce. Filmy jsou navic mnohem vice sou¢ésti mainstreamové kul-
tury, nez komiksy. Primérné ohodnotili respondenti filmy a serialy 4,7 z 5 hvézdicek a ko-
miksy 4,61 z 5 hvézdicek. Na filmy a seridly Marvel Studios se 95% diva v kiné, 40% v te-
leviznim vysilani, 35% prostiednictvim streamingovych spolec¢nosti (Netflix, Hulu, HBO
GO...), 32% se priznalo ke stahovani piratskych kopii, 27% si kupuje nosice DVD ¢i Blu-
ray a 26% si filmy legéln¢ stahuje z internetu. Komiksy Marvel Comics 18% dotazanych
kupuje po jednotlivych sesitech, 14% jako sbirky a omnibusy, 8% si stahuje piratské kopie,
7% uptednostituje koupi digitalnich komikst a 4% si plati za sluzbu Marvel Unlimited.
V ptipadé téchto otdzek mohli respondenti volit maximalné 3 odpovédi. Merchandising si

kupuje 65% dotazanych.

Otazka €. 20
Na kterych socialnich sitich Marvel sledujete?

Facebook 577
Instagram
Twitter respondentd uvedio,
YouTube _ 401 5 Ze Marvel nesleduji
hat 11 na socialnich sitich.
Snapchat 0. o
Pinterest

0 100 200 300 400 500 600

Obrazek 33 Graf k otazce €. 20 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Podle vysledku vyhodnoceni sémantického diferencialu si fanousci spojuji Marvel En-
tertainment se slovy zabavny, inovativni, ak¢ni, kvalitni a vyjimecny. Cilem znacky je své
zékazniky bavit, a to se ji ziejm¢ dafi. Hojn¢ vyuziva nové technologie od digitalnich ko-
miksi pies hry az po CGI hojn¢ vyuzivané v superhrdinskych filmech, coz ji ¢ini inovativni.
Superhrdinské filmy maji mnohé spole¢né s akénimi filmy bez superhrdinti. Diky vysokym
rozpoc¢tim a spolupraci se zkuSenymi tviirci, reziséry, herci a dal§imi zacastnénymi se ji dafi
tvofit produkty, které fanousci povazuji za kvalitni. Hodnoty se zde pti porovnani Cechti a
Slovakl se zahrani¢nimi respondenty nijak zvIast nelisily. V piipad¢ stupnice vazna — vtipna
se respondenti nepfiklonili ani k jedné z moznosti. Produkty znacky jsou natolik odlisné, ze
je t€zké se mezi témito slovy rozhodnout. Zatimco nékteré filmy, seridly a komiksy doslova
st8i vtipem, protoze jsou v nich postavy s veselou povahou, naptiklad Spider-Man, Dead-
pool nebo Strdzci Galaxie, jiné maji spiSe ponurou atmosféru, jako v pfipad¢ Daredevila,
ktery se jako katolik ¢asto zabyva otazkami viry a prava na zabiti jiného, ackoliv $patného,
¢loveéka, nebo Punishera ktery se ovlivnén svymi prodélanymi traumaty pousti do pomsty.
Ani v pfipad¢ antonym formalni — neformélni nedoSlo k néjakému rozuzleni. Znacka
mnohdy plisobi méné formalné, naptiklad pti svych vystupech na ptehlidkach typu Comic-
show. Stéle se ale jedna o velkou spolecnost, kterd ve svych procesech formalni byt musi,

aby mohla spravné fungovat.

Otazka &. 21
V nasledujicich otazkach vyberte, jaké slovo
se vam vice hodi k Marvel Entertainment

Zabavna 9% 17% 3% 1% 1% Nudna
Inovativni 31% 10% 0% 0% Zastarala
Vazna 3% 25% 19% Vtipna
Klidna 1% 2% 45% Akeni
Kvalitni 1% Nekvalitni
Obycejna 9% Vyjimecéna
Formalni 6% Neformalni

Obrazek 35 Graf k otdzce €. 21 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak by se dalo vzhledem k vybéru respondent predpokladat, vétSina z nich rada sleduje
internetové memy. Moznost ano zvolilo 59%, spise ano 22%, nevi 14% a odpovédi spise ne
a ne zvolilo pouhych 5%. V jinych uZzivatelskych skupinach, naptiklad mezi sbérateli nebo
v diskuznich skupinach by toto slozeni bylo pravdépodobné odlisné. I rozlozeni socidlnich
siti je zde podobné ostatnim otdzkam t4zajicim se na socidlni sité. Vzhledem k tomu, ze
uzivatelé pouzivaji stale stejné socialni sité k prohlizeni i posilani memd, ani v ptipad¢ pro-
hlizeni Marvel memt z odpovédi nevzeslo zadné nepiedpokladané zjisténi. Nejcastéji uzi-
vatelé narazi na mem s Marvel tematikou na Facebooku, Instagramu a YouTube nebo jim je
nékdo posle. Desitky z nich mezi své odpovédi zaradily Reddit, Twitter a 9gag. Ostatni moz-
nosti oznacilo jen minimum z nich. Rovnéz u této otazky bylo mozné oznacit 1 az 4 odpo-
vedi.

Pouze 14% dotazanych uvedlo, Ze vytvafi své vlastni internetové memy, které né&jak
souviseji s Marvel Entertainment. Skrze vSechny sociélni sité je bézné, Ze se na nich pohy-
buje vice uzivateld, ktefi si jen prohlizeji obsah druhych a procento tvirct je znacné nizsi.
Ti je nejcastéji sdileji na Facebooku (41%), Instagramu (16%) a na Redditu (10%) nebo je

posilaji svym znamym (19%). U této otazky bylo moZno volit maximalné 4 odpovédi.

Utastnici dotaznikového $etieni travi v priméru 5,12 hodin na internetu (median zde
¢ini 4 hodiny) a z toho 2,64 hodin na socialnich sitich (medidn 2 hodiny). Néktefi respon-
denti uvedli, Ze na internetu stravi denné€ 23 nebo 24 hodin. Tyto hodnoty byly vyfiltrovany.
Vétsina respondenttl pochéazi z Ceské republiky (76%), dalsi ze Slovenska (8%), USA (6%)
nebo Australie (2%). 44% z nich jsou zeny a 55% muZi. Nejvétsi zastoupeni ma vékova
kategorie 18-24 let (38%), 25-34 let (32%) a 13—17 let (24%). Tyto v€kové kategorie do
urcité miry odrazeji cilovou skupinu Marvel Entertainment. Sociélni sité navic stale vyuzi-
vaji zejména mladsi uZivatelé, ackoliv pocet starSich v poslednich letech roste. Internetoveé

memy jsou ale stale spiSe doménou mladych.

Vzhledem k prevaze obyvatel z Ceské republiky nemiizeme vysledky tohoto kvantita-
tivniho vyzkumu zobecnit. K zobecnéni by bylo nutné ziskat vétsi mnozstvi respondentti ze
zahrani¢nich facebookovych skupin orientovanych na sdileni internetovych mema souvise-
jicich se spole¢nosti Marvel Entertainment. K t€ém se nepodafilo dostat kviili sniZzené dostup-
nosti komunikace se spravci a moderatory skupin, jehoz disledkem obvykle bylo zamitnuti
zvetejnéni dotazniku v moderované skuping€. Stejné tak se nepodatilo Gspésné kontaktovat

vétsinu stranek tohoto zaméfeni €i piislusné instagramové profily a subreddity.
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8.1 Zavér vyzkumu

Ackoliv jsou vysledky dotaznikového Setfeni nezobecnitelné, 1ze se pokusit podle nich
zodpoveédét stanovené vyzkumné otazky (viz kapitola 9). Zasadni informaci zde je, Ze acko-
liv respondenti pfili§ nepodporuji vyuzivani internetovych memut v marketingové komuni-
kaci a byli by radéji, kdyby je znacky nepouzivaly, v ptfipadé Marvel Entertainment se tako-
vému vyuziti nebrani a byli by dokonce ochotni jej podpofit sdilenim, coz znamena, ze by
zahrnuti tohoto druhu obsahu do komunikace znacky mohlo byt dobrym krokem. Data zis-
kanad vyzkumem budou rovnéz vyuzita v projektové casti diplomové prace pii zahrnovani

internetovych memii do obsahu publikovaného Marvelem.

Nedostatky vyzkumu jsou zejména v nevyvazenosti narodnosti, kdy né€kolikanasobné
pfevazuji obyvatelé Ceské Republiky a Slovenska. A¢koliv se navzdory poéateénim problé-
mum, zejména kontaktovanim moderatort, ktefi by sdileni odkazu na dotaznik ve skupiné
mohli bez piedchozi domluvy snadno zamitnout, podafilo dotaznik sdilet do dostate¢ného
mnozstvi skupin, nepodafilo se ziskat dostate¢né mnozstvi respondentli ze zahranici. N¢-
které skupiny sice mély pres 10 000 ¢lend, aktivnich jich vSak byla jen hrstka, a to i v ptipadé
normalniho obsahu. Ceské skupiny oproti tomu byly velmi aktivni a jejich ¢lenové ochotni
dotaznik vyplnit. Osvédcily se i skupiny ur¢ené k diskuzim, které jsou Casto ptidruzeny ke
skupindm pro sdileni memu proto, aby se v nich nemichalo vice druhli obsahu. Jejich ¢le-
nové jsou aktivni, ochotni diskutovat a byli ochotni také ztratit par minut dotaznikem. Dis-
tribuce dotazniku na Instagramu byla nemozn4, nebot’ se zde uZivatelé nesdruzuji do skupin.
Na Redditu a 4chanu jsou zase uzivatelé velmi obezietni, co se ty¢e odkazl a ne pfili§
ochotni se zabyvat obvyklym obsahem, pro ktery na tyto sité chodi. Zejména moderatofi
subredditl jsou si toho védomi a odkaz na dotaznik rovnou blokuji. Kontaktovat se je ve

vetsing pripadl nepodatilo.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zaklad¢ dat ziskanych pomoci realizovaného kvantitativniho vyzkumu muzeme zodpo-

veédét vyzkumné otazky takto:

VOL1: Lze efektivné vyuzit internetové memy v online komunikaci spole¢nosti Marvel

Entertainment?

K této otazce se vaze nekolik vyzkumnych piedpokladi:
P1;: Vice nez 70% dotazovanych rado sleduje internetové memy s Marvel tématikou.
P1,: Vice nez 50% dotazovanych souhlasi, ze by Marvel m¢l vytvaret vlastni memy.
P13: Vice nez 50% dotazovanych by takové memy sdilelo.

Na otazku ¢. 22: ,, Sledujete radi Marvel memy? *“ odpovédélo 59% dotazanych, Ze
ano a 22% zvolilo odpovéd’ spiSe ano, tedy 71% dotazanych si tyto memy oblibilo. Pouze
47% z nich si mysli, ze by pfimo Marvel takové memy vytvaret mél. Sdilet takové memy by
bylo ochotno 62% z nich. Druhy ptedpoklad zde nebyl splnén o 3%, vysoké ochota fanouski
Sifit potencialni oficidlni memy vytvoiené spole¢nosti Marvel ale ukazuje, Ze efektivni vyu-

ziti takového obsahu je mozné.

VO2: Jsou uzZivatelé schopni pozitivné prijmout internetové memy vytvorené k icelim

marketingové komunikace?
Pro druhou vyzkumnou ot4dzku byly stanoveny tyto ptfedpoklady:
P2;: Vice nez 50% respondentil souhlasi, Ze memy by mohly fungovat jako reklama.

P2,: Vice nez 75% respondentd souhlasi, ze by memy mély byt pouzivané jako

reklama.
P23: Vice nez 40% respondentl by bylo ochotno takové memy sdilet.

Mezi odpovéd'mi na otazku €. 10: ,, Myslite si, Ze internetové memy mohou fungovat
Jjako reklama? “ 68% dotazovanych odpovédélo, Ze ano. 40% z nich by ale s jejich vyuzitim
v reklamé nesouhlasilo, 34% nevi a pouze 26% souhlasi. Rovnéz 44% uvadi, ze by takové
memy nesdileli, 33% si neni jistych a jen 23% takovou moZznost potvrzuje. Dva z piedpo-
kladt tak nebyly splnény. Znacky by musely byt opatrngj$i, v jaké formé& internetové memy

vyuZiji a zejména jaky by byl obsah téchto mem.
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10 PROJEKT VYUZITI INTERNETOVYCH MEMU
V MARKETINGOVE KOMUNIKACI MARVEL
ENTERTAINMENT

Na zaklad¢ poznatki z teoretické a praktické ¢asti bude sestaven navrh komunikace
spole¢nosti Marvel Entertainment vyuzivajici internetové memy. Cilem projektu je efek-
tivn¢ zaradit internetové memy do obsahu publikovaného touto znackou. Jesté predtim bude
priblizena spolecnost Marvel Entertainment LLC, jeji soucasna pozice na trhu a komunikace
na socialnich sitich. Mistem pro sdileni Marvel memu byl zvolen Reddit, a to proto, ze je to
jedna ze siti, kam uzivatelé ¢asto chodi memy sledovat (jak vyplyva z kvantitativniho dotaz-
nikového Setfeni), jedna se o sit’, ktera v soucasné dobé¢ roste, ale neni zahlcend reklamnimi

sdélenimi, jako naptiklad Facebook nebo Instagram.

10.1 Marvel Entertainment LLC

Marvel Entertainment LLC je americka spolecnost, jejimz majetkem je vice nez 8 000
fiktivnich postav, které prostiednictvim filmt, komiksii, seriald, her, knih a dalsich produktt
poskytuje svym zakaznikiim. V soucasnosti je dcefinou spole¢nosti The Walt Disney Com-
pany. Jejimi hlavnimi odvétvimi jsou zabavni priimysl, udélovani licenci a nakladatelstvi.

(Marvel, ©2018)

Spolecnost byla zaloZena ve 30. letech minulého stoleti a svlij prvni komiks, Marvel
Comics #1, vydala 31. srpnal939. (Howe, 2016, s. 22) Zlat4 éra komiksu probéhla ve 30. a
40. letech, zatimco nastup televize v 50. letech komiksova vydavatelstvi zrovna nepotésil.
V 60. letech se spolecnost vzpamatovala, zacala pouzivat nazev Marvel Comics Group a
dala vzniku nékterych ze svych nejslavnéjSich postav Avengers, Spider-Man, Fantastic
Four, Hulk nebo X-men. Disledkem distribu¢ni valky probihajic v 90. letech Marvel malem
zkrachoval. (Howe, 2016, s. 371-380) Stabilni pozici na trhu nasledné ziskaval celé dalsi
desetileti. V roce 2009 se jej rozhodla koupit The Walt Disney Company za cenu piiblizné
4 miliard USD. Ackoliv se fanousci i investi¢ni analytici z poc¢atku obéavali zmény kvality
produktli a negativniho dopadu na kapital Disneyho, toto rozhodnuti prozatim vypada jako

velmi vyhodné. (Fortune, ©2017)
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10.1.1 Firemni filozofie

Misi spolec¢nosti The Walt Disney Company je bavit, informovat a inspirovat lidi po
celém svété prostrednictvim vypravéni jedinecnych piibéh. OdraZzenim ikonickych znacek,
spolupraci s kreativnimi tvlirci a praci s inovativnimi technologiemi se stdva prémiovou za-

bavni spole¢nosti. (The Walt Disney Company, ©2019)

10.1.2 Produkty a souc¢asna situace

Hlavnimi produkty spole¢nosti jsou komiksy a filmy podle nich natocené. V soucas-
nosti maji Marvel Studios kont¢ jiz 21 filma, nepocitaje dalsi dva ve stadiu postprodukce, a
témer kazdy z nich se stal kasovnim trhakem. Patii mezi né série Iron Man, Captain Ame-
rica, Avengers, Guardians of the Galaxy, Thor nebo samostatné stojici Black Panther, Cap-
tain Marvel a dohromady tvofi tzv. Marvel Cinematic Universe neboli MCU. Mezi desitkou
nejuspésngjSich filmh roku 2018 najdeme vSechny tfi filmy, které Marvel Studios v tomto
roce natocilo, jeden konkuren¢ni film od DC Entertainment a dals$i od 21st Century Fox

s postavou Deadpool jejiz filmova prava Marvel v minulosti Foxu prodal. (Collider, ©2017)

Nejl]spéénéjél' filmy roku 2018 (odie soxofficeMojo.com)

# Movie Title Studio | Total Gross/ Theaters | Opening Open |Close
1 |Black Panther BV $700,059,566 4,084 | $202,003,951 216 | 8/9
2 |Avengers: Infinity War BV $678,815,482 4,474 |%$257,698,183 | 4/27 |9/13
3 |Incredibles 2 BV $608,581,744 4,410 $182,687,905 615 |12/13
4 |Jurassic Word: Fallen Kingdom | Uni $417,719,760 4,485)|$148,024,610 |6/22 |10/4
5 |Aquaman WwB $334,059,737 4,184 | $67,873,522 12/21 |-

6 Fox $318,491,426 4,349|$125,507,153 |5/18 |[12/18
7 |Dr. Seuss’ The Grinch (2018) Uni $270,620,950 4,141 |%$67,572,855 11/9 | 2/14
8 |Mission Impossible: Fallout Par. $220,159,104 4,395 | $61,236,534 7/27 |10/18
9 |Ant-Man and the Wasp BV $216,648,740 4,206 |%$75,812,205 7/6 1M
10 |Bohemian Rhapsody Fox $215,283,984 4,000 |$51,061,119 11/2 |-

. Marvel Studios . DC Entertainment 21st Century Fox (film s postavou z portfolia Marvel Comics)

Obrazek 36 Nejuspesnéjsi filmy roku 2018. (Zdroj: Box Office Mojo, ©2019)

V roce 2018 Marvel také kone¢né zazatil na pfedavani Cen Akademie. V piedchozich
letech se dostal jen k nominacim, snimek Black Panther vSak ziskal 3 ceny Oscar, a to za

design kostym, hudbu a vypravu. (Steve Dove, ©2019)
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velmi odlisny. Black Panther a Ant-Man and the Wasp zUstali azna 11. a 22. mist¢, zatimco
1épe siunas vedl Venom. Nejlépe na tom byli Avengers: Infinity War na druhém misté. Prvni

pricku obsadilo Bohemian Rhapsody. (Kinomaniak, ©2019)

V roce 2019 jiz do kin pfisel film Captain Marvel a dalsi dva filmy z MCU cekaji fa-
nousky v prvni poloviné roku. Bude jimi dychtivé ocekévané pokracovani Avengers. Infinity
War z roku 2018 — Avengers: Endgame a Spider-Man: Far From Home. Data uvedeni dal-
Sich filmii do kin prozatim spole¢nost neprozradila. Planuje ale dal$i pokracovani sérii Black
Panther, Guardians of the Galaxy nebo Doctor Strange a také zcela nové déjové linky v po-
dob¢ samostatného filmu jiz znamé ¢lenky Avengers — Black Widow, nebo pro filmové fa-
nousky zatim neznamé Ms. Marvel nebo Shang-Chi. (Time, ©2019) Na oficidlni informace
se stale ¢eka a mnozi doufaji, ze je Marvel piekvapi na nejvetsi a nejslavnéjsi prehlidce
komiksu, fantasy, sci-fi a geek culture — Comic-Con International: San Diego. V prub¢hu
bfezna roku 2019 se podle prohlaseni The Walt Disney Company uskutec¢nila akvizice fil-
movych a televiznich studii 21st Century Fox. To znamend, Ze filmova prava na postavy
Marvel Comics, kterd byla v minulosti prodana Foxu — tedy Fantastic Four, X-Men nebo
Deadpool — se vrati zpatky k Marvel Entertainment a mizeme oc¢ekavat prvni filmy s témito

protagonisty piimo od tvirct z Marvel Studios. (TechCrunch, ©2019)

Momentalné Disney pracuje na rozjeti vlastni streamingové platformy Disney+ na které
budou mit i Marvel Studios sviij prostor. Spole¢nost ohlasila ptipravu ¢tyi novych seriald,
vétSinou obsazenych stejnymi herci. Zaroven ukoncila produkci seriald pro internetovou te-

levizi Netflix. (The Verge, ©2019)

V desitce nejprodavanéjsich komiksi roku 2018 najdeme vyhradné komiksové sesity vy-
dané DC Entertainment a Marvel Comics. Teprve na 18. misto se dostalo nakladatelstvi
Image Comics s komiksem Magic Order #1. (Diamond Comics, ©2019) Prvni misto v Zeb-
ficku nejprodavanéjSich komiksi v roce 2018 zaujima DC Comics a neni se ¢emu divit. Je-
jich lonsky nejprodavané;si titul Action Comics #1000 je totiz slavnostnim vyro¢nim ¢islem
této série o Supermanovi — jedna se o tisici seSit v fadé. (DC Comics, ©2018) Marvel se
v loniském roce, konkrétné v bieznu, dockal vyroc¢niho Cisla, a to osmistého sesitu série Ama-
zing Spider-Man, nejdelsi série v portfoliu vydavatelstvi. (Marvel, ©2018) V Ceské repub-
lice je k 14. dubnu 2019 nejprodavanéjSim komiksem Znovuzrozeni hrdinii DC a za nim
nasleduji knihy z edice Nejmocnéjsi hrdinové Marvelu, konkrétn€ Avengers, Myval Rocket,

Star-Lord, Captain Marvel (Carol Danversova) a Spider-Woman. (Comics Point, ©2019)
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Kde jsou uspésné filmy a komiksy tam je pfirozen€ i nepieberné mnozstvi merchandi-
singu od tricek, mikin nebo Sperki pres klicenky az ke stolnim lampam a dokonce i ¢inkdm.
Pti zadani hesla ,,Marvel Merchandise* najde vyhledavaci algoritmus internetového ob-
chodu Amazon k 15. tnoru 2019 ptes deset tisic produkt. Spolecnost ve svém licencnim
programu aktivné pracuje s piednimi vyrobci hracek, jako je Hasbro, LEGO, Hot Wheels
nebo Funko, ale expanduje i do dalSich odvétvi. V roce 2015 se Marvel zacal zajimat o
zdravy zivotni styl déti a spolupracoval napiiklad s vyrobcem sportovniho obleceni Under
Armour nebo znackou Sage Fruit, kterd je distribu¢nim kanalem stromového ovoce. (Super-
HeroHype, ©2015) V roce 2015 rovn¢z vznikla ze spoluprace Marvel Entertainment a
znacky Samsung limitovana edice modelu Galaxy S6 Edge Iron Man v barvach tohoto su-
perhrdiny s grafickym ztvarnénim jeho masky na zadnim krytu a specialni upravou designu
uzivatelského rozhrani. (CNET, ©2015) A pro ty, kdo chté&ji mit svaly jako Captain America
vznikly ze spoluprace s firmou Onnit kotou¢e na Cinky inspirované designem legendarniho
Stitu této postavy, Cinky Kettlebell ve tvaru helmy Iron Mana a posilovaci lana v barvach

Spider-Mana. (Onnit Labs, ©2019)

10.1.3 Dosavadni komunikaéni aktivity na socialnich sitich

Marvel Entertainment komunikuje v online prostiedi skrze velké mnozstvi kanali
vcetné webovych prezentaci, facebookovych stranek, instagramovych profilti a podobné. Je
pritomen na Facebooku, Twitteru, Instagramu, YouTube, Pinterestu 1 na Snapchatu a vycet
jeho profilt neni ani zdaleka stru¢ny. Nasledujici statistiky se vztahuji k obdobi 18. tinora —

18 bfezna a pfi jejich zpracovavani byly vyuzity platformy Zoomsphere a Sproutsocial.

10.1.3.1 Facebook

Na Facebooku najdeme vice nez 20 ovétenych oficidlnich anglickych profilt souviseji-
cich s Marvel Entertainment. Mezi né€ patii oficialni zastfeSujici stranka Marvel, stranky su-
perhrdinti, kteti maji vlastni filmovou sérii, tedy /ron Man, Captain America, Thor nebo
naptiklad Doctor Strange, stranky superhrdinskych tymia Avengers a Guardians of the Ga-
laxy, nebo samostatné stranky zameétené na jednotlivé seridly — Agent Carter, Agents of
S.HILE.L.D, seridly distribuované na streamingové platformé Netflix — Daredevil, Jessica

Jones, Luke Cage a Iron Fist a spoustu dalSich.

Nejvétsimi a co do poctu interakci a postli nejaktivnéj§imi z nich jsou stranky Marvel,

Marvel Studios, Marvel Contest of Champions, komunikujici obsah o stejnojmenné mobilni
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hte, a Captain Marvel, stranka k filmu, ktery byl na zacatku bfezna uvadén do kin a proto
na ném v soucasnosti probihd komunikace. V poctu fanouskl vedou stranky Marvel, Iron
Man, Captain America, Avengers a Thor, posledni Ctyfi vSak funguji jako komunikacni ka-
naly v dob¢, kdy maji byt uvedeny v kinech tyto filmové série, a v soucasnosti jsou z hle-
diska postu spise neaktivni. Stale ale maji své sledujici a naptiklad strance Avengers stacilo

v poslednim mésici 5 postii k zisku 482 tisic interakci.

Stranka Marvel, kterou k 18. bfeznu sleduje 32 104 961 uzivateld, v pribehu sledova-
ného obdobi publikovala 352 ptispévka, z toho 151 odkazi, 136 videi a 65 fotografii. Nej-
vice interakei, a to 102 028, si zcela zaslouzené ziskal novy trailer k o¢ekavanému filmu
Avengers: Endgame, ktery stranka zvetejnila 14. biezna. Na druhé pticce tohoto pomysiného
zebficku bychom nasli zvefejnéni oficidlniho plakatu k tomuto filmu, které se dockalo
51 387 interakci, a na tietim galerie fotografii herecky Brie Larson — pfedstavitelka Captain
Marvel, ktera v prubéhu oteviraciho vikendu, oblecena do teplakové soupravy s prvky kos-
tymu této superhrdinky, prodavala popcorn a napoje ve vybraném multiking. Nejaktivnéjsi
byla tato stranka 1. biezna, kdy publikovala 25 piispévkl. Nejaktivnéjsi byli jeji fanousci
praveé 14. bfezna, v den zvefejnéni traileru a plakatu k filmu Avengers: Endgame, kdy na-
psalil5 tisic komentait, 48 491x klikli na tla¢itko sdilet a 112 tisic z nich dalo Marvelu like
¢i nékterou z reakci. K 18. bfeznu ma tento trailer pouze na Facebooku 33 a ptl milionu
zhlédnuti. Na profilu Marvel Studios, ktery ma 4,6 milionu fanousk, se nejvétsiho uspéchu
u sledujicich dockaly totozné piispévky. Po zvefejnéni traileru pocet sledujicich vzrostl
0 200 tisic za 3 dny, nésledné ale o 100 tisic zase piiSel. Celkové profil sdilel 87 ptispévk,
z toho 56 videi a 31 fotografii. JiZ jmenovany plakat a trailer ve stejny den sdilely vSechny
profily Marvelu v€etné téch, které jsou vétSinu casu neaktivni, jako profily Iron Man, Cap-
tain America, Thor a podobné, proto, aby s timto obsahem bylo konfrontovano co nejvice

uzivatelu.

Jediny na postavu orientovany profil, na kterém probihala komunikace, byla stranka
Captain Marvel. V pribéhu daného obdobi zde bylo zvefejnéno 80 posti souvisejicich se
stejnojmennym filmem, z toho 52 videi a 28 fotografii. Vzhledem k tomu, ze 4. bfezna pro-
béhla slavnostni svétova premiéra filmu a 8. bfezna byl snimek uveden do film, neméli
spravci stranky o obsah nouzi. Sdileli rozhovory s herci, propagacni sestfihy zabért z filmu,
fotografie z cerveného koberce nebo napiiklad vice nez 45 minut dlouhé Zivé vysilané video
kocky, ktera ve filmu figuruje. Toto video se vySplhalo na témét 900 000 zhlédnuti. Nejvice

interakci, pfes 20 000, v ramci této stranky utrzilo video Carpool Karaoke s Brie Larson
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(Captain Marvel) a Samuelem L. Jacksonem (Nick Fury), tedy hlavnich herct tohoto filmu.
Do této show z Apple TV jsou zvany celebrity, aby nasledné zpivaly v auté projizdéjicim
Los Angeles ¢i jinym velkym méstem. Fanouskim Captain Marvel se nasledné nejvice libily
fotografie popcorn prodéavajici Brie Larson a variace videa This or that, kde si tito dva hlavni
protagonisté vybiraji ze dvou véci, tentokrat béznych pro 90. 1éta — naptiklad mezi zaznam-
nikem a pagerem. Nutno podotknout, Ze tato stranka také od fanouski ziskaval nejvice ne-
gativnich reakci. To zptsobilo jedno z prohlaseni Brie Larson k jednomu z jejich piedcho-
zich filma, kde zminuje, ze nepotiebuje znat nazor 40leté¢ho bilého muze, protoze takovy
¢lovék neni cilovym publikem daného filmu, ktery ze zaméfoval spise na Zenské obecenstvo.
Mnozi si to vylozili tak, ze tato herecka nenavidi muze, oznacili film za feministicky a né-
ktefi z nich se uchylili s psani falesnych recenzi. Na webu Rotten Tomatoes bylo k nalezeni
spoustu negativnich hodnoceni jesté¢ pfed samotnou premiérou filmu. (Cinema Blend,
©2019) To vsak nakonec nezabranilo enormnimu uspéchu filmu v ramci Box Office. Marvel

na svych Facebookovych strankach na komentaie uzivatell nikdy neodpovida,

10.1.3.2 Instagram

I na Instagramu je hlavnim komunika¢nim kanalem profil Marvel, za kterym nésle-
duje Marvel Studios. Hlavnim rozdilem mezi t€émito profily skrz vSechna socialni média je,
ze zatimco profily Marvel publikuji vSe, co se znacky tyka, od filmovych plakata ptes fanart
¢1 merchandising po specialni obsah o komiksovych postavach, profily Marvel Studios se
zamétuji pouze na to, co souvisi s filmy ¢i seridly tohoto studia. Nejaktivnéj§imi profily jsou
zde na pfelomu bifezna a unora Marvel, Marvel Studios, Marvel Studio’s Captain Marvel

a dva nove¢ profily — Marvel’s Runaways a Marvel Rising.

Profil Marvel, ktery sleduje 31,5 milionu fanouskt, za sledované obdobi zvetejnil
117 ptispévkli — 72 videi a 45 obrazkl. Nejcastéji u nich pouzival hashtagy #CaptainMarvel,
#MarvelRising, #CloakAndDagger a #AvengersEndgame. Nejvice interakci se dockaly pfi-
spevky stagy #CaptainMarvel, #AvengersEndgame, a #HigherFurtherFaster (citace
z filmu Captain Marvel) 1 zde reagovali sledujici nejvice na stejné tii piispévky jako na
Facebooku, jen s tim rozdilem, Ze nejvice z nich se libily fotografie Brie Larson prodéavajici
popcorn, nasledné plakat k Endgame a nasledné zkracend a Instagramu ptizptisobend verze
traileru. Tyto tfi posty jsou na vrcholu statistik vSech Instagramovych profild Marvelu,

vcetné Marvel Studios se 14 miliony sledujicich ¢i Avengers se 4 miliony. Profily Marvel
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Rising a Marvel Runaways tento obsah nesdilely a profily postav ze seriali nata¢enych v ko-

produkci s Netflixem nebyly aktivni viibec.

10.1.3.3 Twitter

Rovnéz vycet oficidlnich stranek pod taktovkou Marvelu na Twitteru je rozsahly a
¢itd jich vice nez 20. 1zde ptipada ke kazdému profilu urcity obsah a i zde je spousta stranek
v tomto obdobi spiSe neaktivni. Hlavni nejaktivnéjsi profil Marvel se 7 miliony sledujicich
zvetejnil 394 tweetl — 326 odkazl a 68 fotografii. I ze se nejvice interakci dockal trailer a
plakat k Avengers: Endgame, na tieti pficku se ale dostal tweet gratulujici filmu Black
Panther a kostymérce Ruthe Carter k vyhie ceny Oscar za design kostymi. O ostatnich pro-
filech lze obecné fict, ze i1 jejich fanousky se ziskal trailer a plakat filmu Avengers: Endgame
a fotografie Brie Larson z oteviraciho vikendu. Druhym nejaktivnéjSim profilem je zde ten-
tokrat Cloak & Dagger zaméteny vyhradné na stejnojmenny seridl o dvou teenagerech, ze
kterych se stdvaji samozvani ochranci se super-schopnostmi. Druhd série tohoto serialu ma
byt vysildna od 4. dubna a tak prave probihd hlavni komunikace. Mezi 95 tweety, které profil
za dané obdobi zvetejnil, najdeme trailer, fotografie a videa ze zékulisi a propagacni kratka
videa se scénami ze seridlu. Pravé trailer, fotografie ze zdkulisi a upoutdvka na trailer si zde

vyslouzily nejvice interakci.

10.1.3.4 YouTube

Kanal Marvel Entertainment na YouTube odebira 11 miliont divaki, novéjsi, na ani-
movany obsah orientovany Marvel HQ cca piil milionu. Obdobi od 18. tnora do 18. bfezna
bylo i na kanalu Marvel Entertainment ve znameni Captain Marvel. Pfed uvedenim filmu
lakal fanouSky do kin pomoci TV spotl a specialnich klipt s tatrzky scén z filmu. Hodné
prostoru pozornosti zde ziskala slavnostni svétova premiéra — rozhovory z ¢ervené¢ho ko-
berce s herci, reziséry, ¢leny amerického letectva, ktefi na filmu spolupracovali, dokonce 1

s jednou z kocek, kterd ve filmu hréla. Posledni jmenované video bylo, co do poctu zhléd-

vvvvvv

Novy trailer k Avengers: Endgame si ziskal v prib¢hu prvnich 24 hodin jen na
YouTube 268 milionli zhlédnuti, coz z n¢j dé€la druhy nejsledovanéjsi trailer viibec. Na prv-
nim mist€ se udrZel prvni trailer k tomuto filmu, ktery byl zvefejnén v prosinci roku 2018.

Na treti pti¢ce zebticku nejsledovangé;sich trailerti je upoutavka k prvnimu dilu tohoto filmu,
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Avengers: Infinity War. Zvetejnénim ukazky k Endgame také zapocala vina videi od fa-
nouskd, a to zejména téch, na kterych uzivatelé analyzuji trailer a snazi se predpovédét, co
se ve filmu bude dit, a tzv. reaction videos, na kterych uzivatelé nataceji sami sebe (piipadné
svou rodinu, ptatele apod.) a jejich reakci na urcité video. (Hypebeast, ©2019) Mimo Cap-
tain Marvel a Avengers: Endgame na tomto kanéalu pokracovaly show, na kterych Marvel
pracuje dlouhodobé, a které se orientuji na souc¢asna popularni témata souvisejici s Marvel

Entertainment.

Oproti tomu se kanal Marvel HQ soustfedi na mladsi obecenstvo. Sviij prostor zde
ma animované Marvel Rising, Marvel LEGO, animovana videa ptedstavujici jednotlivé su-
perhrdiny a padouchy nebo série Marvel Animation. Na tomto kandlu se neobjevuji videa
souvisejici s MCU. NejsledovanéjSim videem je zde LEGO Avengers: Maximum Overload,

kde tym Avengers, coby postavicky z LEGO stavebnice, bojuje proti zlu.

10.1.3.5 Ostatni

Krom¢ socialnich siti komunikuje Marvel pomoci vlastniho webu. Ten je rozdélen
do sekci: Videa, Postavy, Komiks, Filmy, Televizni show, Hry, Kultura a Zivotni styl,
Podcasty a E-shop. V kategorii Videa mohou navstévnici sledovat jednu z 23 digitalnich
show. Marvel Becoming se zaméfuje na cosplay, neboli vytvareni kostymut, Marvel By The
Numbers obsahuje zajimavé grafy a statistiky z prosttedi Marvelu, Marvel University si zve
odborniky, aby posoudili redlnost komiksovych piibéhli, Make Me A Hero si zase zve fa-
nousky a vytvaii pro né¢ superhrdiny. Marvel Minute, jiz archivni THWIP!, This Week In
Marvel nebo Marvel Live! Fanouskiim pfinaseji aktuality véetné novych komikst, seriald,
merchandisingu a podobné&. Tyto show jsou nasledn¢ sdileny 1 prostiednictvim YouTube a
dalSich socidlnich médii, naptiklad Marvel Minute se objevuje v Instagram Stories profilu
Marvel. V kategorii Postavy lze najit informace o vSech postavach, které Marvel ve svém
portfoliu ma. V sekci Komiks jsou umistény nejnovéjsi komiksy, nejprodavanéjsi série,
ukazky komiksli zdarma apod. U digitalizovanych komiksil je umistén proklik na sluzbu
Marvel Unlimited, kde mé uzivatel za jednotny mésicni poplatek piistup ke vSem komikstim.
Kategorie Movies se soustfed’'uje na MCU. Obsahuje informace o jednotlivych filmech, no-
vinky, rozhovory nebo soundtracky. Podobné se kategorie 7V Shows orientuje na seridly a
novinky o nich a kategorie Hry na mobilni hry, jako je Contest Of Champions a jejich update,
nebo hru Spider-Man vytvotenou pro PlayStation. Kultura a Zivotni styl obsahuji recepty

inspirované postavami a udalostmi z komiksi a filmi, informace o novém merchandisingu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

navody na vyrobu Marvelem inspirované dekorace a mnoho dalsiho. Ve svych Podcastech
se hosté podrobnéji zabyvaji nékterymi tématy z digitadlnich show. Jeden z podcastl, Wolve-
rine: The Long Night, je prakticky audioknihou. Nakonec v Eshopu je mozno koupit si ofi-
cidlni merchandise. Pro mladsi publikum je uréen web Marvel HQ, kde mohou navstévnici

hrét hry, ¢ist nékteré¢ komiksy ¢i napiiklad sledovat Marvel Rising.

Na socialni siti Reddit existuje oficialné se tvafici profil u/Marvel-Official, ktery se
na sit pridal pfed 9 mésici a od té doby obcas piidava obsah k fanouskovskym subredditiim
r/Marvel, r/xmen, r/Defenders a dal§im, které souviseji s postavami z portfolia spolecnosti.
Profil ma karmu (celkovy soucet upvotes a downvotes) 17 655, coz neni mnoho. Jednotlivé
prispévky znacky zde maji obvykle pouze desitky upvotes, ty uspesnéjsi jich ziskaji nékolik
set. Uspé&sné vyjimky, které ziskaly vice nez 1000 upvotes lze najit v pfiloze. Komunikace
byla z pocatku Casta a pravidelna, v sou€asnosti ale ptsobi spiSe nahodile. Sviij oficialni

subreddit Marvel zifejm¢ nemd. Subreddity r/marvel, r/marvelstudios, r/marvelmemes

vSechny uvadéji, ze jsou zalozeny a moderovany vyhradné fanouskovskou komunitou.

10.1.4 Konkurence

Z grafu podilu na trhu s komiksy na nésledujici strang je patrné, Ze i zde je nejvétSim

konkurentem nakladatelstvi DC Comics, kterému se v ojedinélych mésicich dafi ziskat nej-

Podil na trhu s komlksy (podle Diamond Comics)
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leden prosinec
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. Marvel Comics . DC Entertainment Image Comics . IDW Publishing

Obrazek 37 Trzni podil vydavatelt komikst (Zdroj: Diamond Comics, ©2019)
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veétsi ¢ast trhu. V lonském roce se tak stalo v lednu, kdy DC vydalo 2x vice seSitti, nez Mar-
vel, a v dubnu, kdyz vydalo vyro¢ni sesit Action Comics #1000. Tietim nejvétsim komikso-
vym nakladatelstvim je dlouhodobé Image Comics s podilem 10%, IDW Publishing s 4,54%
nebo Dark Horse Comics s 3,12%. (Diamond Comics, ©2019) Tato a dalsi nakladatelstvi

jsou velmi malé a ne v§echny vydavaji komiksy se superhrdiny.

Marvel Studios spada pod studia Buena Vista, tedy studia The Walt Disney Company,
ktera v soucasné dob¢ zaujimaji vétSinu trhu filmového primyslu. Na grafu trzniho podilu
jednotlivych studii 1ze najit, Ze konkurenci zde tvoii zejména zbytek velké Sestky — Warner
Bros., Universal, SONY / Columbia, 20th Century Fox a Paramount. Superhrdinské filmy
ma v repertoaru Warner Bros., které vlastni DC Entertainment, SONY / Columbia s filmo-
vymi pravy na Spiderverse (svét kolem Spider-Mana) a 20th Century Fox s filmovymi pravy
na X-men. Po akvizici filmovych studii 20th Century Fox vSak tato spolecnost prestava byt
konkurenci. Konkurenci pro Marvel Studios bychom ale mohli hledat i u studii, ktera se
zamétuji na sci-fi a fantasy, které jsou superhrdinskému zanru podobné. Tak muze studiu
konkurovat naptiklad Lucasfilm Ltd. se svymi Star Wars, ackoliv je rovnéZ majetkem The

Walt Disney Company a pravidelné pracuje na specialnich efektech pro filmy Marvelu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

10.2 Cilové skupiny

V minulosti byli cilovym publikem Marvelu zejména déti a mladez, coz s sebou pii-
naselo v pravidelnych intervalech jeden a ten samy problém — jedna generace odrostla, jeji
misto zaujala druhd a vydavatelstvi nezbylo nic jiného, nez své ptibehy zacit vypravét v ob-
ménéné formé od zacatku. A tak je nemohlo rozvinout tak, jak chtélo. Pozdéji se rozhodlo
vice pracovat na vyspélejSich komiksech pro sofistikované ¢tenaie, které byly oblibené u
dospivajicich a vysokoskolaki. Ze spousty z nich se stali dlouhodobi fanousci a sbératelé,

(Howe, 2016, s. 125, 185)

S jakym tvrzenim nejvice souhlasite?

@ Superhrdinskeé fimy mé @ Superhrdinské filmy mé @ Superhrdinské filmy mé @ Superhrdinské filmy
bavi a budu na né nadéale bavi, ale zaginaji mé nebavi, ale stejné se obéas mé nebavi, ado kina
chodit do kina unavovat, kdy? je jich tolik  na néjaky jdu do kina podivat  na né& nechodim

Nevim
Celkem 41% 17% 10% [k 23%
18-29 54% 20% 11% 8% 7%

30-44 50% 21% 7% PR 14%

45-54 49% 16% 5% K3 22%

55-64 33% 16% 12% 13% 26%

65+ 19% 12% 9% A 52%

Obrazek 388 Postoj navstévnikd kin filmim se superhrdiny (Zdroj: Morning Consult,
©2018)

Zavice nez 10 let své existence si Marvel Studios uspésné ziskavaji pozornost a penize
navstévniki kin. Dlouho oéekavany film Avengers: Infinity War z roku 2018 je filmem s nej-
MCU vydélal v Box Office nejvice, je v zebticku filml s nejvyS$imi hrubymi pfijmy na tre-

tim miste. (Box Office Mojo, ©2019)

Podle statistik je 52% néavstévniki kin Zeny a nejvice navstévuji kina lidé ve véku 25—

39 let. (MPAA, ©2016) Patrné je, ze superhrdinlim fandi spiSe mladsi divéci ve vékovych
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kategoriich 18-29 a 3044 let, ale oblibila si je i polovina vékové kategorie 54—45 let. Pri-
mérné jeden z 5 navstévnikd americkych kin uznéava, ze jej superhrdinské filmy, které v po-
slednich letech zaplnily kina, za¢inaji unavovat. To ale neméni nic na faktu, Ze tyto filmy

maji stale enormni finan¢ni uspéchy. (Morning Consult, ©2018)

Podle prizkumu, ktery zahrnoval 72 000 spotiebiteld nakupujicich komiksy, je 63%
zakaznikd muzi a 37% zeny. V pfipad¢ superhrdinského zanru je situace o néco méné vy-
rovnand, kdy komiksy se superhrdiny kupuji z 78% muzi. Ti jsou vékové 1:1 rovhomérné
rozprosteni v kategorii 13-29 a 30-54 let. U Zen pievazuje mladsi kategorie. Zajimavym
poznatkem prizkumu bylo, Ze knihkupectvi se v USA t&8i rychlej$imu nartstu prodeju ko-
mikst a grafickych romant nez klasické obchody s komiksy. Mohly by je tedy postupem

¢asu nejen vyrovnat, ale také se stat efektivnéj$im distribu¢nim kanalem. (ICv2, ©2017)

Své cilové publikum Marvel pomoci diverzity superhrdini (a jejich protéjskl) po-
stupné rozsitfuje. V jeho komiksech se v roce 2014 stal ¢ernoch Kapitinem Amerikou a po-
zici Thora zaujala zena. V roce 2013 do svéta komiksu vstoupila postava Kamala Khan,
muslimska teenagerka coby hrdinka Ms. Marvel. Vlivem téchto zmén se cilova skupina roz-
Sifuje za hranice demografické skupiny mladych bélosskych muzi, kteti byli jddrem tspéchu
predchozich obdobi komiksového boomu. (South China Morning Post, © 2016) Odlisné de-
mografické slozeni navstévnika kin bylo napiiklad mozné sledovat na promitanich filmu
Black Panther. Zatimco pramérné slozeni navstévnikt kin v roce 2016 bylo 15% Afroame-
ricant, 52% bélochii a 21% Hispanct, v americkych salech promitajicich film Black Panther
v roce 2018 sedélo 37% Afroamericanii, 35% bélochii a 18% Hispanct. (Quartz, ©2018)
Stejné tak Ize predpokladat, Ze ve filmech uvidime vice postav z LGBTQ+ komunity, poprvé

pravdépodobné v planovaném filmu The Eternals. (ScreenGeek, ©2019)

Demografické slozeni uzivatelti Redditu ale nekopiruje piesné cilovou skupinu ko-
miksi a filmt Marvel Entertainment. Vice nez dvé tfetiny z redditort (n€které zdroje uvadéji
64%, zatimco jiné 67%) jsou muzi patfici do mladSich vékovych kategorii a pochazeji
zejména z USA. V roce 2016 bylo 64% uzivatelli ve vékové kategorii 18 az 29 let a dalSich
29% ve véku 30 az 49 let. Z USA v roce 2016 pochazelo 54% uzivatell, z Velké Britanie
7,4% a z Kanady 6,3%. VétSina z nich ma néjaké vysokoSkolské vzdélani, pricemz velka
Cast jeste studuje. Vzhledem k absolutni anonymit¢ uzivatell této socidlni sité jsou tato data
ziskéna z anket nebo skrze IP adresy, takze je jejich pfesnost omezenda. Uzivatelé stravi na

Redditu primérné 15 minut denné, ¢asto v ramci jedné navstévy, kdy zkontroluji novy obsah
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na odebiranych subredditech a odchazeji. VétSina z nich nepublikuje vlastni obsah.

(TechJunkie, ©2019)

10.3 Cil kampané

Cilem kampané¢ je podpofit znalost znacky Marvel Entertainment a jejich produkti za
pomoci nového druhu obsahu, internetovych memu, a zapojit uzivatele socidlnich siti do
online komunikace znacky. Cilem je rovnéz nabidnout fanouskiim novy zajimavy obsah a
zaroven je podpofit ve tvorbé obsahu vlastniho tak, aby byla vytvofena nova makra pro
tvorbu memu a dalsi druhy internetovych memi, které se nakonec rozsiii na dalsi socialni
sit¢ ve form¢ mutaci ptivodniho memu. Prostfednictvim tohoto obsahu zaroven fanouskiim
budou distribuovany informace o filmu Spider-Man: Far From Home, jehoZz premiéra je
planovéana na 5. ¢ervence 2019 a o dalSim dalezitém aktuélnim déni. Zaroven si tento projekt
klade za cil udrzovat aktivni pfitomnost Marvel Entertainment na socialni siti Reddit s pev-

nou fanouskovskou zakladnou sledujicich.

PInéni cile bude kontrolovéano sledovanim poctu upvotes, komentait a sdileni, uziva-
teld, kteti se vrati do jednotlivych diskuznich vldken a doby, jakou uZivatelé ve vlaknu stravi.
Zaroven bude vénovana ztetel jednotlivym komentartim, konkrétn€ toho, zda jsou pozitivni
nebo negativni. Pribézné bude probihat i kontrola uzivatelského obsahu na ostatnich sitich,
napiiklad ve Facebookovych skupinidch zaméfenych na Marvel a sdileni memt, instagra-
mové nebo twitterové profily a zminky o Marvel Entertainment na socidlnich sitich. A to

proto, aby bylo mozno monitorovat, zda se znaCkou vytvofené internetové memy rozsitily

za hranice Redditu ale 1 v ramci této sit€ samotné do ostatnich subredditt.
Konkrétni cile:

e Kazdy z publikovanych memu ziska vice nez 300 upvotes a 20 komentart

e V pribéhu mésice Cervna vzroste karma uZivatele u/Marvel-Official z 17 000 na
20 000 bodt (zahrnuje body za ptispévky i komentare). Ackoliv vyssi karma nezna-
uzivatel pfispiva pozitivné k chodu komunity a neni zde jen pro rozesilani spamu a
kvili marketingovym cilim.

e Alespon jeden z memi se rozsifi za hranice socialni sit¢ Reddit
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10.4 Navrh publikovaného obsahu

Komunikacni sd€leni budou ve formé memu zobrazujicich produkty Marvel Enterta-
inment — scény, postavy, situace nebo napiiklad hlasky z filmi, komiksové panely, fotogra-
fie ze zakulisi ¢i rozhovora s herci a cokoliv jiného, co souvisi se znackou a co si s ni uziva-
telé mohou jednoduse spojit. Zejména se bude jednat o aktualni déni okolo znacky — zde
naptiklad o blizici se premiéru filmu Spider Man: Far From Home a v mensi mife o pfipra-
vovan¢ serialy pro Disney+ (Falcon and Winter Soldier, WandaVision), které se maji k di-
vakiim dostat jiz v roce 2019. Obsah v podobé¢ internetovych memu vSak bude prokladan i
obvyklym obsahem, jako jsou trailery, plakaty, Marvel Digital Shows a dalsi pro uzivatele

zajimavy obsah.

Je nutné, aby vSechna komunikaéni sdéleni neznéla pfili§ formalng, ale aby byla pii-
rozena a upfimna. Redditofi snadno poznaji, ze je znacka piitomna jen kvtli reklamnim za-
meéri a nechaji jeji obsah rychle zapadnout v propadlisti netispé$nych prispévki. Proto je pii
planovani a publikovani obsahu tieba dodrzet ,,reddiketu (Reddiquete). Podle té by se méli
redditofi chovat slusné a s respektem k ostatnim, dodrzovat pravidla jednotlivych komunit,
psat bez gramatickych chyb, ne re-postovat (publikovat totozny obsah vicekrat v jednom
subredditu), pfikladat odkazy na konkrétni obsah, o kterém vldkno je a vyhybat se do¢asnym
odkazlim, poskytovat konstruktivni zpétnou vazbu apod. Explicitni obsah jsou povinni ozna-
it tagem NSFW. Zakéazéana je ilegalni ¢innost, zvefejiovani osobnich informaci, op&tovné
zvetejnovani smazan¢ho obsahu, utocit na dalsi diskutujici a celkové znemoznovat prubéh

diskuze. (Reddit, ©2019)

10.4.1 That’s where you’re wrong kiddo

Prvni z vytvofenych memu vyuziva jiz existujici makro ,, That’s where you re wrong
kiddo, jehoz hlavni ¢asti je hrubé nakreslena postavicka gestikulujici specifickym zptsobem.
Vyuziva se jako vyvraceni néciho tvrzeni a vzniklo v roce 2016 pravé na Redditu. (Know
Your Meme, ©2019) V tomto piipad¢é zobrazuje primitivni kresbu byvalého agenta Nicka
Furyho, ktery témito slovy reaguje na vétu, kterou pronasi Peter Parker alias Spider-Man
v teaser traileru k filmu Spider-Man: Far From Home. Zatimco Peter Parker neptedpo-
klada, Ze na svém Skolnim vyletu do Evropy bude potiebovat svlij specidlni oblek, protoze

., Evropa nepotiebuje pratelského Spider-Mana ze sousedstvi ““, Fury ma s nim ponékud jiné
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plany. (Marvel Entertainment, ©2019) Fury je zde vyobrazen pomoci pro néj charakteris-
tické pasky ptes oko, barvou pleti a oblecenim, které¢ tato postava obvykle nosi. V tomto

piipadé se jedna o troSku star$i makro, jesté stale se ale vyuziva.

Peter: “Europe doesn‘t need
friendly neighborhood Spider-Man”

that's where
you're wrong
kiddo

Obrazek 39 Mem That’s where you re wrong, kiddo

(Zdroj: vlastni zpracovani)

10.4.2 Am I a joke to you?

Dalsi vytvofeny mem reaguje na zruSeni seriald vysilanych prostfednictvi internetové
televize Netflix a ohl4dSeni novych na sluzbé Disney+. To by samo o sobé& nebylo pfilis
zvlastni, nebyt toho, Ze tyto série mély otevieny konec. Konkrétné seridl Daredevil, ktery
skoncil svou tteti sérii, na konci svého posledniho dilu pouziva tzv. cliffhanger, tedy moment
nap¢ti, ktery ma divaka motivovat ke sledovani dalsi epizody, ta vSak v tomto pfipadé prav-
dépodobné jiz neptijde. Ve finalni scéné zde totiz vidime zrod nové zaporné postavy jménem
Bullseye, kterou mnozi fanousci dobfe znaji z komiksovych sesitl. (Daredevil, ©2018)

3

Tentokrat je pouzito makro ,,Am I a joke to you?*“, zalozené na fotografii muze
s frustrovanym, témé&f nevéficnym pohledem. Jako titulek jsou zde pouzita prave tato slova.
Poprvé se tento mem objevil na Twitteru v lednu 2019 a je stale bohaté vyuZzivany interne-
tovou komunitou. (Know Your Meme, ©2019) Do fotografie je zamérné neuméle (po vzoru
uzivateli vyrobenych memt) vlozen oblicej jedné z postav filmu, agenta FBI Benjamina

,,Dexe‘“ Poindextera. Z této postavy se ve findle stava jiz zminény Bullseye a to jen proto,
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aby show byla nakonec zrusena a postava se nedockala dalsiho vyvoje. Jedna se o jakousi
ironickou sebereflexi o rozhodnuti zruseni téchto serialii. Podle Kevina Mayera z Disney
(jez byl zodpovédnou osobou v ramci téchto seridlll) je mozné, Ze dojde k jejich obnoveni
(cnet, ©2018), a tak by pfitomnost tohoto tématu v komunikaci spole¢nosti mohla byt pod-

nétem k diskuzi.

Marvel: *Announces four new Disney+ series
forgetting all the clithangers from Netflix series™

Dex:

Obrazek 40 Meme Am I a joke to you?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

10.4.3 What just happened?

V ptipadé tietiho internetového memu se jedné o vytvoreni nového makra pomoci jed-
noho ze zabérl z teaser traileru k filmu Spider-Man: Far From Home. Ve scéné, ktera trailer
otevira, dochéazi k dialogu mezi dvéma postavami — Peterovou tetou May a Haroldem
., Happy* Hoganem, pomocnikem Tonnyho Starka. Tento rozhovor, ktery ptipomina flirto-
vani, sleduje i Peter a na jeho konci se za€astnénych pta, ceho Ze to byl zrovna svédkem (v
ptesném znéni: ,, What just happened? “ (Marvel Entertainment, ©2019) Tento moment byl
pro nové makro vybran proto, ze se jedna o vétu dostate¢né univerzalni, aby ji tviirci memu
mohli pouzivat jako reakci na nejriznéjsi situace, ve kterych se ocitnou. Fotografii Petera
Parkera v kostymu Spider-Mana si navic kazdy dokéze jednoduse spojit s Marvelem a jeho
filmy s touto postavou. Dal$i mozna pouziti makra What just happened jsou umisténa v pii-

loze.
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V nasledujicim ptikladu vyuziti tohoto makra je vyuzita povést Toma Hollanda jako
osobnosti, které se v rozhovorech ¢asto povedlo fict, co nemé¢l a tim vyzradit nékteré infor-
mace (otazkou je, zda toto nebylo zdmérné). Internetova komunita nesetii vtipy na toto téma
a 1tento mem se toci okolo tohoto tématu. Konkrétné se jedna o reakci Marvelu jako znacky
na dal$i bezdé¢né vyzrazeni ,.tajnych* informaci, naptiklad o filmu Spider-Man: Far From
Home. Tato situace je jako v piipad¢ ostatnich makro memu stru¢né popsana nad samotnym

makrem.

Tom Holland: *Spoils stuff about Far From Home*
Marvel:

- what just happened?

Obrazek 41 Mem What just happened?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

10.4.4 Spoderman

Nasledujici mem mizeme zatadit do kategorie dank memes (viz kapitola 4.3.10). Fi-
guruje v ném postava Spoderman, tedy primitivné nakresleny zdeformovany Spider-Man.
Obsah s touto postavou je vétsinou doplnén gramaticky chybnym, siln€ zkomolenym textem
a zdeformovanymi jmény. Kresba Spodermana byla soucasti primitivnich ¢tyf-panelovych
komikst o Dolanovi, podobn¢ koncipované parodii na postavu Kacera Donalda. Poprvé se
v komiksu objevil v roce 2012 a fungoval jako Dolaniiv protivnik a obét’ jeho ¢asto neko-
rektnich vtipl, naptiklad o Spider-Manove stryci Benovi a jeho smrti. Odpovédi Spoder-
mana na takové vtipy byly obvykle slzy a hlasky ,,Y u do dis “ (proc€ to d€las). Tento mem si
postupné ziskal popularitu na YouTube, Twitteru a dalSich socidlnich sitich. (Know Your

Meme, ©2019)
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Pro tyto ucely vytvofena mutace obsahuje kromé Spodermana i parodii na Spider-
Manova protivnika Venoma, kterého fanousci znaji jak z komiksi, tak z filma. Sony Picture
rovnéz pripravuje dalsi film s timto antihrdinou. Zde je pojmenovan jako Vunom a tématem
memu je skutecnost, ze nadchazejici film s pavouc¢im muzem bude mozna prvnim bez tra-
di¢niho camea Stana Lee, nejvyraznéjsi osobnosti v historii Marvel Entertainment. I kdyby
tam toto cameo nakonec bylo, Marvel je v posledni dobé zndm mlzenim o obsahu svych
filmu, naptiklad vkladanim upravenych a nepouzitych scén do trailerti. Postava Vunoma byla

nove vytvoiena, doposud se v této podobé neobjevila.

hye spodertmun, yu
kno whut?

Y u do dis
therez no vunom
Stan Lee in
Fa frum Hom

Obrazek 42 Mem Spoderman & Vunom

(Zdroj: vlastni zpracovani)

10.4.5 Vince McMahon Reaction

Makro Vince McMahon Reaction zahrnuje sérii fotografii, animovanych GIFa a videi,
ktera kombinuji sérii vtipnych videi s Vincem McMahonem, wrestlingovym zakladatelem,
hlasatelem, hercem, filmovym producentem a obcas i profesiondlnim wrestlerem. Ten na
nich vypadé naprosto Sokovany a téméft paralyzovany v némém tzasu, ktery ovSem vypada
ponckud zveli¢eny. Tyto extrémni emoce v ném zplsobil bodybuilder Gary Stridom a
McMahonova asistentka Stacy Keibler. Toto makro se pouziva k vyjadieni néjakého stup-
Marvel Entertainment. Jednalo se o GIF, ve kterém McMahon postupné reagoval na jednot-

livé filmy tehdy ozndmené jako planované pro MCU fazi €. 4. (Know Your Meme, ©2019)
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V tomto ptipad¢ se bude jednat o reakci na teaser trailer k Spider-Man: Far From
Home, zejména k hudbé, ktera jej v druhé poloviné doprovazi. Jedna se totiz o orchestralni
verzi starého znamého Spider-Man Theme, které se objevilo jiz v 60. letech v uvodu kresle-
ného seridlu o tomto hrdinovi. (battyguy, ©2008) Tento mem by mél byt sdilen v podobé
GIFu, ve kterém budou za sebou poskladané prostiithané zabéry z traileru a z videa s ptilis
uchviacenym McMahonem. V piipad€ zabéri z traileru se jedna o ty, kde figuruje Spider-
Man, ptipadné nektery z jeho zlych protéjski. Pro predstavu je do prace vlozZen alesponi sta-
ticky 6panelovy primitivni komiks. I v této podobé se tento mem pouziva, GIF ale dokaze
1épe vyjadrit wrestlerovy emoce. Navic je zde jako vedlejsi prvek pouzit dalsi mem s ndzvem
[Intensifies]. Jedna se o typ internetového slangu pouzivaného k nastinéni kulminujiciho na-
péti, rostouci hlasitosti né¢jakého zvuku ¢i hudby nebo stupiiovani urcité emoce. Toto slovo
se za timto ¢elem Casto objevuje v titulkach pro neslysici, odkud si jej pfisvojila internetova
populace. (Know Your Meme, ©2019) Zde ma znazoriiovat vrcholici Spider-Man Theme,
melodii, kterou fanousci jiz tak dlouho znaji jako tzce spjatou s timto superhrdinou ze pro

né mize pusobit aZ nostalgicky, a kterou Marvel Entertainment pouzivd v MCU poprvé.

IARVEL STUDI0S

f{:r‘ ﬁ-om #@”’IE

[SPIDER-MAN THEME
INTENSIFIES] "

Obrazek 43 Mem Vince McMahon reaction

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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10.5 Sifeni vytvorenych internetovych memii

V ramci projektované kampané bude cileno na specifické subreddity podle konkrét-
niho tématu postu, aby byl obsah pro sledujici relevantni. Kazdy mem bude publikovan jen
v jednom subbreditu, ackoliv by se hodil do vice z nich. Duplikace mezi subbredity se ne-
doporucuje a miize snadno vyustit v mazani piispévki moderatory a postupné i v zabanovani
uctu. Uzivatelé si mohou snadno prohlédnout historii piispévkili znacky a tyto duplikace na-
jit, coz by mélo negativni nasledky a Spatné ovlivnilo image znacky na této socialni siti.

Primarné byly podle zaméfeni a poctu sledujicich vybrany nasledujici subreddity:

- r/Marvelmemes (ureno jakymkoliv memum souvisejicim s Marvel Entertainment)

- r/Marvelstudios (zaméteny na Marvel Studios a jejich filmy)

- 1/Marvel (zaméteny na Marvel Comics a jejich produkty, tedy komiksy)

- r/Defenders (subreddit o Defenders, ktefi se objevili na Netflixu a kam patii Dare-
devil, Jessica Jones, Iron Fist a Luke Cage)

- r/Spiderman (vénovano vyhradné Spider-Manovi a Spiderverse)

- 1/SpideyMeme (urceno publikovani memu o Spider-Manovi a Spiderverse)

Poradi mezi Poradi mezi
Subredt Sledufil " ocueian | subreddity | subredalty
r/marvelmemes 80 994 2056 834 53
r/marvelstudios 715782 289 25 4985
r/marvel 510 237 432 370 4881
r/defenders 87 373 1962 2619 4972
r/Spiderman 92 792 1855 1791 4707
r/Spideymemes 52 100 N/A N/A N/A

Obrazek 44 Tabulka znazornujici velikost, aktivitu a trendovost vybranych
subredditt. (Zdroj: Redditlist, ©2019)

Data k subredditu r/Spideymemes nejsou dostupnd, protoZe se nenachdzi v zebticku

top 5000 subredditt, které Redditlist zaznamenava.
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Pokud by se v implementovani memi do marketingové komunikace Marvel Enterta-
inment pokra¢ovalo, mize znaCka obménovat subreddity, ve kterych bude memy sdilet.
Muze vyuzivat dalsi tematicky zamétfené, napt. r/Avengers, r/xmen, r/shield, r/MarvelLe-

gends, r/Captain_Marvel nebo naopak obecné jako r/movies, r/television nebo r/comics.

V ramci projektu je naplanovdna komunikace pro prab¢h cervna 2019 az po datum
premiéry filmu Spider-Man: Far From Home, komunikace by ale poté méla pokracovat
stejné, jako na ostatnich socidlnich sitich. V pribéhu daného mésice bude mimo obvykly
obsah publikovany na ostatnich socialnich sitich publikovano i 6 internetovych memu ve

viceméné pravidelnych intervalech.

10.6 Casovy a finan¢ni plan

Idealnim zacatkem komunikace je 5. ¢ervna, tedy mésic pfed uvedenim filmu Spider-
Man: Far From Home do kin. Jednotlivé memy by mély byt publikovany v datech uvede-

nych na nasledujici tabulce.

Datum Subreddit Publikovany obsah
5.6.2019 r/Spiderman Mem Vince McMahon Reacting
11.6.2019 r/defenders Mem Am | a joke to you? (Dex)
17.6.2019 r/SpideyMeme Mem Spoderman + Venum
21.6.2019 r/marvelstudios Mem That's where you're wrong kiddo

Spider-Man: Far From Home:
26.6.2019 r/marvel Start Here Sampler
2.7.2019 r/marvelmemes Mem What just happened?

Obrazek 45 Plan publikace jednotlivych vytvorenych memi
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Tabulka obsahuje pro piedstavu i jeden piispevek, ktery neni mem. Tim je sdileni PDF
dokumentu, ktery Marvel pojmenovava jako Start Here Sampler. V tom fanousci najdou

veskeré informace o komiksovych ptedlohach, filmovém dé&ji a postavach, které by pred

sledovanim filmu meli védét. Pravé takovy typ obsahu by mohl vyrovnavat piispévky
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s memy — jedna se o informace, které se fanousci radi dozvédi, mohou byt podnétem k dis-

kuzi a jsou prozatim v ramci komunikace znacky ptirozengjsi.

Jedina finan¢ni polozka jsou zde naklady na marketingového pracovnika, ktery bude
memy vytvaret, sdilet, sdilet ostatni obsah Marvel Entertainment a zapojovat se do diskuzi
v ramci socidlni sité¢ Reddit jak u prispévkl znacky, tak i v ostatnich diskuznich vlaknech na
relevantnich subbreditech. Bude potieba také pracovnik, ktery bude sledovat ostatni socialni
sit¢, zda doslo ke sdileni memt. Ten mtze v ptipadé potfeby tyto memy anonymn¢ sdilet a
tak je podpoftit. Podle stranky Glassdoor je ro¢ni mzda manazera socialnich siti v New Yorku
(sidlo Marvel Headquarters) 59 240 USD, coz je 7% nad primérnou mzdou v USA.
(Glassdoor, ©2019) Dohromady by se jednalo o 118 480 USD.

V ramci internetovych memt Marvel Entertainment nebude vyuzivano moznosti pro-
pagovat tyto piispévky, bude se jednat vyhradné o organicky obsah. Promované ptispévky
na Redditu obsahuji stitek ,, Promoted* a je pravdépodobné, Ze by redditoti promované in-
ternetové memy odmitli a ty by zapadly mezi ostatnimi neusp€Snymi prispévky. Zaroven se
zde projekt opira o zjisténi kvantitativniho vyzkumu, kde pouze 9% respondentli souhlasilo
a 17% spiSe souhlasilo, ze by zna¢ky mély vyuzivat memy k reklamnim uceliim. Nebylo by

tak moudré je uzivatelim nutit formou promovaného obsahu.

10.7 Zpétna vazba

Zpé&tnou vazbou zde bude pocet upvotes a sdileni u jednotlivych memu a komentate,
které¢ k nim uzivatelé ptidaji. Bude sledovan pomér pozitivnich, negativnich a neutralnich
komentait. Bude vénovana pozornost predmétim negativnich komentait. Bude-li patrné,
Ze uzivatelé negativn€ vnimaji urcité faktory komunikace, miiZze byt tato zpétna vazba vyu-

zita pfi zdokonaleni komunikace.

Zaroven budou prubézné sledovany dalsi souvisejici subreddity, facebookové skupiny,
popularni instagramové profily a dals$i mista, kde by mohlo dojit ke sdileni téchto memt a
reakce na né. Neni redlné sledovat v§echna tato mista a budou vybrana ta, s nejveétSim poctem
sledujicich nebo c¢lenil skupin. Pokud se podati rozsifit makro, je cennou zpétnou vazbou i

jeho pouziti a kontexty, do kterych bude prenaseno.
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10.8 Rizika a limity
Hlavnimi riziky jsou:

- Komunita nebude memy sdilet a nebude vyuzivat nova vytvofena makra. To Ize
v piipad¢€ potieby podpofit sdilenim a vyuzitim makra anonymnim uctem.

- Komunita nepfijme internetové memy vytvotené znackou v tom smyslu, ze bude
reagovat negativn¢ — karma piispévku bude negativni, komentare budou ladéné ne-
gativné. Negativni zpétna vazba bude vyuzita k vylepSeni komunikace.

- Redditofi nejsou radi cilem reklamy. Casto si prohliZeni historii ptispévkil uZivatele
a tak je zadouci zverejilovat rozmanity obsah, jehoz ucelem neni prodat néjaky pro-
dukt, ale spiSe pobavit komunitu nebo spustit diskuzi Je dobré zaroven komentovat
ptispévky ostatnich a zapojovat se do diskuze jako obvykly uZivatel.

- Moderatofi mohou piispévky zamitnout jen proto, Ze jsou publikovany oficidlnim
uctem Marvel Entertainment. V minulosti se toto zfejmé nedélo, kdyby vsak tato
situace nastala, bude lepsi komunikovat pomoci anonymniho profilu nebo na Red-
ditu piestat aktivné publikovat

- Nejvétsim rizikem je zabanovani uzivatele u/Marvel-Official. To by se nemélo stat,
pokud nebudou porusovana pravidla Redditu a jednotlivych subredditt.

- Rizikova je i moZnost, Ze mutace memil vytvofenych v komunikaci Marvel Enterta-
inment zméni vyznam memu zptisobem nezddoucim pro znacku. To je vSak sou-

¢asti procesu tvorby mutace memu.
Mezi limity miZzeme zafadit:

- Predem nelze stanovit, zda se dany mem uchyti ¢i nikoliv a Casto z velké Casti za-
lezi na ndhodé&. Obvykle ma kazdy jen par pokustl (v ramci subredditu pouze jeden)
a pokud ty nevyjdou, mem nema Sanci.

- Vzhledem k anonymité vSech redditorii jsou moZnosti analyzy cilového publika
velmi omezené — nevime, odkud jsou, kolik je jim let, jakého jsou pohlavi, ani dalsi
demograficka data

- Je nemozné kontrolovat kazdé sdileni memu mimo socidlni sit€ a tato aktivita pfi

analyze nemusi vyjit vliibec najevo.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala tématem internetovych memu a jejich vyuziti v mar-
ketingové komunikaci spole¢nosti Marvel Entertainment. Cilem prace je objasnit problema-
tiku fenoménu internetovych memu, pomoci kvantitativniho vyzkumu zjistit, jak a kde

s nimi fanousci znacky pracuji a zda by je byli schopni akceptovat jako reklamni nosice a

nakonec je implementovat do souc¢asné marketingové komunikace Marvelu.

Internetové memy jsou dnes velmi ¢astym formatem obsahu, jaky uzivatelé sdileji,
pfijimaji a n¢ktefi z nich také vytvareji. Mnozi z nich se s memy setkavaji nékolikrat denné
a ty tak tvofi podstatnou ¢ast jejich volného Casu. Vyuzit je v marketingové komunikaci se
jiz nékteré znacky pokusily a nekteré z nich dokonce velmi uspésné, memy ale nejsou jeji
pevnou soucasti. Z provedeného kvantitativniho Setfeni jasné vyplyva, ze by milovnici
memu néco takového rozhodné nechtéli. Memy jsou ze své podstaty obsahem vyvarenym
samotnymi uzivateli, ktery nema jasné¢ dand pravidla a slouzi jen k prostému pobaveni.
V ptipadé€ znacky Marvel by ale mnozi néco takového uvitali a nevadilo by jim takové memy
sdilet. Samoziejmé za predpokladu, Ze by se jednalo o dobré memy. Pravdépodobné je to
dano tim, Ze stejn¢ jako memy je i Marvel soucasti volného Casu uzivatell internetu a pri-

marné ma za kol je bavit.

V projektové Casti prace bylo zahrnuto n€kolik vytvorenych memil do komunikace
Marvelu na Redditu, kterd v soucasné dob€ neni nikterak aktivni. Tyto memy vyuZzivaji ak-
tudlnost, stejné jako velké procento uzivatelskych memd, takze se v tomto piipadé toci ko-
lem filmu Spider-Man: Far From Home a ptipravovanych serialii, aby zvysil jejich piitom-
nost v prostfedi internetu. Co ovSem je v ramci memi problematické je, Ze je nemozné pred-
povidat jejich uspéch a netspéch a stejné tak neni jednoduché monitorovat, zda se nadale
§ifi nebo ne. Nekterym memtim v minulosti trvalo i déle nez rok, nez se dostaly k mainstre-

amov¢ internetové komunité a v tomto ptipad¢ aktudlni déni uz davno nebude aktudlni.

Prace je ivodem do tématiky internetovych memil a mozZnosti, které mohou mit pro
marketéry, at’ uz z hlediska tvorby popularniho obsahu nebo zdrojem zpétné vazby v kon-
textu konotaci, které uZivatelé s danou znackou spojuji. Orientuje se na ndzor, jaky maji
samotni uzivatelé¢ internetu na moznost, Ze by se memy staly reklamnimi nosi¢i. V nepo-
sledni fad€ hledd moZnosti, jaké mize mit Marvel v rdmci publikovani memi na rostouci
socialni siti Reddit, ktera na rozdil od jinych siti prozatim neni zahlcena reklamnimi sdéle-

nimi. V tom Ize vidét jeji ptinos.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AoS Agents of SSH.LE.L.D

CGA Consumer-generated advertising

CGI Computer-generated imagery

IMK Integrovand marketingova komunikace

ITA International Trade Administration

LOL Laughing Out Loud, internetova zkratka vyjadiujici smich
MCU Marvel Cinematic Universe

OoP Original Poster — osoba zvetejiiujici ptivodni prispévek

UGC User-generated content
WOM Word of mouth

WOMM  Word of mouth marketing
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PRILOHA VI: ALTERNATIVY MAKRA WHAT JUST HAPPENED?



PRILOHA P I: ZNENI KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

Mili respondenti

V nasledujicim dotazniku vam polozim nékolik kratkych a jednoduchych otazek o memes
a 0 Marvelu. Dotaznik je zcela anonymni. Vase odpovédi budou pouZity pii zpracovavani
diplomové¢ prace a nebudou poskytnuty tfetim stranam.

Vyplnéni dotazniku zabere asi 6 minut

1. Jak dobfe znate internetové memy?

Extrémné dobie Dobte Pil napil Moc ne Viibec ne

2. Jak Casto na n¢ béhem dne narazite?
Neékolikrat denneé

1x denné

Nékolikrat tydné

Ne¢kolikrat mési¢né

M¢éné€ nez 1x mesicné
Témer nikdy

Nikdy

©Hoe a0 o

3. Jaky k nim mate postoj?

Zboznuji je Mam je rad/a Je mito jedno | Nemam je rdd/a | Nendvidim je

4. Kde je nejcastéji sledujete?
Facebook
Instagram

Twitter

Reddit

4chan

Snapchat

YouTube

Tumblr

9gag

SRS e a0 o

5. Nejcastéji si prohlizim memy...
a. na PC nebo laptopu
b. na smartphonu
c. natabletd

6. Jak ¢asto nékomu poslete mem?
a. Neékolikrat denné
b. Jednou denné



c. Nekolikrat tydné
d. Ne¢kolikrat mési¢né
e. Méné nez 1x mesicné
f. Témer nikdy
g. Nikdy
7. Jak Casto n¢kdo posle mem vam?
a. Ne¢kolikrat denné
b. 1x denné
c. Nékolikrat tydné
d. Ne&kolikrat mési¢né
e. Mén¢ nez 1x mésicné
f.  Témet nikdy
g. Nikdy
8. Jak Casto se vam stava, ze lidé ve vaSem okoli mluvi o memech?
a. Ne&kolikrat denné
b. 1x denné
c. Nckolikrat tydné
d. Ne¢kolikrat mési¢né
e. Méné nez 1x mesicné
f. Témér nikdy
g. Nikdy

9. A kde memy nejcastéji sdilite?
a. Facebook

b. Instagram
c. Twitter
d. Reddit
e. 4chan
f.  Snapchat
g. YouTube
h. Tumblr
1. 9gag
j. Posilam je ptatelam
k. Nesdilim je
10. Myslite si, Ze internetové memy mohou fungovat jako reklama?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim

11. Souhlasite s tim, Ze by memy mély byt pouzivané jako reklama?

Naprosto sou- SpiSe souhla- Nevim Spise nesouhla- | Naprosto ne-
hlasim sim sim souhlasim

12. Sdileli byste reklamni memy?
a. Ano
b. Ne



c. Nevim

13. Jste fanouSek Marvelu?
a. Ano
b. Ne

14. Na filmy/serialy Marvel Studios se divam... (vyberte max. 3)
a. Vkin¢
b. Na DVD, Blu-ray
Legalné je stahuji
Kdyz je davaji v televizi
Prostfednictvim streamingovych sluzeb (Netflix, Hulu, HBO GO...)
Stahuji si piratské kopie
g. Nedivam se na n¢

o oo

15. Jak hodnotite tyto filmy? (Graficka stupnice o péti hvézdach)

16. Komiksy Marvel Comics...(vyberte max. 3)
a. Si kupuji po jednotlivych seSitech
Si kupuji po sbirkach
Si kupuji v digitalni podobé (napi. v mobilni aplikaci)
Kupuji si pfedplatné na Marvel Unlimited
Stahuji v podobé¢ piratskych kopii
Nekupuji

me e o

17. Jak hodnotite tyto komiksy? (Graficka stupnice o péti hvézdach)

18. Kupujete si Marvel merchandising?
a. Ano
b. Ne

19. Sledujete Marvel na socialnich sitich?
a. Ano
b. Ne

20. Na kterych?
a. Facebook

b. Instagram

c. Twitter

d. YouTube

e. Pinterest

f.  Snapchat

21. V nasledujicich otazkach vyberte, jaké slovo se vam vice hodi k Marvel Entertainment

Zabavna Nudna
Inovativni Zastarala
Vazna Vtipna
Klidna Akeni
Kvalitni Nekvalitni
Obycejna Vyjimecna




| Formalni | \ \ \ | Neformélni |
22. Sledujete radi memy souvisejici s Marvelem?
\ Ano | Spiseano | Nevim |  SpiSene Ne

23. Kde na n¢€ nejcastéji narazite?

a. Facebook

b. Instagram

c. Twitter

d. Reddit

e. 4chan

f.  Snapchat

g. YouTube

h. Tumblr

i. 9gag

j. Né&kdo mi je posle
24. Vytvaftite vlastni Marvel memy?

a. Ano

b. Ne

25. Kde je nejcastéji sdilite?

a. Facebook
b. Instagram
c. Twitter
d. Reddit
e. 4chan
f.  Snapchat
g. YouTube
h. Tumblr
1. 9gag
j. Posilam je pfatelim
k. Nesdilim je
26. Mél by Marvel vytvaret vlastni internetové memy?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim

27. Sdileli byste je?

a. Ano

b. Ne

c. Nevim
28. Jsem...

a. Muz

b. Zena



Ostatni

[\
=
L
(@]
S o

Méné nez 13 let
13-17 let
18-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let

Vice nez 65 let

@R Mo ot o

30. Jsem z... (napiSte zemi)
31. Kolik hodin denn¢ travite na internetu? (Napiste Cislo)

32. Z toho kolik hodin zabira prohlizeni socialnich siti? (Napiste ¢islo)

Dékuji za vyplnéni dotazniku. Pokud znéte nékoho,
kdo ma rad Marvel a memes, poslete mu ho prosim.



PRILOHA PII: TABULKY Z KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Otazka ¢.1 Jak dobfe znate internetové memy?
Extrémné dobie Dobre Pual napul Moc ne Vibec ne Celkovy soutet
Poget 163 152 265 68 30 678
Otazka ¢. 2 Jaky k nim mate postoj?
ZboZAuji je Mam jerad/a  |Je mitojedno| Nemém je rédia |Nenavidim je X Celkovy soucet
243 242 146 13 4 30 678

Otazka ¢. 3
Jak ¢asto na né béhem dne narazite?
Nékolikrat denné 516
1x denné 41
Né&kolikrat tydné 66
Né&kolikrat mésicné 20
Méneé neZ 1x mésitné 3
Témér nikdy 2

Otazka ¢. 4 Otazka €. 9 Otazka &. 5
Kde je nejcastéji: sledujete sdilite Nejéastgji si prohliZim memy...
Facebook 597 396 na PC nebo laptopu 118
Instagram 346 117 na smartphonu 592
Twitter 65 32 na tabletu 8
Reddit 114 36
4chan 16 4
Snapchat 17 25
YouTube 218 17
Tumblr 27 10
9gag 69 5
Pinterest 11 0
Ostatni 12 7
Posilém pratelim X 246
Nesdilim X 107

Otazka ¢. 6 Otazka ¢. 7 Otazka ¢. 8
Ja posilam nékomu Nékdo posila mné |Lidé mluvi o memech
Neékolikrat denné 150 155 140
1x denné 75 64 58
Neékolikrat tydné 160 172 147
Nékolikrat mésicné 82 91 110
1x meésicné 5 5 9
Meéng nez 1x mésicne 45 69 54
Témer nikdy 91 67 104
Nikdy 40 25 26
Otazka ¢. 11 Souhlasite s tim, Ze by memy mély byt pouZivané jako reklama?
Naprosto souhlasim | SpiSe souhlasim Nevim Spise nesouhlasim | Nesouhlasim
58 111 218 100 161
Otazka ¢. 10
Myslite si, Ze internetové memy mohou fungovat jako reklama?
Ano 442
Ne 78
Nevim 128
Otazka ¢. 12
Sdileli byste reklamni memy?

Ano 149
Ne 287
Nevim 212




Otazka €. 13

Jste fanousek Marvelu?

Ano

665

Ne

13

Otazka ¢. 14

Na filmy/serialy Marvel Studios se divam...

Vkiné

629

Streamingové spole¢nosti (Netflix...)

234

Legalné je stahuiji

175

DVD nebo Blu-ray

178

v

266

Piratské kopie

211

Nedivam se na né

Otazka ¢. 16

Komiksy Marvel Comics...

Kupuji digitalni komiksy

49

Jednotlivé sesity

17

Shirky a omnibusy

93

Marvel Unlimited

26

Piratské kopie

53

Nekupuiji

442

Otazka ¢. 18

Kupujete si merchandising?

Ano

441

Ne

237

Otazka ¢. 20

Otazka ¢. 15

Jak hodnotite tyto filmy?

11

11

129

| W (N | =

520

Pramér:

4,70

Otazka ¢. 17

Jak hodnotite tyto komiksy?

14

52

(BN =

150

Pramér:

4,61

Otazka ¢. 19

Sledujete Marvel na soc. sitich?

Ano

615

Ne

63

Na kterych soc. sitich Marvel sledujete?

Facebook

577

Instagram

382

Twitter

109

YouTube

401

Snapchat

10

Pinterest

66

Otazka ¢. 21

V nasledujicich otazkach vyberte.

jaké slovo se vam vice hodi k Marvel Entertainment

Zabavna

534

113

20

7

4

Nudna

Inovativni

399

211

65

3

0

Zastarala

Véina

22

40

317

172

127

Vtipna

Klidna

5

11

82

273

307

Akeni

Kvalitni

493

138

31

12

Nekvalitni

Obycejna

20

90

233

329

Vyjimecéna

Formalni

39

56

310

163

110

Neformalni

Otazka ¢. 22

Sledujete radi Marvel memes?

Ano

Spise ano

Nevim

Spie ne

Ne

398

149

93

23

15




Otazka ¢. 23

Kde nejcastéji narazite na Marvel memes?

Facebook

639

Instagram

346

Twitter

63

YouTube

201

Reddit

86

4chan

5

Snapchat

4

9gag

52

Pinterest

8

Tumblr

14

Nékdo mi je posle

179

Otazka ¢. 25

Kde sdilite své Marvel memy?

Facebook

75

Instagram

29

Twitter

14

YouTube

Reddit

19

4chan

Snapchat

Posilam je prateldm

35

Nesdilim je

Otazka ¢. 30

Odkud jste?

Australia

Australia

Brazil

Bulgaria

Canada

Canada

Croatia

Ceska republika

Georgia

Germany

India

Ireland

Italy

Malaysia

Mexico

New Zealand

Philippines

Philippines

Poland

Romania

Scotland

PO [ P SO s )1 TS IS | NCT 2T P PRUTS P PR JN (S NS ' T PSR P 'S T 7Y

Slovensko

o
(&)

South Africa

Sudan

Taiwan

The Netherlands

Trinidad and Tobg

United Kingdom

[T P P S P PN

USA

Otazka &. 24

Vytvarite vlastni Marvel memy?

Ano 94
Ne 584
028. Pohlavi _ |Pocet respondentu
Celkem 678
Zeny 299
Muzi 370
Ostatni 9
029. Vék
13-17 let 162
18-24 let 260
25-34 let 214
35-44 let 30
45-54 let 6
55-64 let 3
Méné nez 13 let 3
Otazka ¢. 26
Mohl by Marvel vytvaiet vlastni internetové memy?
Ano 318
Ne 150
Nevim 210
Otazka ¢. 27
Sdileli byste je?
Ano 326
Ne 48
Nevim 154




Otazka €. 31

Kolik hodin denné travite na internetu?|

0 1
1 25
2 114
3 124
4 87
5 111
6 48
7 14
8 50
9 10
10 36
11 1
12 22
13 1
14 3
15 10
16 8
17 1
18 2
23

24

Pramér: 5,127245509

Otazka €. 32

Kolik z toho stravite na soc. sitich?

0 14
1 243
2 173
3 93
4 53
5 37
6 21
7 5
8 8
9 3
10 11
12 4
13 2
14 1
15 3
18 1
22 1
23

24

Pramér: 2,645833333
Median: 2

Median:

4




PRILOHA PIII: KULTURNI REFERENCE V MEMECH VE SKUPINE

MARVEL SHIELPOSTING

Hossam Mohamed
29. biezna v 1:33

oc

sMarvel Movie Ends+
Marvel:

amc

Weire dé‘\ne whren.;lsuy we're done

DO 1.1tis. 11 komentar 59 sdileni

5 To se milibi () okomentovat &> Sdilet

Alonzo Adamos
29. bfezna v 4:17
Crossover OC with DC Marthaposting

Ronan: *c_:lbout to commit planet size
Genocide*
Star Lord:

=00 :2s5tis 15 komentaf 249 sdileni

o To se milibi (2 Okomentovat > sdilet

Charles-Antoine Laurin
30. bfezna v 23:54

Spitting some truth...

(0C)

ot

%

ST
a

.
N\

2

-
-

Ty
EVENGE

sDO 737 64 komentart 11 sdileni

o5 To se mi libi (D Okomentovat £ sdilet



PRILOHA IV: TABULKY OBSAHOVE ANALYZY MEMU
PUBLIKOVANYCH VE SKUPINE MARVEL SHIELDPOSTING

Reakce | Komentafe | Sdileni

Soucet 178951 10116 23945
Pramér 1789,51 101,16 239,45
Median 1542,5 57 109

Pocet
Fotomontaz 22
Kombinace 53
Makro 34

Namérené|Ocekavané
Kulturni reference 45 33
Vulgarity 9 9
Aktudlni 48 51
Marvel prvek Pocet Zobrazeny film Pocet
Avengers: Endgame 23 Avengers: Endgame 19
Captain America 15 Avengers: Infinity War 12
Thanos 11 Thor: Ragnarok 10
Thor 10 Captain America: Civil War 7
Captain Marvel 9 Captain Marvel 5
Iron Man 8 Avengers 4
Nick Fury 6 Captain America: Winter Soldier 4
Winter Soldier 5 Guardians of the Galaxy 3
Guardians of the Galaxy 4 Guardians of the Galaxy 2 3
Hulk 4 Captain America: The First Avenger 2
Avengers 3 Thor: The Dark World 2
Avengers: Infinity War 3 Black Panther 1
Doctor Strange 3 Marvel Netflix series 1
Ant-Man 2 Incredible Hulk 1
Black Panther 2 Iron Man 3 1
Black Widow 2 Sony's Spider-Man 2 1
Loki 2 Sony's Spider-Man 3 1
Rocket Racoon 2 Spider-Man: Far From Home 1
Scarlet Witch 2 Spider-Man: Into the Spider-Verse 1
Spider-Man 2 Thor 1
Starlord 2
Wakanda 2
War Machine 2
Captain America: Winter Soldier 1
Goose 1
Groot 1
Hela 1
Infinity Stones 1
Ivan Vanko 1
Korg 1
Luis 1
Marvel movies (obecné) 1
Marvel's Netflix series 1
Mysterio 1
0Odin 1
Russo Brothers 1
Shuri 1
Skurge 1
Vision 1




PRILOHA V: TABULKY OBSAHOVE ANALYZY PRISPEVKU
ZVEREJNENYCH STRANKOU MARVEL ENTERTAINMENT NA

FACEBOOKU

Téma

Druh

Landpage odkazu

Kédovani

1 Captain marvel

2 Avengers: Endgame

3 Digital Shows

4 Merchandise

5 Marvel Entertainment

6 Aktuality

7 Komiksy

8 Cloak & Dagger

9 Marvel Rising
10 Ostatni serialy
11 Ostatni animované seridly
12 Marvel Motivation

D1 Video

D2 Fotografie
D3 Odkaz

D4 Text

L1 Marvel.com
L2 YouTube

1. Captain Marvel - podkategorie
1,1 CM - upoutéavky
1,2 CM - slavnostni premiéra
1,3 CM - sdileni fanartu
1,4 CM - videa s herci
1,5 CM - ndzory znamych osobnosti
3. Shows - podkategorie 7. Komiksy - podkategorie
3,1 Marvel Minute
3,2 Eat The Universe
3,3 Wolverine Podcast
3,4 Pull List Podcast
3,5 Earth's Mightiest Show
3,6 Marvel Let's Play
3,7 Women of Marvel
3,8 This Week in Marvel
3,9 Marvel's Voices
3,10 Make Me a Hero
3,11 Marvel 101
3,12 Marvel Pixel Battle
3,13 Ask Marvel
3,14 Marvel Becoming

7,1 Nové komiksy
7,2 Marvel Unlimited




Celkem: 335 Digital Shows 3
Marvel Minute 5

Captain Marvel 23 Eat The Universe 7

CM - upoutavky 24 Wolverine Podcast 1

CM - slavnostni premiéra 10 Pull List Podcast 5

CM - sdileni fanartu 9 Earth's Mightiest Show 12

CM - videa s herci 17 Marvel Let's Play 3

CM - nazory znamych osobnosti 15 Women of Marvel 5

Celkem 98 This Week in Marvel 6
Marvel's Voices 2

|Avengers: Endgame 8| Make Me a Hero 0
Marvel 101 3

|Merchandise 12| Marvel Pixel Battle 1
Ask Marvel 1

|I\/larve| Entertainment 8| Marvel Becoming 1
Celkem 55

|Aktua|'|ty 6|
‘Ostatnl' serialy ‘ 2‘

Komiksy 81

Nové komiksy 15 ‘Ostatm’animované seridly ‘ 3‘

Marvel Unlimited 13

Celkem 109 ‘IVIa rvel Motivation ‘ 3‘

|Cloak & Dagger 9|

|I\/larve| Rising 7|

Format Pocet

Video 132

Fotografie 56

Text 147

Landpage odkazu [Pocet

Marvel.com 143
YouTube 2




PRILOHA PVI: ALTERNATIVY MAKRA WHAT JUST HAPPENED?

When you realize Marvel was lying in trailers

- what just happened?

When you want to take a short nap but wake
up after 12 hours

- what just happened?




