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Abstrakt

Tato prace se vénuje kampani ,,Martin Morejt“ od Bageterie Boulevard, kterd parodovala
spolupraci $éfkuchaie Pfemka Forejta se znackou McDonald's. Autor si vyty¢il za cil piedev§im
prozkoumat uspésnost kampané, jeji vliv na ob¢ znacky Ci zda je kampain manipulativni.
K tomu vpraci vyuzivda pragmalingvistickou analyzu, rozhovor s autory kampané a
dotaznikové Setfeni mezi cilovou skupinou. Z vysledki je patrné, ze se jedné o uspésnou, ale
také manipulativni kampan, kterd kuptikladu vyrazné zlepSuje vnimani znacky Bageterie
Boulevard u pravidelnych sledujicich internetového bavice Martina Mikysky, jenz v ni
ucinkuje. Na druhou stranu méa minimalni vliv na vnimani znacky McDonald's, coZ je v rozporu
s dosud publikovanou teorii. V celku se jedna o vyCerpavajici analyzu této kampané, ktera mize
slouzit jako zdroj cennych informaci pro budouci reklamni parodie nebo jako vychozi bod pro
dalsi vyzkum této problematiky. Jde vSak stale pouze o ptipadovou studii jedné kampané a jeji

vysledky by nemély byt zobeciiovany.

Abstract

This work focuses on the "Martin Morejt" campaign by Bageterie Boulevard, which parodied
the collaboration of chef Pfemek Forejt with the McDonald's brand. The author's main goal was
to investigate how successful the campaign was, its impact on both brands and whether the
campaign was manipulative. To do this, he uses pragmalinguistic analysis, an interview with
the authors of the campaign and a survey among the target group. The results of the thesis show
that it is a successful, but also manipulative campaign, which, for example, significantly
increases the perception of the Bageterie Boulevard brand among regular followers of the
internet entertainer Martin Mikyska, who performs in it. On the other hand, it has a minimal
effect on the perception of the McDonald's brand, which contradicts the theory published so
far. On the whole, this is an exhaustive analysis of this campaign, which can serve as a source
of valuable information for future advertising parodies or as a starting point for further research
on this issue. However, it is still only a case study of one campaign and its results should not

be generalized.
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Uvod

Reklamni kampané jedné znacky se n¢kdy stavaji ptilezitosti pro jiné znacky, aby je parodovaly
a prezentovaly se jejim prostfednictvim jako moderni a takové, co dokazi rychle a vtipné
reagovat na aktudlni déni. To je i ptiklad spoluprace Pfemka Forejta se znackou McDonald's,
na kterou vznikla parodie znacky Bageterie Boulevard, v niz G¢inkoval znamy internetovy
bavi¢ Martin Mikyska. Mym cilem v této praci je zevrubné tuto parodickou kampaii analyzovat,
zjistit, jak byla uspésna v dosahovani cilt, jaky vliv méla na vniméani obou znacek cilovou

skupinou a zda byla manipulativni, ¢i nikoli.

V analytické casti se spomoci pragmalingvistické analyzy budu vénovat samotnému
videoklipu a kontextu, ve kterém vznikl. Nasledné v prvni fazi praktické ¢asti budu
prostfednictvim rozhovoru zjiStovat cile autorit a pozadi vzniku kampané. V druhé fazi
praktické ¢asti prace provedu dotaznikové Setfeni mezi cilovou skupinou kampané, abych zjistil

jeji vliv na vniméani znacek cilovou skupinou po zhlédnuti videoklipu.

Oproti tezi se prace v n¢kolika bodech odliSuje, nevénuje se zapamatovatelnosti kampané,
protoze jsem doSel k zavéru, Ze neni v mych silach pro tento bod ziskat validni vysledky a neni
to pro ucely prace nezbytné. Také se vice vénuje vlivu videoklipu na vnimani znacky Bageterie
Boulevard, jelikoz je to potfebné pro zhodnoceni UspéSnosti. Dale je navic zkouména
manipulativnost kampané, protoZe jsem bchem studia teorie doSel k zavéru, Ze se jedna o
nezbytnou ¢ast pragmatiky a pragmalingvistické analyzy. DoSlo i k drobnym Upravam struktury

prace za Ucelem vétsi piehlednosti.



1. Teoreticka ¢ast

1.1. Znacka

Americka Marketingova Asociace definuje znacku jako nazev, termin, design, symbol nebo
jakykoliv jiny prvek, ktery identifikuje zbozi nebo sluzby jednoho prodejce jako odlisné od
zbozi nebo sluzeb jinych prodejcti (AMA, 2014). Byva oznacovana za nejcennéjs$i nehmotné

vlastnictvi firem. (Keller, 2002, s. 151) (Karlicek, 2018, s. 129).

Znacky umoznuji identifikovat vyrobce a vztdhnout tak piedchozi zkuSenosti s nim k jeho
produktim. Zékaznici tedy nemusi podrobné zkoumat vlastnosti produktu, ¢astokrat jim k
nakupnimu rozhodnuti staci pozitivni predchozi zkuSenosti se znackou (Kotler a Keller, 2016,
s. 242). Znacka je tak rozhodujicim faktorem ovliviiujicim, pro jaky produkt se zakaznik
rozhodne, pozitivné vnimana znacka dava tedy znacnou konkuren¢ni vyhodu (Karlicek, 2018,

s. 125).

Pro hodnoceni vnimani znacek se pak pouziva pojem hodnota znacky. ,,Hodnota znacky (brand
value, brand equity) je souhrnna hodnota jména znacky, symbolii, asociact a zastoupeni znacky
tak, jak je vnimdana vSemi cilovymi skupinami, které se znackou prichazeji do kontaktu.*
(Hanzelkov4 et al., 2009, citovano dle Jakubikové, 2013, s. 211). Pokud jsou zakaznici ochotni
zaplatit vice za produkty urcité znacky, nez by byli ochotni u jiné, jedna se o ukazatel hodnoty
znacky. Hodnota znacky se sklada z dalSich dil¢ich aktiv, kterymi jsou povédomi o znacce,

vnimana kvalita, loajalita ke znacce, ochota zna¢ku doporucit a asociace znacky (Karlicek,

2018, s. 129).

1.2. Digitalni marketing

Digitalni marketing muizeme definovat jako dosahovani marketingovych cili za pouZiti
digitalnich technologii a médii (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2012, s. 11). V soucasné dob¢ se
jedna o neoddélitelnou soucast marketingu, pro mnoho segmentli vyuZzitelngj$i nez tradi¢ni

reklama (Frey, 2011, s. 41).

Digitélni prostfedi dalo znackam nové moznosti, jak zefektivnit svoje marketingové aktivity,
kuptikladu zpracovéavani uzivatelskych dat a nasledna personalizace komunikace s cilem
nabidnout zakaznikovi co nejrelevantnéjsi informace (Pilik, 2008, s.112). Digitalni marketing
muze byt u¢inné vyuzivan piedevS§im k identifikovani zdkaznickych potieb, predpovidani

budouci poptavky a fizeni vztahti se zadkazniky (Chaftey a Ellis-Chadwick, 2012, s.17).



Velky marketingovy potencial nabizi naptiklad on-line komunity, do kterych mohou marketéti
pronikat nebo je sami budovat (Svetlik, 2010, s. 30). On-line komunita je socialni technologie
zahrnujici naptiklad fora, aukcéni stranky, socidlni sité, blogy, herni stranky a stranky
vybudované okolo sdilenych z4jmut (Miller et al., 2009, s. 306). Vyznacuji se silnymi vztahy
mezi Ucastniky nebo specifickymi slovnimi vyrazy (Stanoevska-Slabeva, 2002, s. 71). Podle
vyzkumu spolecnosti Nielsen (2021) 88 % spotiebiteli diivétuje doporuceni znamych vice nez
jakémukoliv jinému médiu. Budovani komunity se silnym vztahem k urcité znacce tedy miize

mit velky vliv na spotiebitelské chovani (Svetlik, 2010, s. 30).

Na druhou stranu se ale objevuji i nové vyzvy, kterym marketéfi museji Celit. S nastupem
socialnich siti znacky ztraceji kontrolu nad obsahem, ktery je o nich publikovan, a moc se tak
stale vice presouva do rukou zékaznikii (Weber, 2009, s. 22). Zatimco pied nastupem
digitalnich médii byl marketér viici zdkaznikovi v dominantni pozici a komunikace probihala
jednim smérem, v digitdlnim prostfedi jsou marketér a zdkaznik ve viceméné rovnocenném
postaveni. Uzivatel ma nyni navic moznost sam si urovat, které medidlni obsahy bude na
internetu konzumovat. To znamena4, ze digitalni publika jsou vysoce roztfisténa. Marketéti tedy
musi vynalozit mnohem vice Usili, aby se k cilovému uZzivateli dostali, a nésledné¢ pro néj

piipravit kvalitni obsah, ktery uZivatel neodmitne konzumovat (Svetlik, 2010, s. 10-15).

1.3. Reak¢ni marketing

Reakéni marketing (nebo také real-time marketing ¢i marketing v realném case) je praktika, pfi
niZ znacky vytvateji a upravuji sva sdéleni na socialnich sitich v reakci na trendy, které jsou

momentalné velmi diskutované tamtéz (Mazerant et al., 2021, s. 15).

Cilem tohoto typu marketingové aktivity je, aby doslo k Sifeni sdéleni mezi uZivateli socialnich
siti a zvysilo se tak povédomi o znacce. Toho se nejcastéji pokousi dosahnout humornym nebo
jinak chytrym obsahem, ktery se odliSuje od typickych marketingovych sdé€leni. Na rozdil od
vétSiny marketingovych aktivit musi byt reakéni obsah tvofen velmi rychle, aby trend, na ktery
znacka reaguje, byl stale aktudlni, takze reakénimu marketingu neptedchézi dikladné planovani

(Kerns, 2014, s. 5-8).

Vysekalova a Mikes (2018, s.170) ho tedy zatazuji pod virovy marketing, protoze znacky chtéji
tento typ obsahu S§ifit za pomoci samotnych uZzivatelll, ktefi jsou obsahem zaujati a chtéji ho
sdilet dal (tzv. word of mouth). Virové Sifeni je pro znacku velice vyhodné, nemusi totiz

vynakladat dal$i finan¢ni prostfedky na propagaci.



K rozsifeni reakéniho marketingu pfispéla i zména fungovani algoritmu socialnich siti
v posledni dekad¢. Prirozeny dosah obsahu produkovaného znackami se vlivem uprav
algoritmil socialnich siti postupné snizoval na ukor obsahu sdileného ptateli. Pokud tedy znacky
chtéji, aby se jejich obsah dostal k velkému mnozstvi uzivatelii, musi bud’ platit penize za
propagaci, nebo vytvaret takovy obsah, ktery budou uzivatelé sami sdilet dale (Willemsen at

al., 2018, s. 828-829).

Ze je reakéni marketing efektivnim nastrojem, jak virového sdileni dosahnout, Willemsen et al.
(2018) prokazuje na obsahové analyze prispévka na socialni siti Twitter (dnes X) od 100
nejvetSich inzerentll (za pouziti seznamu 100 nejvétSich inzerentd sestaveného spolecnosti
Nielsen). Ne kazda socialni sit’ je ale pro reakéni marketing vhodna. Zatimco na jiz zminéné
socialni siti Twitter je vyuZzivani reakéniho marketingu doporuceno, na vice vizualné
orientované socialni siti, jako je naptiklad Instagram, ptinasi horsi vysledky (Mazerant et al.,

2021, 5. 27).

1.4. Intertextualita

Novy encyklopedicky slovnik ¢esStiny definuje intertextualitu jako ,,mezitextovy vztah textu k
jinému textu* (Trpka, 2017). Problematika intertextuality v prostiedi reklamy byla podrobné
zpracovana v dile Intertextualita v reklamé Radky Holanové, proto zde budu vyuZivat jejiho
teoretického ukotveni. Holanova vymezuje dvé€ pojeti intertextuality: uzsi pojeti, coZ znamena
vztahy konkrétnich text k dal§im konkrétnim textim, a §irSi, které znamena intertextudlni
provazanost jako vlastnost vSech text. V SirSim pojeti se pak intertextualita dd brat jako
zastteSujici pojem obsahujici i1 architextualitu (odkazovani k obecnym pravidlim tvoteni textu)
a metatextovost (odkazy ktextu samému). Holanovd sama se piiklani k pojeti uzSimu

(Holanova, 2012, s. 28-31).

Intertextualitu vnimé jako umélecky postup a kvalitu pfisouzenou textu, nikoliv tedy jako
¢tenafovo rozpozndvani odkazu nebo jeho schopnost toto odkazovani odhalit. Starsi, citovany
text oznacuje terminem pretext a navazujici text oznacuje jako posttext. RozliSuje pak dva
prostedky, kterymi mlZe byt intertextualita uskute¢néna: aluzi a citat. Aluze znamend volngjsi
navazani ¢i nepfimou nardzku na stars$i text, tedy jeho reprodukci, kterd je pouze CasteCna a
reprodukuje pouze urcité slozky ptivodniho textu. Citat je pak ,,presnad reprodukce textu v textu

jiném* (Holanova, 2012, s. 30-32).



Rozdilny vyznam pojmm pretext a posttext priklada naptiklad Gérard Genette (Genette, 1982,
s. 9—10; Genette, 1987, citovano dle Mares, 2017). Ten je pouziva za u¢elem vyjadieni pozice
okrajovych slozek textu, pretextem je v tomto vyznamu tfeba motto nebo predmluva na zacatku
dila, posttextem pak vysvétlivky nebo rejstiik na konci dila. Genette pak vyuziva pojmi
hypotext a hypertext ve velmi podobném vyznamu, v jakém Holanova uziva pojmy pretext a
posttext. Pro ucely této prace budeme pojmy pretext a posttext chapat tak, jak je definovala

Holanova.

Holanova v kontextu reklamy také zminuje, ze pouziti intertextuality je vzdy cilené na urcitou
skupinu pifijemcii a nutn¢ vytazuje ty, ktefi text, na ktery je odkazovano, neznaji. Toto je
obzvlaste patrné predevsim u parodie, kde nepochopeni odkazu zdsadn¢ méni smysl vnimaného
textu. Dal$im dualezitym poznatkem je fakt, ze odhalovani intertextualniho odkazu je mentalné
narocné ¢innost, a proto byva autory reklam pouzivana k zaujeti a aktivaci ptijemce sdéleni

(Holanova, 2012, s. 31-35).

1.5. Parodie

Margaret Rose definuje parodii jako ,,napodobeni ztvarnéné predlohy a zménu jeji funkce na
komickou‘* (Rose, 2006, s. 7, citovano dle Mares, 2012, s. 287). Nicméngé parodie miize zaujimat
vici pretextu postoje, které se pohybuji od diirazu na komic¢nost po postoj polemicky, v tom
pfipadé¢ je komicnost vyuZivana ke kritice hodnot, jeZ pretext zastava (Mares, 2012, s. 287).
Radka Capkova Holanova zmifiuje, Ze parodie spada pod intertextualitu (Holanova, 2012, s.

31).

Parodie sdili urcité znaky s ironii, kuptikladu to, Ze ob& vétSinou zesmésnuji jejich obét. O
oddéleni téchto pojmul a popséani rozdilii mezi nimi se pokusilo vicero lingvistickych teoretiki,
panuje ale shoda na tom, zZe je od sebe rozlisit 1ze (Rossen-Knill a Henry, 1997, s. 748). Sperber
(1984, 135) tyto pojmy oddéluje tak, ze zatimco parodujici predstird, Zze je n€kdo jiny,
ironizujici mluvi sdm za sebe. V souvislosti s parodii a ironii byva pouzivan také pojem
perzifldz s nasledujicim vyznamem: ,,druh ironie, jejimz zamerem je zesmésnit napodobené dilo
nebo autora; ma zpravidla formu parodie nebo ironizujicich narazek* (Velky slovnik nau¢ny:
encyklopedie Diderot, 1999, s. 1107). DalS§im jevem, ktery se mlize vyskytovat v souvislosti
s parodii, je Bachtiniv pojem polyfonie (Pantuchowicz a Warso, 2018, s. 45). Tak mizeme
nazvat vypovéd’, v jejimz rdmci spolu navzajem soupeii n€kolik hlast ¢i pohleddi (Koten,

2017).



Dalsi skala, kterou mizeme u parodie zkoumat, je mira, do které byl pretext zménén. Ta se
muze pohybovat od presné reprodukce textu a pouhého jeho piesunuti do nového kontextu

k transformaci ¢i az destrukci pretextu (Mares, 2012, s. 287).

Ptestoze parodie parodovany text primarné znevazuje, miize mit zaroven i opacny ucinek; tim,
Ze se pretext stava predmétem parodie, mize byt legitimizovan jako dilezity a hodny parodie

a vzrustat povédomi o ném (Hutcheon, 1989, s. 101).

Parodie sice musi mit svlij pretext, na ktery navazuje, nemusi to ale byt jen jeden text.
Parodovan muze byt naptiklad styl psani jednoho autora nebo i skupiny autort €i literarni zanr
(Mares, 2012, s. 290). Dentith (2000, s. 7) tedy rozd¢€luje parodii na specifickou, ktera se vaze

pouze k jednomu pretextu, a parodii obecnou.

Protoze ke spravné interpretaci parodie je nutné, aby jeji pfijemce chapal, Ze se jedna o parodii
a o parodii jakého textu se jednd, parodie velice Casto obsahuji implicitni nebo explicitni
signaly, které na tyto skuteCnosti poukazuji. Ty se vyskytuji ve form¢ citati a aluzi
parodovaného textu. Nékdy muze byt u specifické parodie i explicitné zminéno napftiklad

v ndzvu, ze se jedna o parodii urcitého textu (Mares, 2012, s. 293).

1.5.1. Vyuziti humoru a parodie v reklamé

Uz Zinkhan a Johnson zminuji, Ze reklama cCasto vyuZziva parodie, kupiikladu znadmych
televiznich potadd, ale parodovany mohou byt i jiné reklamy. Pouziti humoru v reklamé& miize
mit jak své vyhody, tak nevyhody. Mezi vyhody patii zvySeni pozornosti publika, vyvolani
pozitivnich emoci a zlepSeni celkového postoje k reklamé. Na druhou stranu muze snizit
vybavitelnost sdéleni reklamy, pokud pouzity humor neni v souladu s produktem nebo
sdélenim reklamy (Zinkhan a Johnson, 1994, s. 4). Chung a Zhao (2003) ve studii zkoumajici
pouziti humoru v reklamé dochazi k zavéru, Ze humor v reklamé zvySuje zapamatovatelnost
znacky a vztah k reklamé¢, coz plati ve vétsi mife pro produkty bézné spotieby nez pro produkty

vyznamn¢ ovliviiyjici konzumentlv Zivotni styl.

Koneska et al. (2021, s. 122) ptichazi ve své studii o pouziti humoru v reklamé ke zjisténi, ze
lidé jsou ochotni zakoupit produkty cCisté na zdklad¢ vtipné reklamy a ze humor je vhodnéjsi
pro produkty, které se kupuji ¢asto a s minimalnim piemyslenim a které nemaji velky vliv na
zivotni styl spotiebitele. Vyuziti humoru je také vhodnéjsi pro jiz znamé produkty oproti t€m

novym.



Metaanalyza studii vénujicich se pouziti humoru v reklamé dosla k zavéru, ze humor vyznamné
zlepsuje postoje k reklamé a ke znaCkam, zvySuje pozornost a porozuméni reklamé a ma
pozitivni vliv 1 na nakupni zdméry nebo zapamatovani a rozpoznani reklamy, na druhou stranu

ale muze negativné ovlivnit divéryhodnost znacky (Eisend, 2009).

Ze studie zkoumajici pouziti humoru znackami a parodickymi Gty znacek na Twitteru vychazi,
ze pouziti humoru jak znackou, tak jejim parodickym uctem, nemd pro znacku negativni
dasledky, ze humor znevazujici nékoho dalSiho (kam patfi i parodie) byl bran jako vtipnéjsi nez
hra se slovy a ze pouziti humoru znackou vedlo k pozitivnimu word of mouth §ifeni (Eckman,

2018).

Vyuziti parodie konkrétné miize vybavitelnost sdéleni zvysit, protoze vyzaduje po piijemci
vybaveni si parodovaného dila, ¢imz je aktivovéana jiz existujici kognitivni struktura, kterad
nasledné poméha si vyznam vybavit. Dal$i vyhodou parodie je, ze mliZze pouzit jiz existujici
propracované postavy a struktury, nemusi tedy naro¢n¢ ptedstavovat nové postavy. (Zinkhan a

Johnson, 1994, s. 5).

Vyzkumy zkoumajici vliv parodie na parodovanou znacku ukazuji, Ze parodie miize mit na
parodovanou znacku vyrazny negativni vliv. Parodie negativné ovliviiuje postoje k parodované
znacce, ndkupni zdméry a zamery sdilet reklamu déle. Tento efekt plati jak na zakazniky, ktefi
neméli diive se znackou silny vztah, tak na ty, ktefi se znackou silny vztah maji (Sabri a Michel,
2014). Negativni vliv parodie na postoje piijemcti k parodované znacce potvrzuje i vyzkum
Sylvie Jean. Ta navic dodava, Ze vyuZiti parodie je pfijemci pifijimané a brané jako vtipny
zpisob komunikace, nicméné neni pfijimané jako systematicka strategie pro boj s konkurenci

(Jean, 2011).

Nevyhodou parodie je, Ze hrozi nepochopeni navaznosti na parodované dilo. Jednim z divodii
muze byt to, Ze jej piijemce neznd, druhym pak to, Ze névaznost neni dostatecné ziejma
(Zinkhan a Johnson, 1994, s. 5). Rizikovym faktorem u parodie v reklamé je i otdzka legélnosti
(Zinkhan a Johnson, 1994, s. 5-7). Ackoliv vyuziti dila chranéného autorskymi pravy za tcely
parodie je v CR povoleno (Zakon &. 121/2000 Sb., 2000), jeho nepfiméfené vyuziti ale uz
porusenim autorskych prav je a v pfipadném soudnim sporu by tak tedy mohlo byt
kritika ptivodniho dila, ¢i promovani vlastniho produktu. Nicméné¢ parodie jiné reklamy jakozto
kreativniho dila, kterd zasluhuji vyS$i ochranu, mohou byt spiSe vyhodnoceny jako

nepfiméfené. Je proto dilezité pii vytvareni parodie zvazit moznost pravnich disledka



(Zinkhan a Johnson, 1994, s. 5-7). Johnson a Spilger (2000, s. 85) udavaji 5 doporuceni,
kterymi se fidit pfi tvorbé parodie, aby se riziko vyhodnoceni jako nepfimétené vyuziti snizilo
— ptfimo komentovat ¢i kritizovat ptivodni dilo, minimalizovat obsah ptivodniho dila v parodii,
zahrnout co nejvic originalniho obsahu, vybrat si jiz znamé ptivodni dilo a nesnazit se uplné
nahradit misto na trhu piivodniho dila (tomu by tak bylo naptiklad v ptipadé, Ze vytvofite
parodii néjaké pisné s cilem, aby vSichni jeji dosavadni posluchaci poslouchali vasi parodii

misto ptivodni pisné).
2. Metodologicka ¢ast
2.1. Pragmalingyvisticka analyza a jeji teoretické ukotveni

2.1.1. Pragmatika

Pragmaticka lingvistika ¢i pragmatika je pojem, ktery je obtizné jednoznacné definovat, protoze
do ni diive byly zatazovany oblasti zkoumani jazyka vybocujici z tehdy stanovenych disciplin
lingvistiky (Chejnova, 2010, s. 13). Svatava Machova nabizi nasledujici definici pragmatiky:
wPragmaticka lingvistika / pragmatika se tedy vymezuje jako lingvisticka disciplina studujici
texty a proces jejich tvorby z hlediska zameru a cilii produktora (mluvciho, pisatele), z hlediska
ucinkii na recipienta (adresata, prijemce), se zretelem ke komunikacni situaci. (Machova a
Samalova, 2007, s. 11) Zkouma tedy faktory, které ovliviiuji fe¢ové jednani produktori a
ucinky fecového jednani na recipienty. Zajiméa se nejen o produkce a recepce, ale také o
mimojazykové slozky, kuptikladu osobnost produktora nebo spolecensky kontext, celkové

oznacované jako komunikacni situace (Chejnova, 2010, s. 13).

Predpoklada se totiz, Ze produktor svym chovanim sméfuje k n€jakému cili. Pragmatika ¢i
pragmalingvistika fesi otdzku kladenou produktorem, tedy jak tohoto cile dosdhnout (naptiklad
presvédcit o nécem recipienta, vyvolat u néj specifickou naladu nebo pocit), a zaroven otazku
kladenou recipientem, tedy co podle néj produktor svym fe¢ovym jednanim zamyslel. Je tfeba
brat v potaz také to, Ze kazdy uzivatel jazyka ma jiné znalosti a zkuSenosti, a tedy 1 jiné
pragmatické vybaveni k interpretaci textd. Cim rozdiln&jsi je pragmatické vybaveni
komunikantf,, tim vétsi je Sance, Ze komunikace skonéi neuspdchem (Machova a Svehlova,

2001, s. 84-85).

Vznik pragmatiky jakozto lingvistické discipliny ma ptvod v komunika¢né pragmatickém

obratu ¢i obratu k jazyku, ktery probihal od druhé poloviny dvacétého stoleti. Jeho zakladem je
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myslenka, Ze pro zodpovézeni filosofickych otdzek je tfeba zkoumat i jazyk, jimz byly tyto
otazky polozeny. Komunikacné pragmaticky obrat ,,déld ze svéta souhrn znakii fungujicich

v komunité* a je izce spojen s kulturou postmoderny (Machové a Svehlova, 2001, s. 68—69).

2.1.2. Teorie mluvnich aktu

Teorie mluvnich aktl je jednim z obord, jejichz ptivod mizeme vysledovat v komunikac¢né
pragmatickém obratu. Jeji zaklady jsou spjaty s J. L. Austinem a nasledné rozvedeny J. R.
Searlem. Zabyva se tim, ze jazyk muze plnit rozlicné funkce (poskytnuti informace, ptikaz,
pfesvédcovani, omluva nebo vyjadieni pocitll) a zptsobuje jisté G€inky. Diraz je kladen na
zamér autora. Zakladem zkoumani je v této teorii mluvni akt, tedy proneseni vypovédi,

kupftikladu jedné véty (Hoffmanova, 1997, 82—83).

Stejné jako u jinych mluvnich aktd, zamérem parodického mluvniho aktu je recipienta o né¢em
informovat a také recipienta informovat o tom, Ze zamérem produktora je recipienta o tom
informovat. Produktor tedy recipientovi sdéluje, ze pretext by mél byt tercem posméchu, a
zaroven ze produktor chce tento pretext parodovat. Obecné je tedy cilem parodického mluvniho

aktu zesméSnit ¢i kritizovat pretext a ukézat produktora v roli toho, kdo pretext zesmésiuje ¢i

kritizuje (Rossen-Knill a Henry, 1997, s. 721-722).

2.1.3. Koopera¢ni princip

P. Grice zformuloval koopera¢ni princip verbalni komunikace, ktery obsahuje 4 zasady (nebo
také maximy), podle kterych se fidi komunikace. Jejich dodrZovani ¢i nedodrZovani urcuje,
jestli se jednd o konverzaci kooperativni, kde spolu komunikanti spolupracuji, nebo o
nekooperativni / manipulativni, kde se jedna ¢i ob¢€ strany snazi ziskat vyhodu na tkor druhé
strany a maskuji sviyj skutecny cil. Ackoli byly tyto zasady P. Gricem plvodné vztadhnuty na
mluvenou mezilidskou komunikaci, Ize je uplatnit i v medialnich textech (Machové a Svehlova,

2001, s. 93-94).

Prvni maximou je maxima kvantity, ktera tika, Ze by pro jeji dodrZeni komunikanti neméli fikat
nedostate¢né mnozstvi informaci vzhledem k u¢eliim komunikace, ale ani nadbytek informaci,

tedy presné tolik, kolik je teba.

Druhou maximou je maxima kvality, kterd fikd, Ze by komunikanti neméli sdé€lovat 1Zivé
informace, ale ani ty, pro které nemame dostatecné dikazy, tedy jen takové informace, o

kterych jsme sami presvédceni, Ze jsou pravdivé.
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Tteti maximou je maxima relevantnosti, podle které by komunikanti méli sdélovat pouze takové
informace, které jsou pro druhou stranu dulezit¢ a vhodné¢ do komunikace pfispivaji, tedy

nedopoustét se napiiklad odbihani od tématu.

Ctvrtou maximou je maxima dobrého zptisobu, ktera fika, 7e komunikanti by se méli vyjadiovat

jasn¢ a vyvarovat se nejednoznacnych vypovédi (Grice, 1975, 45-46).

Humor mtze v parodii vznikat pravé poruSovanim kooperacnich principti (Rossen-Knill a
Henry, 1997, s. 730). Machové a Svehlova (2001, s. 95-96) uvadgji, Ze jiz samotné pouziti
ironie je porusenim maximy kvality. Grice (1991, s. 54) uvadi, ze pouziti ironie s sebou vzdy
nese emocni slozku a na rozdil od 1zi dodrzuje koopera¢ni principy na hlubsi urovni. S pomoci
riznych indicii, Ze se jednéd o ironii, produktor totiz umoziuje recipientovi odhalit vyznam
vypovédi. V takovém pripadé€, kde produktor stoji o kooperativni komunikaci, ale porusuje
néjakou maximu, vznikaji konverza¢ni implikatury, které do vypovédi dopliuji sdéleni, které

neni explicitné vyjadfeno a recipient ho musi vysoudit (Hirschova et al., 2013, s. 193-194).

2.1.4. Implikatury a presupozice

Komunikantova vypovéd’ Casto umoziuje né€kolik interpretaci. Klicové tedy nemusi byt
doslovné sdéleni, ale to, co se sd€lenim autor snazil vyjadfit. K tomu, aby byla komunikace
uspeésnd, je tieba, aby byly produkce a recepce textu pfimétené, k cemuz je nutné spravné
vysuzuvat vyznamy, které nejsou explicitné sdéleny. Mezi typy tohoto vysuzovani se fadi

presupozice a implikatury (Machova a Svehlova, 2001, s. 91-92).

2.14.1. Implikatury

Implikatura je naznaceny vyznam, ktery ale neni explicitné vyjadien. PrestoZe tedy produktor
tento vyznam jasn€ neformuluje, ocekava, ze recipient tomuto vyznamu porozumi. Ten totiz
sdéleni interpretuje v ramci Sirokého komunikacniho kontextu. Pomoci vysuzovani recipient
vyhodnocuje mezery ve vypoveédi a domysli, co bylo zdmérem autora. Existuji dva typy

implikatur: konvencni a konverza¢ni (Machova a Svehlova, 2001, s. 92).

Konvenéni implikatury ,,jsou soucasti konvencionalizovaného vyznamu jazykovych vyrazii a
promitaji se diky kulturnim zvyklostem.“ (Machovéa a Svehlova, 2001, s. 92) Nevznikaji na
zaklad¢ poruseni kooperacnich maxim, ale konven¢né jsou piidavéany k jednotlivym lexikalnim

jednotkam. Kuptikladu pokud produktor fekne, Ze pan X ma tfi domy, ale jen jedno auto, vznika
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tim konvenc¢ni implikatura, ze pokud uz nékdo ma tfi domy, da se ocekavat, ze by vlastnil vice

nez jedno auto. (Hirschova et al., 2013, s. 201).

Konverzac¢ni implikatury uz z principu porusuji konverza¢ni maxima. Jedna se o mluvni akty,
u kterych musi recipient zamysleny vyznam vysoudit z kontextu situace. Pokud kupiikladu
produktor fekne, Ze uz néco neunese, implikuje tim zddost o pomoc (Machova a Svehlova,

2001, s. 92).

2.1.4.2. Presupozice

Komunikanti ¢asto nevyslovuji informace, o kterych ptedpokladaji, Ze je druhé strana zna.
Takové ptedpoklady nazyvdme presupozice nebo také pragmatické presupozice. Recipient
v takové situaci vyvozuje presupozice diky jeho znalostem z komunika¢niho kontextu. Pokud
se tedy kuptikladu produktor zepta recipienta, zda Petr necht¢l vzbudit, predpoklada produktor,
ze znalosti recipienta mu umoznuji zodpoveédét otazku, tedy tieba Ze vi, kdo Petr je (Machova

a Svehlova, 2001, s. 91).

Presupozic Ize vyuzit i k ptesvédCovani a Casto jich tedy vyuzivaji reklamy. Jejich texty pracuji
s pfedpoklady, Ze jejich recipient mad néjakou potiebu, svou formulaci se ndm ji i snazi
vsugerovat, a nasledn€ nabizeji svlij produkt jako feSeni, které tuto potiebu uspokoji (Machova

a Svehlova, 2001, s. 91) (Klabikova Rabova, 2013, s. 10).

2.1.5. Pragmalingvisticka analyza

Pragmalingvistickd analyza je metoda, zkoumajici hodnoty a vztahy, které vznikaji béhem
komunikace mezi jejimi uc¢astniky v dané komunikacni situaci. Nesoustiedi se na slova, ale na
vypovédi. Popisuje a hodnoti volbu uzitych prostfedkti v komunikaci, jejich uéinek na
recipienta a zda byla o¢ekavani komunikantli naplnéna. Z pozice produktora zkouma, ,jak
optimalné uzit jazykovych prostredkii, chci-li zpiisobit ucinek/efekt na védomi adresata.*

Z pozice recipienta pak zkouma jeho percepci a interpretaci produktorova sdélent.

Pragmalingvistickd analyza je individudlni interpretaci textu a jeho komunikacni situace,
nejedna se o vlastni komentat autora analyzy. Je vhodné na analyzu mediélnich, reklamnich ¢i
politickych textl, obzvlasté téch, jez jsou ve svém vyznamu nejednoznacné, aluzivni a
vyuzivaji viceznacné prostiedky, které jsou pochopitelné jen pii znalosti jejich kontextu

(Machové a Svehlova, 2001, s. 136-138).
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Chejnova (2010, s. 17-19) urcila Etyfti kroky pragmatické analyzy, podle kterych se 1ze pfi jejim
provadéni fidit. Mezi tyto kroky se fadi analyza konsituace (situace kolem vzniku textu), zamér

autora, produkce a interpretace.

vvvvv

Sirsi (nebo také lingvisticky a extralingvisticky). Lingvisticky zahrnuje jazykové vztahy v ramci
textu, kuptikladu schopnost recipienta rozumét pfenesenym vyznamim. V tomto kroku se
nevénujeme lingvistickému kontextu, ten je analyzovan az ve tietim kroku, v prvnim kroku
zkoumame pouze kontext extralingvisticky (Klabikova Rabova, 2013, s. 7-10). V ném hraje
ustiedni roli kontext situacni neboli konsituace, coz je ,, soubor faktori, jez jsou relevantni pro
proces produkce a recepce textu. “ (Ibanez, 1995, s. 73, citovano dle Mares, 2017). Sem patfi
zkoumdni osobnosti autora textu a jeho mentdlni stav v dob¢€ tvorby textu, misto, ¢as nebo
prostor komunikace, spolecenské prostfedi a normy platici v dobé tvorby textu a také rysy
predpokladaného publika. Neni vSak nutné ani mozné znéat cely kontext zkoumaného textu, diky
moznosti vysuzovani mizeme vétSinou vypoveédim dobie porozumét. V reklamnim kontextu
jsou casto vyuzivany viceznaéné vyrazy, muzeme ale predpokladat, ze maji posilovat

persvazivni funkci (Klabikova Rébova, 2013, s. 7-10) (Chejnova, 2010, s. 17).

Druhym krokem je analyza zaméru autora. Jen s pomoci pragmalingvistické analyzy jej ale
nemuizeme stanovit s absolutni jistotou. Pomoci ndm miiZze i analyza feCové strategie. Autor
totiz voli k dosaZeni cile rizné strategie, které mu maji pomoci zaplsobit na recipienta.
Kuptikladu se mlZe snaZit na recipienta plsobit pozitivné a byt zdvofily, nabizet vyhody a
snazit se zalichotit (Chejnova, 2010, s. 18). Zkoumani zaméru autora lze také zahrnout do

analyzy kontextu a nevyc¢lenovat ho jako samostatny krok (Klabikova Rabova, 2013, s. 8).

Ttetim krokem je analyza produkce ¢i tvorby textu, tedy lingvistického kontextu. V centru
zajmu jsou tedy slohotvorni Cinitelé a jazykovy kod uzivany autorem. Muzeme zkoumat
kuptikladu to, jestli je text srozumitelny, zda jsou v ném davany najevo emoce nebo zda se
produktor volbou prostiedkil snazi recipienta manipulovat. Je tieba si v§imat i icelu, se kterym
byly jednotlivé prostiedky pouzity, tieba pouzivani familiérnich vyrazi muize mit za cil
pfibliZzeni se recipientovi (Chejnova, 2010, s. 18—19). Klabikovd Rabova uvadi specifikum
reklamni komunikace, kterym je ¢asté pouZivani novotvarti a okazionalismtl, ¢imz se produktor
muZe snazit o humor. Dal§im Castym jevem v reklamni komunikaci je vyuZiti anglicismil pro
zvySeni vnimané prestize textu (naptiklad vyuZiti slova rejuvenace, pfestoZe lze vyuzit Ceské

slovo omlazeni). Dale mizeme pozorovat v medidlnich textech konverzacionalizaci, tedy
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pronikani hovorového stylu i tam, kde se diive dodrzoval oficidlni a formalni ton konverzace

(Klabikova Rabova, 2013, s. 11-12) (Hoffmanova, 2017).

Ctvrtym krokem je interpretace, tedy zhodnoceni vnimani textu ze strany adresata.
LInterpretace je celkovym, zastresujicim cilem analyzy, v nemz usilujeme o to, dobrat se smyslu
textu véetné vyznamii zastrenych a implicitnich.* (Klabikova Rébova, 2013, s. 15) Zkoumame,
zda se produktorovi podafilo splnit jeho komunikacni zdmeér, jak text sami vnimame, jak mu
rozumime a jak ho pravdépodobné vnima jeho cilova skupina recipienti (Chejnova, 2010, s.
19-20). Hodnotime i akceptabilitu textu, tedy ,,schopnost textu byt recipientem kladné a vhodné
hodnocen.“ Té je dosahovano pouzitim srozumitelnych prostiedkd, vhodnym oslovovanim
recipienta a odkazovanim na zkuSenosti a normy, které produktor s recipientem sdili

(Klabikova Rabova, 2013, s. 15).
3. Analyticka ¢ast

V této Casti prace budu analyzovat kampanl ,,Martin Morejt* fetézce rychlého obcerstveni
Bageterie Boulevard, kterd vznikla jako parodie na hudebni videoklip ,,Mc’n’Roll*
publikovany v rdmci spolupriace S$éfkuchate Premka Forejta sjinym fetézcem rychlého
obcerstveni McDonald’s. Pragmalingvisticka analyza bude rozdélena do 4 kroki tak, jak jsem
je popsal v metodologické ¢asti této prace. Na tivod popiSu samotny parodicky videoklip, poté
budu v prvnim kroku analyzy zkoumat kontext, vnémZz kampan vznikla, jmenovité
parodovanou kampant McDonald’s, internetové pisobeni hlavniho aktéra parodického
videoklipu Martina Mikysky, dlouhodobou komunikaci znacky Bageterie Boulevard a
predpokladanou cilovou skupinu parodické kampang. V druhém kroku provedu analyzu zdméru
autora a ve tretim se budu vénovat produkci textu, tedy napiiklad vyuZzitym prostiedkim,
dodrzovani kooperacnich principii nebo presupozicim a implikaturdm obsaZenym v textu.
V poslednim kroku zhodnotim, jak text plisobi na mne jakoZzto na recipienta, jak mize piisobit
na cilovou skupinu a jak ho pfijala odbornd vetejnost. V tomto kroku se budu vénovat také

celkové uspésnosti kampang, otazce legalnosti a vlivu na parodovanou znacku.
3.1. Popis parodického videoklipu

Videoklip o délce 1 minuty s ndzvem ,,Martin Morejt* byl publikovan 18. srpna 2022 jako
placend spoluprace na instagramovy a tiktokovy ucet ¢eského internetového bavice Martina
Mikysky, znamého pod pseudonymem Mikyt (Mikyska, 2022) (Mikyska, 2022). Mikyska je
zaroven ustfedni postavou tohoto videoklipu. 30. 8. 2022 pak byl videoklip publikovan i na

YouTube ucet Bageterie Boulevard (Bageterie Boulevard, 2022). Verze pro Instagram a
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TikTok jsou mirn¢ odlisné od verze pro Youtube, protoze Instagram a TikTok je vhodny spise
pro videa na vysku, kdezto YouTube pro videa na Sitku (pfikladem takového rozdilu maze byt
to, ze ve verzi pro Instagram a TikTok se na tvod objevuje pouze napis ,,Martin Morejt*, kdezto
ve verzi pro YouTube i napis ,,Bageterie Boulevard®). Tyto rozdily nemaji vliv na piib¢h a pro
bézného divaka jsou tézko rozpoznatelné. Pro tcely této prace budu popisovat verzi, jez byla

publikovana na YouTube.

Scéna zacina zabérem na Martina Mikysku, ktery je oblecen do ¢erné kosile s obrazky kvéta,
nahrdelnikem a parukou dlouhych bilych vlast. Vedle néj se objevuji ndpisy ,,Martin Morejt*
a ,,Bageterie Boulevard®. Nasleduje zabér, kde Mikyska ruéné pfipravuje Patatas (pecené

brambory, které jsou soucasti menu Bageterie Boulevard).

Martin Mikyska se pifedstavuje slovy: ,Jd jsem Martin Morejt, celebrity Séfkuchar, a
s Bageterii Boulevard jsem se spojil jako kontrolor kvality, abych zjistil, z ceho jsou peceny

«

brambory Patatas.

Poté Mikyska v nékolika zabérech presypava Patatas a pfipravuje je k servirovani, nacez sedi
vedle misy plné brambor, jednu z nich si pfehazuje v ruce a vedle néj se objevuje velky digitalné

vytvofeny otaznik.

Martin Mikyska: ,, Pro spoluprdaci jsem se rozhodl, protoze Bageterie Boulevard je sympaticka

I3

Ceska firma a ja nerozumim tomu, co je to brambora.’
Nasleduje priblizeny zabér na Mikyskiiv oblice;.
Martin Mikyska (zakoktava se): ,, B-budu to zjistovat tri roky.

Poté jsou ukazany scény z interiéru Bageterie Boulevard: Svitici tabule s nabizenym menu,
Martin Mikyska hladici listy umélé rostliny, jidelni prostor, v némz se nachazi jedna Zena, dva
identicti muzi sedici naproti sob¢ u stolu, na kterém stoji muz v kovbojském obleku hrajici na

kytaru a jedna Zirafa.
Martin Mikyska: ,, Bageterie Boulevard je hiejivé misto plné uzasnych lidi.

Na scéné opét vidime Mikysku a otaznik, tentokrat drzi misu brambor a jednu z nich vybira a

bere do ruky, nacez se zasekne a pootoci hlavou.

Martin Mikyska: ,, 4 ja evidentné ani z casti nedokazu pochopit koncept brambor. Budu to jezdit
t7i roky zjistovat po farmach. Uhhhh“

Nasleduje zabér na Mikysku, jak stoji pied pokladnami Bageterie Boulevard.
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Martin Mikyska: ,, Prijdete do kterékoliv Bageterie Boulevard a reknéte:
Mikyska ptichazi k pokladndm, v ruce drzi bramboru a ukazuje ji zaméstnanctim.
Martin Mikyska: ,,Je tohle brambora? “

Zamgéstnanec restaurace obchazi pult, pfistupuje k Mikyskovi, objima ho a hladi po vlasech.

«

Martin Mikyska: ,, 4 oni vas obejmou, pohladi po vilasech a zaseptaji do ucha.
Zaméstnanec Bageterie Boulevard (Septem): ,, 55, kovboji, vSechno bude jednou dobry.

Poté¢ vidime scénu, kde Mikyska sedi zady k divakovi a sméfuje k ucebni tabuli, na které je
obrazek brambory s popisy jednotlivych ¢asti. Vedle tabule stoji zaméstnanec a zaméstnankyné
Bageterie Boulevard a zaméstnanec ukazuje fixou na obrazek brambory. Zabér se po stiihu
priblizi na Mikyskav obli¢ej, ma nechapavy vyraz. Nasledné¢ Mikyska stoji pred pokladnami,

v ruce drzi bramboru a druhou rukou na ni ukazuje.

Martin Mikyska: ,, Lidi mi psali: Martine, u Bageterie Boulevard nikdo nepochybuje vo tom, Ze

ty suroviny jsou skutecné prezentovany suroviny. Maj dobrou reputaci. *

Nasleduje scéna, kde zena v obleku doktora drzi neoznacené baleni 1€ki, vedle ni je velky

otaznik. Zena postupné méni vyraz z vazného na usmévavy.
Martin Mikyska: ,, Tahle spoluprdce nedava smysl. *

Zabér se vraci na Mikysku stojiciho pfed pokladnami, nadhazuje bramboru ve zpomaleném

zabéru, poté stiith na Mikysku sediciho s miskou brambor u stolu.

Martin Mikyska: ,,Ja naprosto souhlasim, a presné proto jsem se rozhodl tuhle vyzvu

prijmout.

Na scéné¢ se objevuje draténa nadoba plnd brambor, nékolik brambor leZi okolo ni, o nadobu je
také opfend fotka Martina Mikysky v kostymu Martina Morejta na poli s popiskem ,,Moje prvni
prohlidka®. Tento népis je ¢astecné zakryvan bramborou leZici pfed nim. Kamera se pomalu
pfiblizuje k fotce s ndpisem a do této scény se digitdlné pridava zelené razitko s napisem
»certified brambory*.

I3

Martin Mikyska: ,,Ja uz mam ovéreno. Ted' je ¢as na vas.

Na poslednim snimku pézuje Martin Mikyska spolecné se zaméstnancem a zaméestnankyni pied

pokladnami. Pod nimi se objevuji ndpisy ,,Bageterie Boulevard a ,,Bagety a brambory*.

Martin Mikyska: ,, Bageterie Boulevard. Bagety a brambory. *
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3.2. Analyza konsituace

Jak jiz bylo zminéno v metodologické Casti této prace, nelze obsahnout cely kontext tohoto
textu a neni to ani pottebné (Chejnova, 2010, s. 17). Zvolil jsem proto tfi hlavni ¢asti konsituace,
které vedly ke vzniku této parodické kampané a které jsou klicové ¢i dilezité pro jeji pochopeni:
spoluprace spolecnosti McDonald’s s Pfemkem Forejtem, v ramci niz vznikl parodovany
videoklip ,,Mc’n’Roll*, déle internetové plisobeni hlavni postavy parodujiciho videoklipu
Martina Mikysky a dlouhodob4d komunikace znacky Bageterie Boulevard. Také popiSu

ptedpokladanou cilovou skupinu parodické kampang.

3.2.1. Spoluprace spole¢nosti McDonald’s s Premkem Forejtem

Na zacatku roku 2022 byla ozndmena spoluprace fetézce rychlého obcerstveni McDonald’s se
znamym C&eskych $éfkuchafem Premkem Forejtem. Ten se v Ceské republice proslavil
naptiklad svou roli porotce v kulinafské soutézi MasterChef Cesko. Spoluprace byla uzaviena
na tfileté¢ obdobi, béhem n¢hoz mél Forejt za ukol kontrolovat kvalitu surovin, ze kterych se
vyrabi pokrmy v prodejnéach spolecnosti McDonald’s. Obsahem této spoluprace mély byt tedy
napiiklad cesty za dodavateli zahrnujici kontroly vyuZivanych surovin. Cilem bylo zvysit
divéru zdkaznikd v kvalitu pokrmli podavanych v prodejnach spole¢nosti McDonald’s

(Médiaf, 2022).

V rdmci této spoluprace vzniklo nékolik videoreportazi z Forejtovych cest za vydavateli. 17.
srpna 2022 pak McDonald’s publikoval na svém YouTube uétu McDonald’s Cesko a
Slovensko (2022) hudebni videoklip s ndzvem ,,Mc’n’Roll“. V ném se objevil pravé Pfemek
Forejt, ktery v pribéhu videoklipu vysttidal nékolik kostymi, kuptikladu oblek tvoteny z zemli
hamburgerti. Obsahem je Forejtiv zpév, tanec a hra na suroviny pouzivané v pokrmech
podavanych v prodejnach McDonald’s. Text a hudbu videoklipu pfipravil znamy cesky
hudebnik Jifi Burian, zndmy také pod pseudonymem Kapitan Demo. Jitka Pajurkova, feditelka
PR a komunikace McDonald’s, uvedla, ze tcelem vzniku tohoto videoklipu bylo komunikovat
informaci Ize vysoudit, ze McDonald’s timto krokem chtél dosdhnout virového §ifeni, protoze

prvky obsazené ve videoklipu jsou zdmérn¢€ voleny tak, aby divakiim ptipadaly komické.

3.2.2. Internetové pusobeni Martina Mikysky

Martin Mikyska je Cesky internetovy bavi¢ a byvaly snowboardista (Bartkovsky, 2021). Je

znam pod pseudonymem Mikyt a proslul svym zabavnim potfadem Mikyfova uzasna pout’
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internetem, ktery provozoval na internetové televizi Mall.tv. Zacatkem roku 2023 spolupraci
s Mall.tv ukoncil a pokracuje s tvorbou na YouTube (Aust, 2023). V tomto potradu rozebira
nejruzngjsi trendy ¢i podvody, které jsou v danou chvili popularni na socialnich sitich. Vénoval
se kuptikladu podvodim s kryptoménami nebo scientologii. Mikyskiiv potfad je
charakteristicky jeho osobitym humorem a ¢astym vyuzivanim ironie a novotvard, ale také
kvalitnim zpracovanim (jednotlivé dily trvaji 1 hodinu). Byva casto piirovnavan
k internetovému producentovi Kamilu BartoSkovi, znamému pod pseudonymem Kazma
Kazmitch, sam Mikyska ale preferuje srovnani s Petrem Ctvrtni¢kem a Ceskou sodou, coZ je

také smér, kterym se chce ubirat (Bartkovsky, 2021).

3.2.3. Dlouhodoba komunikace znacky Bageterie Boulevard

Bageterie Boulevard dlouhodobé¢ zapojuje humor do své komunikace k zakazniktim. Pfikladem
muze byt naptiklad internetovy blog na strankach Bageterie Boulevard, kde jsou publikovany
¢lanky vtipnou formou spojujici aktudlni udalosti s produkty Bageterie Boulevard (2016).
Vyznacuje se také svou in-store komunikaci: ,, V miste prodeje vyuziva velké mnozstvi
emocionalne-expresivnich jazykovych prostiedkit v ramci vétsiny textovych sdéleni, jez jsou
charakteru. Klade diiraz na pribehovost a provazanost s aktualni spolecenskou situaci, kterou

se ve svych textech neboji glosovat a neprimo vyjadrovat sviij ndzor a postoj, casto s vyuzitim

humoru.* (Machova, 2015, s. 54)

3.2.4. Cilova skupina

Cilovou skupinou kampané jsou nejspiSe stavajici zdkaznici Bageterie Boulevard, ktefi se
ztotoziuji s jejim stylem komunikace, a sledujici Martina Mikysky. VyuZziti Mikysky a
primarné¢ TikToku a Instagramu jako platforem indikuje, Ze se kampan snaZzila oslovit

pfedev§im mladsi publikum.

3.3. Analyza zaméru autora

V prvni fad€ definuji, koho povazuji za autory kampané. Autorem je pro ucely této prace
spolecnost Bageterie Boulevard, ale také vSichni, kteti byli spolecnosti najati pro praci na této
kampani a maji tedy v jejim rdmci totozné cile jako spolecnost Bageterie Boulevard. tedy

marketingova agentura Engine Room a Martin Mikyska (Médiar, 2022).
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Za cil této kampané miizeme s velkou pravdépodobnosti oznacit budovani znacky Bageterie
Boulevard. Jeji pojeti je vsouladu s dosavadnimi komunika¢nimi aktivitami Bageterie
Boulevard jako internetovy blog nebo in-store komunikace, jejichz ustfednim prvkem je stejné
jako v ptipad¢€ zkoumaného videoklipu humor. Lze tedy usoudit, ze Bageterie Boulevard touto
kampani pokracuje ve snaze vytvofit si obraz takové znacky, kterd dokéze uspé$né vyuzivat
humor a reagovat na aktualni udélosti. Tim se tedy pravdépodobné pokousi zvysit hodnotu své
znacky, a tedy 1 ochotu zakaznik kupovat jeji produkty. Ve videoklipu jsou zretelné
zobrazovany barvy znacky Bageterie Boulevard 1 jeji ndzev psanou a mluvenou formou,
spole¢nost ma tedy jasny zajem na tom, aby si divaci znacku zapamatovali a spojili si ji s touto

kampani.

Dalsim pravdépodobnym cilem bylo zlepsit vniméani znacky Bageterie Boulevard v on-line
komunité uzivatelli, ktefi sleduji publikovany obsah Martina Mikysky a zvySeni
pravdépodobnosti, ze uzivatelé z této komunity obsah neodmitnou konzumovat, protoze je
s nim Martin Mikyska spojen. Cilem autort bylo velice pravdépodobné dosdhnout i viralniho

Sitfeni, pfedevs$im v komunité, kterd Martina Mikysku sleduje.

Je také pravdé€podobné, ze parodicka kampan méla jeden stejny cil, jako kampan parodovana,
a to zvysit vnimanou hodnotu svych produkt. Martin Mikyska ve videoklipu sice nepfimo
kritizuje snahu kampané McDonald’s kontrolovat kvalitu produktt tim, ze ,, Tahle spoluprdce
nedava smysl, “ av§ak zaroven se pochvalné vyjadiuje o produktech Bageterie Boulevard slovy:
., Lidi mi psali: Martine, u Bageterie Boulevard nikdo nepochybuje vo tom, Ze ty suroviny jsou

¢

skutecné prezentovany suroviny. Maj dobrou reputaci.” Kampan byla také podpoiena
kuponovou akci na Patatas k bageté zdarma (Médiat, 2022). Mizeme zde tedy vysledovat
snahu Bageterie Boulevard zvysit vnimanou kvalitu svych vyrobki a také pfimét zakazniky,

aby propagované produkty ochutnali.

3.4. Analyza produkce

Divak je hned na uvod videoklipu seznamen s postavou Martina Morejta, coz je parodicka verze
Ptemka Forejta z klipu ,,Mc’n’Roll*. Toto spojeni je divakovi predstaveno pomoci vizudlnich
a textovych aluzi. Samotné jméno Martin Morejt je sloZeninou jmen Martin Mikyska a Pfemek
Forejt. Na Premka Forejta odkazuje i obleCeni postavy Martina Morejta, ktery méa na sobé
cernou kosili s kvéty, nadhrdelnik a paruku dlouhych bilych vlasi. Oble¢eni Martina Morejta
piimo nepiipomina obleceni Pfemka Forejta, aluze je zde dosazeno nevhodnosti pouziti obou

takovych obleceni uvnitt fetézce rychlého obcerstveni. Martin Mikyska se uvadi slovy: ,,Ja
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Jjsem Martin Morejt, celebrity séfkuchar, a s Bageterii Boulevard jsem se spojil jako kontrolor
kvality, abych zjistil, z ¢eho jsou peceny brambory Patatas.* Zde je aluzi na Pfremka Forejta
také ptistavek ,, celebrity séfkuchar*, protoze stejné oznaceni by se dalo pouzit i pro Piemka
Forejta. Zbytek véty je pak aluzi na celou spolupréci Pfemka Forejta s McDonald’s, kde Forejt
figuruje pravé jako kontrolor kvality potravin. Vznika zde tedy presupozice, ze divak zna
Ptemka Forejta a vi o jeho spolupraci s McDonald’s, pokud divék takovou znalost nema, je pro
n¢j text nesrozumitelny. Pronesena véta porusuje maximu kvality a dobrého zplisobu, protoze
neni pravdiva a obsahuje implikaturu, vyznam tedy neni jednoznacny, ale pokud divak spravné
vysoudi vyznam implikatury ,,pfedstavuji parodickou verzi Pfemka Forejta, ktery provadi

kontrolu kvality u spole¢nosti McDonald’s*, koopera¢ni princip zistava dodrzen.

V nasledujicich scénach je dvakrat opakovéana nasledujici situace: Martin Mikyska vyslovi
pozitivni hodnoceni Bageterie Boulevard (,,Bageterie Boulevard je sympaticka ceska firma“ a
., Bageterie Boulevard je hrejivé misto plné uzasnych lidi.*), po kterych ihned nésleduje
parodickd degradace Pifemka Forejta a jeho spoluprace (,,a jd nerozumim tomu, co je to
brambora. a ,,A ja evidentné ani z ¢dsti nedokazu pochopit koncept brambor. Budu to jezdit
tri roky zjistovat po farmdch. ). Tato rychla zména mezi vazn€ minénou a ironickou ¢i
parodickou promluvou, ¢asto v jedné véte, je typicka pro Mikysklv vlastni pofad Mikytova
uzasna pout’ internetem, jedna se tedy o aluzi na tento porad. Dalsi aluzi na tento Mikysklv
pofad je nesmysIné pozadi (jedna Zena, dva identicti muzi sedici naproti sob€ u stolu, na kterém
stoji muz v kovbojském obleku hrajici na kytaru, a jedna Zzirafa), které je taktéz typickou
soucasti Mikyskovy vlastni tvorby. I Mikyskovo zakoktani a zména vyrazu na premyslivy po
dokonceni promluvy je typickym komickym prvkem, ktery Martin Mikyska sdm vyuziva, aby
zdliraznil, Ze pravé pronesena vymluva je nesmyslna, jedna se tedy o dal$i aluzi na jeho potad.
Vznika zde tedy presupozice, Ze divak zna Mikysku i jeho potad. V ptipadé, Ze ho divak nezna,
mohou byt nékteré prvky nepochopeny (vizudlni pozadi za Mikyskou), nicméné
z paralingvistickych a extralingvistickych prostiedkli je stadle pochopitelné, ze parodickeé

vypovédi nejsou mysleny explicitné.

Opakovanim parodické vypovédi je cilem dosaZeni gradace s komickym tc¢inkem, lze zde tedy
mluvit o poruseni maxim kvality, kvantity a dobrého zptsobu, protoZe explicitni vyznam neni
pravdivy, opakovani promluvy se stejnym vyznamem je nadbytecné a vyznam vypovédi neni
jednoznac¢ny, nicméné pii pochopeni implikatury s umyslem parodie a gradace zlstava
kooperacni princip zachovan. Vypoveéd': ,.Bageterie Boulevard je sympaticka ceska firma*

neporusuje maximu kvality, protoze lze predpokladat, Ze Martin Mikyska ma o spole¢nosti
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Bageterie Boulevard dobré minéni a vypoveéd’ je myslena explicitné a upfimné, kdyZ se s nimi
rozhodl spolupracovat (spolecnost méa také ceského vlastnika). Vypovéd: ,, Bageterie
Boulevard je hrejive misto plné uzasnych lidi“ je hyperbolou a minéni Martina Mikysky o
spolecnosti Bageterie Boulevard ve skuteCnosti s nejvétsi pravdépodobnosti nedosahuje této
miry. Existuji zde ale indicie, podle kterych se jedna o ironii (ton hlasu nebo nesmysIné pozadi),
a cilem této promluvy je pravdépodobné pouze vytvoftit aluzi na Mikyskovu vlastni tvorbu a
zvysit kontrast s parodickou vypovédi, ktera nasleduje (implikaturou je zde nejspise ,,podivejte
se, jak ironicky vychvalim Bageterii Boulevard, stejn¢ jako to délam ve svém potadu s jinymi
vécmi, abych si mohl o to diraznéji udélat legraci z Premka Forejta®), nikoliv explicitné
propagovat Bageterii Boulevard. To znamena, ze i v této vypovédi je kooperacni princip na

hlubsi arovni dodrzen.

V nasledujici scéné Mikyska nabadd divaka, aby se Sel do kterékoliv pobocky Bageterie
Boulevard zeptat, co je to brambora, coz sam ve videoklipu udéla, na coz mu zaméstnanec
Bageterie Boulevard odpovi: ,, S5, kovboji, vSechno bude jednou dobry. “ Nabadani k tazani se
na brambory obsahuje implikaturu ,,je nesmyslné se ptat, zda je brambora opravdu bramborou®.
Vypovéd tedy poruSuje maximu kvality a dobrého zplisobu, protoze Martin Mikyska ve
skutecnosti nechce, aby divak tuto akci provedl, pfi vysouzeni zamySleného vyznamu ale
zustava kooperacéni princip zachovan. Odpovéd’ zaméstnance obsahuje implikaturu ,,pokud se
ptate, jestli je brambora opravdu bramborou, pak jste nejspiSe rozruSeni nebo nejste mentalné
v poradku a vhodnym krokem je vés utéSit™. Vypovéd’ neodpovida na zdkaznikovu otazku,
jednd se tedy o poruseni maximy relevantnosti a také dobrého zplisobu, protoze neni
jednozna¢na a obsahuje implikaturu, pokud ale divak spravné vysoudi vyznam vypovédi,

v komunikaci s divdkem zistava kooperaéni princip zachovan.

Vypoveéd: ,, Lidi mi psali: Martine, u Bageterie Boulevard nikdo nepochybuje vo tom, ze ty
suroviny jsou skutecné prezentovany suroviny. Maj dobrou reputaci.* ma jiz persvazivni cil
presvédcit divaka o tom, ze suroviny pouzivané spolecnosti Bageterie Boulevard jsou kvalitni
a maji dobrou reputaci. Tato vypoveéd ale neni explicitni, Martin Mikyska se nesnazi divaka
presvédcit, ze mu lidé opravdu psali, misto toho obsahuje implikaturu ,,pokud bych opravdu
kontroloval kvalitu surovin u Bageterie Boulevard, pak by mi lidé psali, Ze maji dobrou reputaci
a neni tfeba je kontrolovat®. Takové sdéleni se v divakovi snazi vzbudit dojem, Ze suroviny
pouzivané v Bageterii Boulevard jsou kvalitni a zakaznici jim véfi do t€ miry, ze pokud by
Bageterie Boulevard opravdu najala Martina Mikysku jako kontrolora kvality, tak by mu

nezanedbatelné mnozstvi lidi psalo, ze takovad spoluprice je nesmyslna, protoze suroviny
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pouzivané¢ Bageterii Boulevard maji dobrou reputaci. Pro to ale nejsou piedstaveny zadné
dikazy a Mikyska nemé opravnény divod si myslet, ze by tomu tak bylo. Takovéto sdéleni
tedy poruSuje maximu kvality i1 v pfipad¢, Ze divak spravné vysoudi obsazenou implikaturu, a

jedna se tedy o manipulativni komunikaci.

Toto sdé€leni je podpotfeno Mikyskovou vypovédi: ,, Tahle spoluprdce nedava smysl, *“ ktera je
minéna explicitné a opét porusuje maximu kvality, protoZze o nesmyslnosti spoluprace nejsou

predlozeny zadné diikazy.

Nasleduje vypoved’: ,,Ja naprosto souhlasim, a presné proto jsem se rozhodl tuhle vyzvu
prijmout. “ Tato promluva neni minéna explicitné, protoze Mikyska ve skute¢nosti nepiijmul
vyzvu spocivajici v kontrole surovin, ale obsahuje implikaturu ,pravé kvili tomu, ze
kontrolovat suroviny nema smysl, jsem se rozhodl pfijmout nabidku Bageterie Boulevard a
natocCit parodické video*. Tato vypovéd je pravdépodobné dalsi aluzi na Mikyskovu vlastni
tvorbu, protoze se v ni na prvni pohled nesmyslna rozhodnuti také ¢asto objevuji. Implikovana
vypoved' se snazi divaka presvédcit, ze hlavnim diivodem jeho u¢inkovani v této kampani bylo
vlastni pfesvédceni o tom, Ze kontrolovat suroviny u Bageterie Boulevard nedavéa smysl. Tim
je upozadéna role financi v této placené spolupraci, coZ je porusenim maximy kvantity. Sdéleni
také porusuje maximu dobrého zpiisobu, protoze neni explicitné jednoznacné, pii spravném

vysouzeni implikatury divdkem ale ziistava kooperacni princip v tomto bod¢€ zachovan.

Manipulativni je i dal$i scéna s nadobou brambor, fotkou Mikysky na poli s popiskem ,,Moje
prvni prohlidka“ a digitalnim razitkem ,,certified brambory*, ke které Mikyska dodava: ,,Ja uz
mam oveéreno. Ted je cas na vas.“ Mikyskova fotka na poli s popiskem je pravdépodobné
ironickou aluzi na YouTube trend videoblogli a nesnazi se divaka presvédCit, ze Mikyska
opravdu byl na poli. Cela scéna se pokousi divaka presvédcit, ze Mikyska ovéfil, ze Patatas
podavané v Bageterii Boulevard jsou z kvalitnich brambor, a Ze k tomu stacilo Patatas pouze
vidét a ochutnat. Persvazivné také vybizi divaka, aby kvalitu brambor ,,ovétil® sam tim, Ze si je
objedna na pobocCce Bageterie Boulevard. Sdéleni poruSuje maximu kvality, protoZe se snazi
divéka ptesvedcit o tom, ze pfi konzumaci lze kvalitu potravin posoudit stejné dobte jako pii
kontrole jejich vyroby a surovin. Zaroven poruSuje maximu dobrého zptsobu, protoze sdéleni

neni explicitn¢ jednoznacné.

V posledni scéné zazni vypoveéd: ,, Bageterie Boulevard. Bagety a brambory.* Zvolena je
forma pro reklamu typického sloganu, ve kterém shrnuje sdé€leni reklamy 1 celé znacky. Toto

sdéleni obsahuje implikaturu ,,v Bageterii Boulevard nabizime kvalitni pokrmy ze znamych
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surovin bez ndhrazek®. Tim je poruSena maxima kvantity a kvality, protoze neni poskytnuto
dostatek informaci podporujicich toto tvrzeni, a také maxima dobrého zptisobu, protoze sdéleni

neni explicitné jednoznacné.

Z fonetického hlediska je Mikyskova fe¢ ve videoklipu typicka castymi pauzami, zakoktavanim
se a zménou tonu hlasu mezi jednotlivymi mluvnimi akty, coz zdlraziuje kontrast mezi nimi,
naptiklad: ,, Bageterie Boulevard je sympaticka ceska firma* a ,,a ja nerozumim tomu, co je to

brambora. *“ Mikyska mluvi az na jiz zminéné pauzy a zakoktani rychle.

Z lexikalniho hlediska se jedna o text, ktery pouziva jednoduchd a znama slova, nedochazi ke
snobizaci, ptejatych vyrazi se zde vyskytuje pouze nékolik (kovboj, Patatas, bageta, Bageterie
Boulevard, certified), vétSina z nich je ale v ¢eském prostredi znama del$i dobu a vyznam slova
Patatas je ihned vysvétlen. Ackoliv okazionalismy a neologismy jsou typické pro Mikyskovu

vlastni tvorbu, v textu se nevyskytuji.

Z morfologického hlediska se v textu velice asto objevuji nespisovné ¢i hovorové formy slov,
napiiklad kraceni nebo ipIné vynechani samohlasek (nerozumim, maj), nékdy je slovo dokonce

v Uplné neobvyklém tvaru (pifijdéte). V textu tedy miizeme pozorovat rysy konverzacionalizace.

Ze syntaktického hlediska se jedna o koherentni text, ktery na sebe plynule navazuje, véty jsou
logicky spojovany a v textu se nevyskytuji vyznamoveé prazdné konektory. Objevuje se
zakoktani €1 citoslovee uhhh, coz je typické pro mluveny projev, nicméné v tomto textu se
vyskytuji zdmeérné.

Z pragmatického hlediska je cilem, aby bylo dosazeno co nejvétsi podobnosti mezi timto
videoklipem a wvlastni tvorbou Martina Mikysky. Mizeme pozorovat polyfonii
v Mikyskovych promluvéch, kde mezi sebou soupefi parodicka postava Martin Morejt a sdm
Martin Mikyska. V nékterych promluvach pfevladd hlas Martina Morejta (,,Jd jsem Martin
Morejt, celebrity Séfkuchar, a s Bageterii Boulevard jsem se spojil jako kontrolor kvality, abych
zjistil, z ceho jsou peceny brambory Patatas. ), s postupem c¢asu se pak objevuji promluvy, ve
kterych uz ptevlada hlas Martina Mikysky (,, Tahle spoluprace nedava smysl. ). Na parodické
sd€leni, pfipominajici Mikyskovu vlastni tvorbu, navazuje persvazivni sd€leni propagujici
produkty Bageterie Boulevard. Celkovée je text manipulativni, protoZe skryva sviij persvazivni

cil a opakované porusuje kooperacni princip verbalni komunikace.

24



3.5. Interpretace

Z pozice recipienta, ktery dostate¢né znd potiebny kontext, byla tato kampan srozumitelna.
Aluze na Pfemka Forejta a jeho spolupraci se spole¢nosti McDonald’s i na vlastni tvorbu
Martina Mikysky byla dobfe rozeznatelna. Pokud divak tento videoklip piehrava na platformé,
kde byl publikovan pod Mikyskovym uétem, mtize mit divak ze zacatku dokonce pocit, ze se
skutecné jedna o dilo, za kterym stoji pouze Mikyska z vlastni iniciativy, nicmén¢ piispévek je
spravn¢ oznacen jako spolupréace. Divak, ktery ocenuje tento typ humoru v Mikyskové tvorbé,
bude s nejvétsi pravdépodobnosti hodnotit i tento videoklip jako vtipny. Persvazivni Cast
sdéleni (,,Nas produkt Patatas je kvalitni, protoze vypada jako brambora, a kontrolor kvality
surovin neni pro ng& neni potfebny.“) navazuje na parodické sdéleni plynule a jeho
manipulativnost je proto t€zké pro divéka rozeznat. Persvazivni sdéleni ma tedy potencial byt

v cilové skupiné velice efektivni.

Sdéleni tedy pro cilovou skupinu bylo s nejvétsi pravdépodobnosti srozumitelné i vtipné a je
pravdépodobné, Ze ho neodmitla konzumovat. Bylo také v souladu s dosavadni komunikaci
znaCky Bageterie Boulevard, pro kterou je dle teorie jakozto znacku fetézce rychlého
obcerstveni vhodné humor vyuzivat (Chung a Zhao, 2003) (Koneska et al., 2021, s. 122).
Videoklip byl sice publikovan na vizualné orientovanych socialnich médiich, které podle teorie
ptinasi horsi vysledky viralniho Sifeni (Mazerant et al., 2021, s. 27), nicméné vizualita byla
klicovou slozkou samotného videoklipu, toto rozhodnuti je tedy logické. Teorie uvadi jako
hrozbu vyuziti parodie 1 moznost poruSeni autorskych prav. Kampan Bageterie Boulevard
zjevné vyuziva parodie k propagaci vlastnich produktii, coZ by podle Zinkhana a Johnson
(1994, s. 5-7) jako poruSeni autorskych prav vyhodnoceno byt mohlo. Na druhou stranu
kampan dodrzuje Ctyfi z péti doporuceni Johnson a Spilger (2000, s. 85), coZ by mélo tuto
moznost snizit (ptivodni dilo pouze nekomentuje pifimo). Rozhodné tedy neni jasné, jak by

ptipadny soudni spor dopadl, nicméné autoti kampané by na né¢j méli byt pfipraveni.

Pro ovéfeni, zda kampan doséhla svého cile, musime znat pfesné cile autorti a mit k nim
dostatecna data. Jen s pomoci pragmalingvistické analyzy tedy uspéSnost nelze presné ovéfit.
Mohou ndm ale pomoci dva ukazatele: reakce na socialnich médiich a hodnoceni odborniki.
Parodovand kampan ziskala na YouTube pfiblizné pét a pil milionu zhlédnuti, parodicka na
Instagramu (kde méla nejvice zhlédnuti) piiblizné 363 tisic zhlédnuti, nicmén¢ je mozné, Ze
parodovand kampan za dosah platila, tyto dv€é hodnoty tedy nelze porovnéavat proti sob¢.
Nicméné parodovand kampai ziskala na YouTube kolem 61 tisic oznaceni ,,To se mi libi*,

parodicka kampan ziskala na Instagramu necelych 20 tisic oznaceni ,,To se mi libi“. Tedy
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parodické kampani dal na Instagramu oznaceni ,,To se mi libi“ circa kazdy 18. divak,
parodované kampani dal oznaceni ,,To se mi libi“ jen circa kazdy 90. divak. Lze tedy usuzovat,
7e parodicka kampati byla divaky 1épe pfijata, a¢ ji vidélo méné lidi (McDonald’s Cesko a
Slovensko, 2022) (Mikyska, 2022). V Reklamni katovné, kde kazdy tyden probihd hodnoceni
noveé spusténych kampani reklamnimi profesiondly, dostala kampan Bageterie Boulevard
hodnoceni 68 %, zatimco kampan McDonald’s pouze 48 % (Aust, 2022) (Aust, 2022). Kamparn
také uspéla v soutézi ADC Czech Creative Awards v kategorii Social: Influencer talent, kde
ziskala druhé misto (Art Directors Club Czech Republic, 2023). Existuji tedy ukazatele, podle
kterych parodickd kampan tspé$na byla.

4. Prakticka ¢ast

4.1. Rozhovor s autory kampané

Predevsim z divodu pochopeni cili kampané a okolnosti jejiho vzniku jsem se rozhodl
zpracovat rozhovor s jejimi autory. Rozhovor byl proveden s marketingovou agenturou Engine
Room, protoze ta je zpracovatelem kampané (Médiat, 2022). Proveden byl pfes e-mailovou
komunikaci a jeho plné znéni bude dostupné v piilohach. Autofi s provedenim rozhovoru

souhlasili a odpovédi ochotné poskytli.

V rozhovoru jsem se ptal na nasledujici otazky:
Jak byly definovéany cile kampang?

Bylo cilem kampané propagovat vlastni produkty?
Jakou cilovou skupinu jste se snazili oslovit?

Splnila kampan podle véas vytyCené cile? Podle jakych metrik jste uspéSnost kampané

hodnotili?
Jak vas napadlo vytvofit tuto kampan? Pfisli jste s ni vy, nebo to bylo zadani klienta?

Uvazovali jste nad tim, Ze by kampani mohla poruSovat autorska prava?

4.1.1. Analyza rozhovoru

Cile dle autord nebyly pfedem definovany vzhledem k tomu, Ze se jednalo o kampan, ktera
musela probéhnout rychle. Nelze tedy stanovit jeji iispéSnost na zakladé toho, Ze by dosahla
néjakého cisla u predem stanovené konkrétni metriky. V tomto piipad¢ tedy musi zpétné najit

relevantni metriky, na kterych by dokéazala uspé$nost kampané.
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Autofi dodavaji, ze hlavnim cilem bylo mit co nejvétsi zasah sledujicich a ,,vyvolat buzz kolem
znacky*, tedy zvysit povédomi o znacce a dosdhnout virového §ifeni. Zaroven autoii popiraji,
ze by kampani chtéli propagovat produkty Bageterie Boulevard. V této praci vSak dochazim
k zavéru, ze to neni pravda a kampan produkty Bageterie Boulevard propaguje a snazi se zvysit
jejich vnimanou hodnotu. Vysvétlenim tohoto rozporu mize byt snaha autord snizit Sanci, ze

by kampan mohla byt vyhodnocena jako poruseni autorskych prav.

Zaroven autoii odpovedéli, ze nezvazovali moznost, ze by kampani porusovala autorska prava.
Jako ditvody, pro¢ tuto moznost nezvazovali, uvadi, Zze parodovanou kampan nezminili pfimo,
coz je vylozené v rozporu s doporuc¢enimi, aby se poruseni autorskych prav predeslo (Johnson
a Spilger, 2000, s. 85). Druhym argumentem autori je, ze praktika takovychto parodii je ve
Spojenych statech americkych béZzna a profituji z ni obé znacky. V tomto bode¢ je s ohledem na
teorii postup nevhodny a bylo by Zadouci zkonzultovat moznost poruSeni autorskych prav

s pravniky.

Metriky, podle kterych agentura Engine Room zpétné¢ hodnotila tispéSnost kampan¢, miizeme
vidét ve videoklipu vytvofeném pro prezentaci kampané v soutézi ADC Czech Creative
Awards. V ném uvadéji, ze kampan na vSech platformach dohromady ziskala 2 232 265
zhlédnuti, 130 831 reakci a méla tedy engagement rate (miru zapojeni) skoro 5,9 %. Zaroven
méla podle nich pozitivnéj$i reakce nez parodovana kampan (parodicka kampan méla 53 %
zminek pozitivnich, zatimco parodovana kampan méla 92 % zminek negativnich). Z téchto dat
tedy vyplyva, Ze kampan splnila deklarovany cil zasdhnout velké mnozstvi sledujicich. 53 %
pozitivnich zminek je jisté¢ lepsi vysledek nez ten, kterého dosihla parodovana kampan,
nicméné nejedna se o tak dobry vysledek, abychom na jeho zédklad€ mohli usoudit, Ze kampan

zvysila hodnotu znacky ¢i jejich produkti.

Podle autorti nebyla cilovd skupina kampané piredem explicitné definovana, ale cilili na lidi
pfiblizné mezi 15 a 50 lety, ktefi jsou aktivni na socidlnich sitich, pfedevSim na mladsi
uzivatele, u kterych ptredpokladali, ze tento typ obsahu oceni. Uvadi také, ze kampan vznikla
z poZadavku Bageterie Boulevard na influencerskou spolupraci, agentura Engine Room navrhla
spolupréaci s Martinem Mikyskou, téma reakéniho videa na kampan McDonald's vzniklo ze

spolecné schiizky zastupcti agentury Engine Room a Bageterie Boulevard.

4.2. Dotaznikové Setieni

Pro ucely této prace jsem provedl kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni, plné

znéni dotazniku bude umisténo v piilohach.
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4.2.1. Cile a vyzkumné otazky

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat odpovédi na nésledujici vyzkumné otadzky a
verifikovat ¢i falzifikovat nésledujici hypotézy, formulované byly na zdklad¢ vysledki

pragmalingyvistické analyzy a rozhovoru:

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jaky vliv ma parodicky videoklip na vnimani parodické znacky

respondenty?

Hypotéza ¢. 1: Soucet odpoveédi pozitivnéjsi a vyrazné pozitivnéjsi na otazku: ,,Jaky je vas
postoj ke znacce Bageterie Boulevard bezprostfedné po zhlédnuti tohoto videoklipu?* bude

tvoftit vice nez 50 % odpovédi.

Vyzkumna otdzka ¢. 2: Jaky vliv ma parodicky videoklip na vnimani parodované znacky

respondenty?

Hypotéza ¢. 2: Soucet odpovédi negativnéjsi a vyrazné¢ negativnéjsi na otazku: ,,Jaky je vas
postoj ke zna¢ce McDonald's bezprostiedné po zhlédnuti tohoto videoklipu?“ bude tvofit vice

jak 30 % odpoveédi.

Vyzkumnd otdzka ¢. 3: Bude pro vétSinu respondentli zietelné, Ze videoklip je parodii na

spolupraci Piemka Forejta se znackou McDonald's?

Hypotéza €. 3: Vice nez 50 % respondentli oznaci, ze je podle nich zietelné, ze videoklip je

parodii na spolupraci Pfemka Forejta se znackou McDonald's.

Vyzkumna otdzka ¢. 4: Budou respondenti s piedchozi znalosti parodované kampané castéji

uvadét, ze videoklip je zfeyjmou parodii na spolupraci Pfemka Forejta se znackou McDonald's?

Hypotéza ¢. 4: U respondentii s predchozi znalosti parodované kampané bude u otazky: ,,Je
podle vas zietelné, Ze pravé zhlédnuty videoklip od Bageterie Boulevard je parodii na kampan

McDonald's s Piemkem Forejtem?* odpoveéd” Ano tvofit alespont 75 % odpovédi.

Vyzkumna ot4zka €. 5: Budou respondenti, podle kterych neni ztetelné, Ze videoklip je parodii
na spolupraci Pfemka Forejta se znaCkou McDonald's, ¢astéji odpovidat na otazku: ,,Jaky je vas

postoj ke znalce Bageterie Boulevard bezprosttedné po zhlédnuti tohoto videoklipu?“

vvvvvv

Hypotéza €. 5: U respondentil, podle kterych neni zfetelné, Ze videoklip je parodii na spolupraci
Pfremka Forejta se znackou McDonald's, bude soucet odpovédi negativnéjs$i a vyrazné

negativnéjsi na otazku: ,,Jaky je vas postoj ke znacce Bageterie Boulevard bezprosttedné po

28



zhlédnuti tohoto videoklipu? tvotit vyssi podil zcelku respondentii, podle kterych neni
zfetelné, ze videoklip je parodii na spolupraci Pfemka Forejta se znackou McDonald's, nez bude

podil souctu téchto odpovédi z celku u respondentt, podle kterych to zietelné je.
Vyzkumna otazka ¢. 6: Budou respondenti povazovat parodicky videoklip za manipulativni?
Hypotéza €. 6: Méné nez 25 % respondentl oznaci videoklip za manipulativni.

Vyzkumna otazka ¢. 7: Budou respondenti, ktefi oznaci videoklip za manipulativni, Castéji

odpovidat na otazku: ,,Jaky je vas postoj ke znacce Bageterie Boulevard bezprostfedné po

vvvvvv

Hypotéza ¢. 7: U respondenti, kteti oznacili videoklip za manipulativni, bude soucet odpovédi
negativnéj§i a vyrazné negativnéj$i na otazku: ,,Jaky je vas postoj ke znacce Bageterie
Boulevard bezprostfedné po zhlédnuti tohoto videoklipu?*“ tvofit vys$i podil z celku
respondenttl, ktefi videoklip oznacili za manipulativni, nez bude podil souctu téchto odpovédi

z celku u respondentq, ktefi kampan za manipulativni neoznacili.

Vyzkumna otazka ¢. 8: Budou po zhlédnuti videoklipu znacku Bageterie Boulevard Iépe

hodnotit respondenti, ktefi pravidelné sleduji vlastni obsah Martina Mikysky?

Hypotéza €. 8: Respondenti, kteti pravidelné sleduji vlastni obsah Martina Mikysky, budou mit
nejvyssi podil souctu odpovedi pozitivngjsi a vyrazné pozitivngjsi na celku u otazky: ,,Jaky je

vas postoj ke znacce Bageterie Boulevard bezprosttedné po zhlédnuti tohoto videoklipu?*

4.2.2. Metody tvorby dat

Dotaznikové Setfeni bylo zpracovdno spomoci on-line platformy Google Forms a
distribuovéno pres aplikaci Messenger. Odpovédi piijimalo od 11. bfezna 2024 do 17. bfezna
2024 a zacastnilo se ho 152 respondentl. Dotaznik byl umistén na 1 stranku. Po uvodu

obsahoval 1 sociodemografickou otdzku na vék respondenta:
Kolik vam je let?

Nasledovaly 2 otazky ohledné postoje ke zkoumanym znackam s pétistuptiovou Skalou

odpovédi od velice pozitivni po velice negativni:
Jaky je vas postoj ke znacce Bageterie Boulevard?

Jaky je vas postoj ke znacce McDonald's?
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Poté byli respondenti vyzvani ke zhlédnuti celého parodického videoklipu, ktery si mohli

spustit pfimo v dotazniku.

Po zhlédnuti nésledovaly otazky na zménu postoje ke zkoumanym znackam s pétistupiiovou
Skalou od vyrazné pozitivnéjsi po vyrazné negativnéjsi:
Jaky je vas postoj ke znacce Bageterie Boulevard bezprostiedné po zhlédnuti tohoto

videoklipu?
Jaky je vas postoj ke znac¢ce McDonald's bezprostiedné po zhlédnuti tohoto videoklipu?
Nasledovala otazka na znalost parodované kampan¢ s moznostmi odpovédi ano a ne:

Znate kampan McDonald's s Pfemkem Forejtem, ktery v ni figuroval jako kontrolor
kvality surovin?
V ramci této kampané byl natocen videoklip Mc'n'Roll, ve kterém Premek Forejt hraje

na suroviny.

Nasledujici otazka zkoumala znalost Martina Mikysky a jeho obsahu respondenty, s moznostmi
odpovédi zndm a pravidelné jej sleduji, zndm a obcas jej sleduji, znam, ale nesleduji jej a

neznam:
Znate a sledujete internetového bavi¢e Martina Mikysku (,,Mikyre”)?

Posledni dvé otazky byly zaméfeny na vnimanou manipulativnost kampané a zietelnost

navaznosti na kampain znacky McDonald's:

Je podle vas zietelné, Ze pravé zhlédnuty videoklip od Bageterie Boulevard je parodii na

kampan McDonald's s Pfemkem Forejtem?

Je podle vas pravé zhlédnuty videoklip Bageterie Boulevard manipulativni? (napriklad

pracuje s neovéirenymi udaji, zamlcuje sviij pravy cil, ...)

4.2.3. Charakteristika vyzkumného souboru

Cilem bylo zasahnout dotaznikem cilovou skupinu, na kterou se zamétovali autofi kampané.
Vzhledem k tomu, Ze cilovd skupina byla autory kampané definovana Siroce, v samotném
dotazniku jsem ze sociodemografickych otazek pouZzil pouze otdzku na vek. Pokud by se
v dotazniku vyskytly 1 odpovédi od respondenti starSich 50 let, které tedy do cilové skupiny
nespadaji, byly by zkoumany samostatné, nicméné¢ zadné takové odpovédi se v dotazniku

nevyskytly. Skupinu mladsich 15 let jsem nevyclenioval a ponechal ji jako soucast skupiny
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mladsich 18 let, protoze pokud takovyto respondent samostatné pouziva socidlni site, je

pravdépodobné, ze bylo cilem zasahnout i jeho.

Pro distribuci dotazniku jsem zvolil socialni sit’ Messenger, protoze se jedna o rychlou formu
distribuce a takto ziskani respondenti jiz automaticky pouzivaji minimaln¢ jednu socialni sit,
spliuji tedy tuto cast cilové skupiny. Respondenti byli oslovovani pfimo nebo prostfednictvim

messengerovych skupin.

4.2.4. Metody zpracovani dat
Zpracovani dat probihalo pfimo v Google Forms a nasledné v programu MS Excel. Grafy byly
vytvofeny bud’ pifimo v Google Forms, nebo s pomoci kontingen¢nich tabulek v MS Excel.
Vypocty probihaly v MS Excel a vysledky byly zaokrouhleny na 2 desetinna mista.

4.2.5. Etika vyzkumu
Ziskana data byla anonymizovéana, v uvodu byly respondentiim poskytnuty potiebné informace
a kontakt na mé¢, sdileni dotazniku bylo dobrovolné.

4.2.6. Vysledky dotaznikového Setieni

4.2.6.1. Vékové slozeni respondentii

Vice nez polovina z 152 respondenti (86) byla ve véku 22-25 let, 48 respondentil bylo ve véku
18-21 let, 14 respondentl bylo ve v€ku do 18 let, po dvou respondentech pak bylo ve véku 26—
30 let a 31-40 let, z dalSich v€kovych skupin pak nebyli Zadni respondenti, vSichni tedy byli

soucasti cilove skupiny.
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Kolik vém je let?
152 odpoveédi

@ meéné nez 18 let
@ 18-21 let
© 22-25 let
@ 26-30 let
@ 31-40 let

)___._—‘
@ 41-50 let
@ 51 avice let

Graf 1: Vékové slozeni respondentii

4.2.6.2. Postoj respondentii ke znackam

Témet 56 % respondentti (85) uvedlo, ze jejich postoj ke znacce Bageterie Boulevard je
pozitivni, 39 respondentii uvedlo jako odpovéd’ neutralni, respondentli s velmi pozitivnim
postojem bylo 21, nasledovalo 5 negativnich odpovédi, 1 respondent znaCku neznal a 1 ji

vnimal velmi negativng.

Jaky je vas postoj ke znacce Bageterie Boulevard?
152 odpovédi

@ velmi negativni
@ negativni

@ neutralni

@ pozitivni

@ velmi pozitivni
@ znacku neznam

Graf 2: Postoj respondentii ke znacce Bageterie Boulevard

Stejny pocet respondentil (54) pak hodnotil znacku McDonald's jako pozitivni i neutralni. 22
respondentll vnimalo znaCku negativné, 20 pak velmi pozitivné, 2 respondenti pak velmi

negativné. Nikdo z respondentli neuvedl, zZe by znacku neznal.
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Jaky je vas postoj ke znacce McDonald's?
152 odpovedi

@ velmi negativni

@ negativni
neutralni

@ pozitivni

@ velmi pozitivni

@ znacku neznam

Graf 3: Postoj respondentii ke znacce McDonald's

Z tohoto srovnani vyplyva, ze jesté pred zhlédnutim videoklipu je znacka Bageterie Boulevard
cilovou skupinou vniména lépe nez znacka McDonald's. Pozitivnich a velmi pozitivnich
odpovédi mela Bageterie Boulevard 106 oproti 74 u znacky McDonald's. Negativnich a velmi
negativnich odpovédi méla Bageterie Boulevard jen 6, zatimco McDonald's 24. Obé znacky
jsou cilové skupiné¢ znadmy a objevil se pouze 1 respondent, ktery neznal znacku Bageterie
Boulevard. Pocet respondentll s velmi pozitivnim postojem ke znacce byl u Bageterie

Boulevard 21, u McDonald's 20.

4.2.6.3. Zména postoje ke znackam po zhlédnuti videoklipu

Po zhlédnuti parodického videoklipu 77 respondentti uvedlo, Zze jejich postoj ke znacce
Bageterie Boulevard se nezménil, 40 respondentil ji hodnoti pozitivnéji, 20 negativnéji, 14
vyrazné pozitivnéji a 1 vyrazné negativnéji. Je zde tedy jednoznacné vice pozitivnéjSiho
vnimani nez negativnéjsiho, nicméné 50,7 % respondenti sviij postoj nezménilo, pozitivni efekt
tohoto videoklipu na vniméni znacky Bageterie Boulevard je tedy mensi, nez bychom na
zakladé teorie a pragmalingvistické analyzy mohli oc¢ekavat, obzvlasté v situaci, kdy vétSina
respondentl piedtim uvedla, Ze jejich postoj ke znacce Bageterie Boulevard je pozitivni nebo
velmi pozitivni. Hypotéza €. 1 je tedy falzifikovana, nicméné stale jasné prevazuje soucet
odpoveédi pozitivn€j$i a vyrazné pozitivn€j$i nad souctem odpovédi negativnéjs$i a vyrazné

negativnéjsi.
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Jaky je vas postoj ke znacce Bageterie Boulevard bezprostiedné po zhlédnuti tohoto videoklipu?
152 odpoveédi

@ vyrazné negativnéjsi

@ negativnajsi

© stejny
@ pozitivnéjsi
@ Vvyrazné pozitivnéjsi

Graf 4: Postoj respondentii ke znacce Bageterie Boulevard bezprostiedné po zhlédnuti parodického videoklipu

Naprosta vétSina respondentil (142) pak uvedla, Ze jejich nazor na znacku McDonald's se po
zhlédnuti videoklipu nezménil. Pouze postoj 6 respondentll byl negativngj$i, 3 respondentl
vyrazné negativnéj$i a 1 vyrazné pozitivnéjsi. Muzeme konstatovat, ze vliv parodického
videoklipu na vnimani parodované znacky cilovou skupinou byl velmi maly. Hypotéza €. 2 je

tedy falzifikovana.

Jaky je vas postoj ke znacce McDonald's bezprostfedné po zhlédnuti tohoto videoklipu?
152 odpovédi

@ Vyrazné negativnéjsi
@ negativngjsi

© stejny

@ pozitivnajsi

@ vyrazné pozitivngjsi

Graf 5: Postoj respondentii ke znacce McDonald's bezprostredné po zhlédnuti parodického videoklipu

4.2.6.4. Znalost parodované kampané a zietelnost odkazu na

parodovanou kamparn

117 respondentti uvedlo, ze parodovanou kampan znalo, zatimco 35 respondentti ji neznalo.
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Znate kampan McDonald's s Pfemkem Forejtem, ktery v ni figuroval jako kontrolor kvality surovin?
152 odpoveédi

® ano
@ ne

Graf 6. Znalost kampané McDonald's respondenty

103 respondentil uvedlo, Ze je podle nich zietelné, Ze zhlédnuty videoklip je parodii na kampan

McDonald's, a 49 uvedlo, Ze to podle nich zfetelné neni. Hypotéza €. 3 je tedy verifikovéana.

Je podle vds zietelné, Ze pravé zhlédnuty videoklip od Bageterie Boulevard je parodii na kampan

McDonald's s Pfemkem Forejtem?
152 odpovedi

® ano
@ ne

Graf 7: Zretelnost navaznosti parodického videoklipu na parodovanou kampari dle respondentii

Ti, ktefi parodovanou kampaii znali, Iépe rozliSovali, ze klip Bageterie Boulevard je parodii na
parodovanou kampan. 92 respondenti parodovanou kampaini znalo a parodicky odkaz
rozeznalo, 25 respondentl kampan znalo, ale parodicky odkaz na ni nepoznalo. Odpovéd’ Ano
tak tvoii 78,63 % odpovédi a hypotéza €. 4 je verifikovana. 24 respondentli kampan neznalo a
odkaz nerozpoznalo, 11 respondentii pak odkaz rozpoznalo, pfestoze parodovanou kampan

neznali.
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Pocet z Casovd znacka
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Zndte kampai McDonald's s Pfemkem Forejtem, ktery v ni figuroval jako kontrolor kvality surovin? -

Je podle vés zietelné, Ze pravé zhlédnuty... -
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Graf 8: Vztah zretelnosti odkazu na parodovanou kampan a znalosti parodované kampané

33 respondentl, kterym odkaz pfiSel zietelny, uvedlo, ze jejich zména postoje k Bageterii
Boulevard po zhlédnuti videoklipu byla pozitivnéjsi, u respondentt, kterym odkaz ztetelny
nepftiSel, bylo pozitivnéjSich odpovédi 7. Jak u respondentti, kterym odkaz pfisel zietelny, tak
a 26 odpovédi respektive). V obou piipadech bylo také 10 negativnéjsich odpovédi a 1 odpoveéd’
vyrazné negativnéj$i pochazela od respondenta, kterému odkaz nepftisel zfejmy. 9 respondent,
kterym odkaz ziejmy pfiSel, mélo po zhlédnuti videoklipu vyrazné€ pozitivn€js$i postoj
k Bageterii Boulevard a 5 respondentli, kterym odkaz ziejmy nepfiSel, mélo k Bageterii
Boulevard po zhlédnuti videoklipu taktéz vyrazné pozitivnéjsi postoj. U respondentt, kterym
odkaz ztetelny nepfiisel, tvotil podil souctu odpovedi negativnéjsi a vyrazné negativnéjsi na
celku 22,45 %, zatimco u respondentll, kterym odkaz ziejmy pftiSel, tvofil podil tohoto souctu
na celku 9,71 %. Hypotéza €. 5 je tedy verifikovana, nicméné u respondentll, kterym odkaz
zietelny nepftisel, bylo v souctu vice odpovédi pozitivnéjsi a vyrazné pozitivnéjsi nez souctu

odpovédi negativngjsi a vyrazné€ negativngjsi (12 ku 11).
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Pocet z Casové znacka
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Je podle vés zietelné, Ze prévé zhlédnuty videoklip od Bageterie Boulevard je parodii na kampaii McDonald's s Pfemkem Forejtem? -

Graf 9: Vztah zretelnosti odkazu na parodovanou kampan a zmény postoje ke znacce Bageterie Boulevard po

zhlédnuti parodickeho videoklipu

V souladu s oekavanim vétsi ¢ast respondentd parodicky odkaz oznacila za zfejmy. MiiZeme
také tici, ze pokud sledujicim parodicky odkaz na parodovanou kampan ziejmy piisel, s vétsi
pravdépodobnosti nasledné pozitivné meénili postoj k parodujici znacce, nicméné ani pokud
zfejmy nebyl, neznamenalo to pro vnimani znac¢ky zdsadni hrozbu, protoze v tom piipadé¢ bylo
stale v souctu vice odpovédi pozitivnéjsi a vyrazné pozitivn€j$i nez odpovédi negativnéjsi a

vyrazn¢ negativnéjsi.

4.2.6.5. Manipulativnost videoklipu dle respondentii

119 respondenti uvedlo, ze videoklip dle jejich ndzoru neni manipulativni, 33 respondentii
uvedlo, Ze dle jejich ndzoru manipulativni je. Vyrazna vétSina respondentli tedy manipulaci
neodhalila, coZ je v souladu se zjiSténimi z provedené pragmalingvistické analyzy a hypotéza

¢. 6 je verifikovana.
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Je podle vés pravé zhlédnuty videoklip Bageterie Boulevard manipulativni? (napfiklad pracuje s
neovéfenymi Udaji, zamlcuje svdj pravy cil, ...)
152 odpovedi

@ ano
@ ne

Graf 10: Manipulativnost parodického videoklipu dle respondentii

Ti, ktefi manipulaci odhalili, ¢astéji uvadéli, ze je po zhlédnuti videoklipu jejich postoj
k Bageterii Boulevard negativngjs$i. 9 z téchto respondentii uvedlo, Ze jejich postoj k Bageterii
Boulevard je po zhlédnuti videoklipu negativnéjsi, pro jednoho byl vyrazné negativnéjsi a
pouze pro 5 z nich byl pozitivnéjsi. Pro nejvice respondentt (18), podle kterych byl videoklip
manipulativni, se vSak postoj k Bageterii Boulevard nezménil. U respondentti, kteti manipulaci
neodhalili, bylo rozlozeni odpovédi nasledujici: 59 stejny, 35 pozitivngjsi, 14 vyrazné
pozitivnéjsi, 11 negativngj$i. U respondentt, ktefi manipulaci odhalili, tvofil podil souctu
odpovédi negativngjsi a vyrazné negativngjsi na celku 30,30 %, zatimco u respondentii, ktefi

manipulaci neodhalili, tvofil tento podil pouze 9,24 %. Hypotéza €. 7 je tedy verifikovana.

Potet z Casové znatka
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Jaky je v postoj ke znacce Bageterie... -
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40 mpozitivn&jsi
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myyrazné negativngjsi
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0 mi_
ne a
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Je podle vés pravé zhlédnuty videoklip Bageterie Boulevard manipulativni? (napiiklad pracuje s neovéfenymi (daji, zamléuje svlij pravy cil, ...) -

Graf 11: Vztah manipulativnosti parodického videoklipu a zmény postoje ke znacce Bageterie Boulevard po

zhlédnuti parodickeho videoklipu
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4.2.6.6. Sledovani vlastniho obsahu Martina Mikysky

Nejvice (54) respondentii uvedlo, ze Martina Mikysku znaji a obc¢as ho sleduji, 42 respondentt
shodné uvedlo, ze ho znaji a pravideln¢ ho sleduji a Ze ho znaji, ale nesleduji. 14 respondentti

ho pak neznalo viibec.
Znate a sledujete internetového bavice Martina Mikysku (“Mikyre”)?
152 odpovédi

@ znam a pravidelné jej sleduiji

@ znam a obéas jej sleduji

znam, ale nesleduji jej
@ neznam

Graf 12: Znalost a sledovanost Martina Mikysky respondenty

Zde muzeme vidét, Ze respondenti, ktefi Mikysku pravidelné sleduji, oproti ostatnim castéji
pozitivnéjsi, dokonce zde cetnost odpovedi pozitivnéjsi prevysSuje Cetnost odpovedi stejny (20
ku 14). U respondentt, kteti Mikysku pravidelné sleduji, byl podil sou¢tu odpovédi pozitivnéjsi
a vyrazné pozitivnéjsi na celku 64,28 %, hypotéza ¢. 8 je tedy verifikovana. U dalSich skupin
respondentli pak byl vliv videoklipu na vnimani parodické znacky negativnéjsi, kuptikladu u
skupiny, ktera Mikysku zna, ale nesleduje jej, soucet odpovédi negativnéjsi a vyrazné

negativnéjsi prevySoval soucet odpovedi pozitivnéjsi a vyrazné pozitivngjsi (12 ku 7).
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Graf 13: Vztah znalosti a sledovanosti Martina Mikysky a zmény postoje ke znacce Bageterie Boulevard po

zhlédnuti parodickeho videoklipu

Diskuze

V pragmalingvistické analyze jsem dosel k zavéru, ze videoklip méa potencidl byt v cilové
skupin€ piiznivé pfijat a meénit postoje recipientt ke znackdm, nicméné z vysledki
dotaznikového Setfeni vyplyva, ze celkové byl dopad kampané na vniméni znaek mensi, nez
jsem oéekaval. Uplné minimalni vliv méla kampaii na vniméni parodované znacky, kde pres
90 % respondentli uvedlo, Ze se jejich ndzor po zhlédnuti videoklipu nezménil, coz je v rozporu
se zavery z teoretické ¢asti. Pfi¢inu tohoto fenoménu nedokazi urcit a k jejimu zjisténi by bylo
tieba provést dalsi vyzkum. Nabizi se vysvétleni, Ze kampan nevyznivala uto¢né vii¢i znacce
McDonald's, protoZze byla zaméfena pfedevS§im na zvySovani hodnoty znacky Bageterie

w v

Boulevard a jejich produkti, a agresivnéjsi kampan by méla vétsi ucinek, toto tvrzeni je vSak
tteba ovéfit. VIiv na vnimani znacky Bageterie Boulevard byl mensi, nez jsem o¢ekaval, a to 1
pfes to, Ze jasna vétSina respondenti méla jeSt¢ pfed zhlédnutim videoklipu k Bageterii
Boulevard pozitivni ¢i vyrazné pozitivni postoj. Nicméné u pravidelnych sledujicich Martina
Mikysky pozitivni vliv videoklipu na vnimani parodické znacky znaény. Pokud by se toto
zjiSténi dal$imi vyzkumy potvrdilo v obecnéjsi roving, pro efektivni budovani znacky v on-line
prostfeni by mohl mit mensi vyznam celkovy dosah kampani a vét§i vyznam by mohla mit

tvorba relevantniho obsahu pro jednotlivé on-line komunity (coZ tento videoklip dle

pragmalingvistické analyzy byl).

Z pragmalingvistické analyzy vyplynulo, Ze videoklip zietelné¢ odkazoval na parodovanou
kampan a tento odkaz byl pochopitelny, pokud recipient parodovanou kampan znal. To se

nasledné potvrdilo i v dotaznikovém Setieni, celkem ptes dvé tfetiny respondentli uvedlo, ze
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odkaz na parodovanou kampan je ziejmy. Pfes tfi Ctvrtiny respondentii znalo parodovanou
kampaii a v této skupiné respondentil pak jasna vétSina z nich uvedla, Ze odkaz na parodovanou
kampai je ziejmy. Mluzeme tedy konstatovat, ze autofi parodické kampané spravné zvolili

velice znamou kampan a dokézali k ni zfetelné odkazovat.

Muzeme také fici, ze pokud sledujicim parodicky odkaz na parodovanou kampan zitejmy ptisel,
s vétsi pravdépodobnosti nasledné pozitivné ménili postoj k parodujici znacce, nicméné ani
pokud zfejmy nebyl, neznamenalo to pro vnimani znacky zasadni hrozbu. V piipadé€, ze by se
toto zjisténi potvrdilo v obecnéjsi roviné, mohlo by to znamenat, Ze nerozpoznani parodického
odkazu pro vnimani znacky neptedstavuje hrozbu, pokud je obsah relevantni a pfijatelny pro

komunitu recipienti.

V pragmalingvistické analyze dochazim ke zjiSténi, Ze videoklip je manipulativni, avSak tuto
manipulaci je obtizné odhalit. To se potvrdilo i v dotaznikovém Setieni, pies tfi Ctvrtiny
respondentli uvedlo, Zze videoklip manipulativni neni. Nicméné ti, kteti ji odhalili, nasledné
Castéji negativné ¢i vyrazné negativné meénili postoj k parodické znacce. Pokud by se toto
zjisténi potvrdilo v obecnéj$i rovin€, manipulativnost klipu by mohla pro vnimani parodické
znacky predstavovat hrozbu, v tomto konkrétnim piipad€ vSak manipulativnost videoklipu na
vnimani znacky Bageterie Boulevard velky vliv neméla, protoZze ji odhalilo pouze 21,7 %

respondentt.

Z celkového hlediska miiZzeme konstatovat, Ze kampan vzhledem k ciliim autori byla uspésna.
Na zéklad¢ této prace vSak miZzeme oteviit diskuzi o tom, jakych cilid by se podobné reakéni
kampané mély snazit dosahnout a jak nastavovat metriky jejich uspésnosti. Kuptikladu dosah
by na zéklad€ téchto zjiSténi mél nést mensi roli, protoze zatimco Mikyskovi pravidelni
sledujici po zhlédnuti videoklipu €asto ménili svilj postoj k Bageterii Boulevard k lep$imu, ti,
kteti Mikysku znaji, ale nesleduji jej, sviij postoj Castéji menili k hor§Simu. Hrozbami, které
v tomto piipadé pro znacky nemély vyznamné nasledky, je manipulativnost videoklipu ¢i
moznost poruseni autorskych prav. Zaroven je ale na mist€ opatrnost s konstatovanim obecnych
implikaci, jednd se totizZ o ptipadovou studii a o téchto vysledcich neni mozné tvrdit, ze plati i
pro dalsi podobné kampané. Nabizi se tedy tyto zavéry ovéfit dal§im vyzkumem, ktery bude

zkoumat vétsi mnozstvi reakénich kampani.
Limity

Limitem vyzkumu je mensSi pocCet respondentdi u dotazniku a nemozZnost urceni

reprezentativnosti cilové skupiny. Protoze k Sifeni byly Casto pouzivany kuptikladu ro¢nikové
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skupiny studentl vysokych skol, pravé tato skupina by mohla mit mezi respondenty vétsi
zastoupeni. Zaroven je pravdépodobné, ze ve skutecnosti videoklip vidélo vice sledujicich
Martina Mikysky, protoZze byl publikovan na jeho uctech. To by pak pravdépodobné
znamenalo, Ze byl pfijat pozitivnéji a zména vniméani znacky Bageterie Boulevard byla
pozitivnéjsi. Dal$im limitem je také to, ze vysledky vyzkumu jsou platné pouze pro tuto kampan
a nemohou byt zobecnény.

Zavér

S pomoci pragmalingvistické analyzy jsem dospél k zavéru, ze parodicky videoklip ,,Martin
Morejt“ je koherentni, vykazuje rysy konverzacionalizace a zieteln¢ odkazuje k parodované
kampani. Kombinuje parodickou ¢ast a persvazivni ¢asti, jejimz cilem je presveédcit recipienta
o kvalité produktti Bageterie Boulevard. Videoklip je manipulativni, to je ale pro sledujici tézké
odhalit. Zaroven vérné ptipomind Mikyskovu vlastni tvorbu, diky ¢emuz je pravdépodobné, ze
bude cilovou skupinou pfijat pozitivné. Cilem autort bylo pravdépodobné dosahnuti virového
Siteni a také budovani znacky a propagace jejich vyrobkli. Cilovou skupinou byli
pravdépodobné mladsi lidé, predevsim sledovatelé Martina Mikysky a stavajici zdkaznici

Bageterie Boulevard. Kampaii byla dle vefejné dostupnych informaci GspéSnd, neni vSak jasné,

zda neporusovala autorska prava.

Diky rozhovoru s autory jsem nasledné doSel k zavéru, ze cile ani cilova skupina nebyly
explicitné stanoveny predem, nicméné cile byly hodnoceny zpétné a vysledky prezentované
autory potvrzuji, ze kampan byla uspéSna. Cilova skupina koresponduje s ptfedpokladanou
cilovou skupinou z pragmalingvistické analyzy. Podle autori byl jejich cil dosah a budovani
znacky, nicmén¢ odmitaji, Ze by se snazili propagovat produkty Bageterie Boulevard, to je vSak
v rozporu se zjiSténimi z pragmalingvistické analyzy. Moznost poruSeni autorskych prav
nebrali v potaz s odiivodnénim, ze neodkazuji na parodovanou kampan pfimo a ze podobna
praktika je béZnd ve Spojenych statech americkych a profituji z ni ob€ znacky, coz je nevhodny

pfistup, ktery podcenuje rizika soudniho sporu.

Z dotazniku provedeného mezi cilovou skupinou vyplynulo, ze vliv parodického videoklipu na
vnimani znacky byl mensi, nez jsem ocekaval — ptes 50 % respondentii svllj ndzor nezménilo,
nicméné zmény ve vnimani byly pfevazné pozitivni. Respondenti, ktefi Martina Mikysku
pravidelné sleduji, vSak po zhlédnuti videoklipu ¢astéji vnimali zna¢ku Bageterie Boulevard
pozitivnéji. V1iv na vnimani parodované znacky byl velice maly, pies 90 % respondenti sviij

postoj ke zna¢ce McDonald's nezménilo. Podle vétSiny respondentti bylo zietelné, ze se jedna

42



o parodii na spolupraci Pfemka Forejta se znackou McDonald's. Tito respondenti také spise
hodnotili po zhlédnuti videoklipu Bageterii Boulevard pozitivnéji, nicméné ani nerozpozndni
tohoto odkazu neptedstavovalo pro vnimani znacky vétsi hrozbu. Dle o¢ekdvani jen mala Cast
respondentli odhalila manipulativnost videoklipu, avSak ti, ktefi ano, Castéji po zhlédnuti

videoklipu vnimali Bageterii Boulevard negativnéji.

Ptinos prace spociva v komplexni analyze této konkrétni kampané za vyuziti jak
kvantitativnich, tak kvalitativnich metod. V oblasti reklamni parodie vSak zbyva mnoho
neprobadaného prostoru, rozhodné bych doporucoval se vydat cestou, ktera by ziskané zavéry
ovétila na vét§im mnozstvi takovychto kampani a umoznila nam ziskat obecné platné vysledky.
Autorim podobnych kampani v budoucnu bych doporucil prikladat dostate¢nou vahu pravni
strance véci, co mozna nejvice se vyhnout manipulaci se sledujicimi a zaméfit se na vytvareni

relevantniho obsahu pro existujici on-line komunity.

Summary

With the help of pragmalinguistic analysis I concluded that the parody video clip "Martin
Morejt" is coherent, shows features of conversationalisation and clearly refers to the parodied
campaign. It combines a parody part and a persuasive part, aiming to convince the viewer of
the quality of Bageterie Boulevard's products. The video clip is manipulative, but this is hard
for the viewer to detect. At the same time, it is faithfully reminiscent of Mikyska's own work,
which makes it likely to be received positively by the target group. The aim of the authors was
probably to achieve viral spread and to build the brand and promote its products, the target
group was probably younger people, especially Martin Mikyska's followers and existing
customers of Bageterie Boulevard. According to publicly available information, the campaign

was successful, but it is not clear whether it infringed copyright.

Thanks to the interview with the authors, I subsequently concluded that neither the objectives
nor the target group were explicitly set in advance, however, the objectives were evaluated
retrospectively and the results presented by the authors confirm that the campaign was
successful, the target group corresponds to the expected target group from the pragmalinguistic
analysis. According to the authors, their objective was outreach and brand building, however,
they deny that they were trying to promote Bageterie Boulevard products, but this contradicts
the findings from the pragmalinguistic analysis. They disregarded the possibility of copyright

infringement on the grounds that they were not referring directly to the parodied campaign and
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that similar practices are common in the United States and benefit both brands, an inappropriate

approach that underestimates the risks of litigation.

A survey conducted among the target group showed that the impact of the parody video on
brand perception was less than expected, and over 50% of respondents did not change their
opinion, but the changes in perception were largely positive. However, respondents who follow
Martin Mikyska regularly were more likely to perceive the Bageterie Boulevard brand more
positively after watching the video clip. The impact on perceptions of the parodied brand was
very small, with over 90% of respondents not changing their attitude towards the McDonald's
brand. According to most respondents, it was clear that this was a parody of Premek Forejt's
collaboration with the McDonald's brand, and these respondents were also more likely to rate
Bagetheria Boulevard more positively after watching the video clip; however, not recognising
this reference did not pose a major threat to brand perception either. As expected, few
respondents revealed the manipulative nature of the video, but those who did were more likely

to perceive Bageterie Boulevard more negatively after watching the video.

The contribution of this thesis lies in the comprehensive analysis of this particular campaign
using both quantitative and qualitative methods. However, there is a lot of unexplored space
left in the field of advertising parody, and I would definitely recommend going down a path
that would validate the findings on a larger number of such campaigns and allow us to obtain
generally valid results. I would recommend that authors of similar campaigns in the future give
sufficient weight to the legal side of things, avoid manipulating followers as much as possible,

and focus on creating relevant content for existing online communities.
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Ptiloha €. 1: Rozhovor s autory kampané

Jak byly definovany cile kampang? Cile vzhledem k operativnosti pfiprav nebyly definovany.
Spoluprace bylo podstavena na divéfe klienta, ktera byla v tomto ptipadé zasadni a rychlosti feSeni.

Bylo cilem kampané propagovat vlastni produkty? Ne. Cilem kampané bylo vyvolat buzz kolem znacky
a vytvofit reakéni kampan s Sirokym zasahem.

Jakou cilovou skupinu jste se snazili oslovit? Nebylo definovano, ale od 15ti do 50ti cca. Lidé aktivni
na internetu a SOME. Samotejmé vice bylo cileno na mladsi cilovku, u které jsme ocekavali, Ze tento
typ reakce oceni.

Splnila kampan podle vas vytycené cile? Podle jakych metrik jste uspéSnost kampané¢ hodnotili? Ano —
viz. prfilozené video s dosazenymi vysledky. https://www.adcawards.cz/cs/public/gallery-
item/2023?c=b_1 3&f=Vsechny-prihlasky&p=1&eid=98bddf0b-406b-4alf-af3c-71971085c193

Jak vas napadlo vytvofit tuto kampan? Pfisli jste s ni vy, nebo to bylo zadani klienta? Klient chtél
vytvoftit influencerskou spolupréci. Navrhli jsme Mikyfe a jeho pofad MUPI, sesli jsme se a spolecné
vymysleli t¢éma McDonalds reak¢niho videa. Klient souhlasil. Nasledovala spolecna produkce a
piipravy zvefejnéni. Idealné vysel v dobé planovaného zveiejnéni video klip s Pfemkem Forejtem.
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UspiSili jsme vydani a doplnili ho o event na pobocce k Mezinarodnimu dni brambor. Takze timing
vySel skvéle.

Uvazovali jste nad tim, Ze by kampan mohla porusovat autorskd prava? Ne. V kampani vystupuje
Premek Morejt a ptimo McDonalds neni zminény. Napiiklad v USA se takhle do beefu pousti rizné
znacky a vétSinou z n€j nakonec profituji obe.

Priloha ¢. 2: Dotaznik
Bakalatska prace zkoumajici kampail "Martin Morejt" od Bageterie Boulevard
Dobry den,

jmenuji se Vojta Novotny a jsem studentem Marketingové komunikace a PR na Institutu komunikac¢nich
studii a zurnalistiky Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy. Ve své bakalarské praci se vénuji
kampani "Martin Morejt" od Bageterie Boulevard.

Rad bych vas pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku na zhruba 3 minuty. Data z né& budou
anonymizovana a pouzita pouze pro ucely této bakalaiské prace.

Dékuji za vyplnéni. Budu rad, kdyZ dotaznik rozsitite dal.
Vojta Novotny

—

Kolik vam je let?

*

méné nez 18 let

18-21 let

22-25 let

26-30 let

31-40 let

41-50 let

51 a vice let

Jaky je vas postoj ke znacce Bageterie Boulevard?
k

velmi negativni

negativni

neutralni

pozitivni

velmi pozitivni

znacku neznam

Jaky je vas postoj ke znacce McDonald's?
*

velmi negativni

negativni

neutralni

pozitivni
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velmi pozitivni

zna¢ku neznam

Podivejte se prosim na cely nasledujici videoklip.

(zde byl k dispozici pfimo zhlédnutelny parodicky videoklip)

Jaky je vas postoj ke znacce Bageterie Boulevard bezprostfedné po zhlédnuti tohoto videoklipu?
*

vyrazné negativnéjsi

negativnéjsi

stejny

pozitivnéjsi

vyrazné pozitivngjsi

Jaky je vas postoj ke znacce McDonald's bezprostfedné po zhlédnuti tohoto videoklipu?

%

vyrazn¢ negativnéjsi

negativngjsi

stejny

pozitivnéjsi

vyrazné pozitivngjsi

Znate kampain McDonald's s Pfemkem Forejtem, ktery v ni figuroval jako kontrolor kvality surovin?
%

V ramci této kampané byl natocen videoklip Mc'n'Roll, ve kterém Pfemek Forejt hraje na suroviny.
ano

ne

Znate a sledujete internetového bavice Martina Mikysku (,,Mikyie)?

k

znam a pravideln¢ jej sleduji

znam a obcas jej sleduji

znam, ale nesleduji jej

neznam

Je podle vas zfetelné, ze pravé zhlédnuty videoklip od Bageterie Boulevard je parodii na kampan
McDonald's s Pfemkem Forejtem?

*

ano

ne

Je podle vés praveé zhlédnuty videoklip Bageterie Boulevard manipulativni? (naptiklad pracuje s
neovérenymi udaji, zamlCuje sviyj pravy cil, ...)

*
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ano

ne
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