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Anotace 

Tato diplomová práce pojednává o fenoménu internetových memů. S teorií memů přišel 

evoluční biolog R. Dawkins koncem sedmdesátých let minulého století jakožto kulturní 

analogií genů. O několik desítek let později se pojem mem začínal objevovat v internetové 

kultuře ve spojení s vtipy. V této práci pracuji s pojmy mem, viralita, šiřitelná média 

a konvergence médií. Všechny tyto pojmy definují současné internetové prostředí. 

Vycházím především z knih L. Shifmanové: Memes in Digital Culture, H. Jenkinse: 

Convergence Culture: Where Old and New Media Collide a Spreadable Media: Creating 

Value and Meaning in a Networked Culture (které je spoluautorem) a K. Nahonové 

a J. Hemsleyho: Going Viral. Nejprve vymezuji pojem mem a jeho diferenciaci od pojmu 

viralita, jelikož pro běžného uživatele internetu jsou tyto dva pojmy synonyma. V práci 

popisuji memové žánry, fáze vzniku internetových memů, které vznikají převážně ze 

šiřitelných médií na jejichž základě jsou memy vytvářeny a jaké faktory přispívají k jejich 

šíření v kyberprostoru. Analytická část se skládá z kontextové analýzy vybraných 

internetových memů, na nichž demonstruji, jak digitální manipulace mění kontext memů, 

ve kterých se daný mem může použít, a jak ovliňuje jejich fungování.  

Annotation 

This diploma thesis deals with the phenomenon of Internet memes. The theory of memes 

came from the evolutionary biologist R. Dawkins in the late 1970s, as a cultural analogy of 

genes. Decades later, the term „meme“ began to appear in Internet culture in conjuction 

with Internet jokes. This thesis works with the concepts of meme, virality, spreadable 

media and media convegence. All of these terms define the current Internet environment. 

The diploma thesis is based mainly on books by L. Shifman: Memes in Digital Culture, 

H. Jenkins: Convergence Culture: Where Old and New Media Collide and Spreadable 

Media: Creating Value and Meaning in a Networked Culture (co-authored) and K. Nahon 

and J. Hemsley: Going Viral. This diploma thesis deals with the definition of the term 

meme and its differentiation from the term virality, because for the average Internet user, 

these two terms are synonymous. The thesis describes meme genres, phases of the creation 

of Internet memes, which arise mainly from spreadble media and on the basis of which 

principles are memes created and what factors contribute to their spread in cyberspace. The 



 

 

 

analytical part consists of a contextual analysis of selected Internet memes, which 

demonstrates how digital manipulation changes the context of memes in which the meme 

can be used and how this digital manipulation affects their operation. 
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Úvod 

Současné internetové prostředí je spojené především s jedním pojmem: viralita. 

Internetové memy se šíří internetem velice rychle, jsou tedy virální, avšak virální 

a memetický obsah nejsou totožné, jak by se mohlo zprvu zdát. Šiřitelná média / virální 

média jsou obsahy, které se vyznačují tím, že během krátkého časového úseku mají 

obrovský dosah. Navíc se šíří ve své původní podobě. V dnešním internetovém prostředí se 

setkáváme s fenoménem, kdy se z těchto druhů médií stávají internetové memy. Jde 

o alterovaná virální či šiřitelná média, která jsou silně spojená s pojmem participativní 

kultura, která je jedním ze základů současného internetového prostředí. Dalším pojmem je 

konvergence médií. Ta mění dosavadní struktury mediálního prostředí: publikum už není 

závislé na starém modelu mediální komunikace one-to-many. Dnešní internetové prostředí 

vystihuje mediální komunikace many-to-many, kdy mediální společnosti mají oproti 

minulosti minimální moc nad cirkulací obsahu, a to především díky svobodnému prostředí, 

které internet vytváří. Teoretickou část diplomové práce jsem rozdělil na pět hlavních 

kapitol. V první kapitole se budu věnovat popisu konceptu memu podle evolučního biologa 

R. Dawkinse, jenž s myšlenkou memu – jakožto kulturní analogií genu – přišel koncem 

70. let minulého století. Dále vymezuji pojem mem a jeho vztah k internetu, zmiňuji 

historii vzniku prvních internetových memů – například emotikonů. Ty by v současné době 

málokdo označil za memy. Pojmy, které definují internetové memy, jsou podle 

L. Shifmanové (2011, 2013, 2014) imitace a remix. V této kapitole zmiňuji i hlavní 

memové žánry na internetu. Na konci kapitoly popisuji internetové memy jako zárodky 

narativu a uvádím podmínky, které tvoří narativ. Druhá kapitola se zabývá pojmem 

viralita. Vysvětluji v ní – podle K. Nahonové a J. Hemsleyho (2013) – jak se virální obsah 

šíří internetem a jak k tomu přispívají jednotliví uživatelé. Ve třetí kapitole se dostanu 

k pojmům šiřitelná média a lepkavost, jak je definuje mediální vědec H. Jenkins (2013). 

Další kapitola pojednává o konvergenci médií, jež definoval rovněž H. Jenkins (2006) 

a víceméně předpověděl současné technologické stránky mediálního prostředí. V poslední 

kapitole teoretické části popisuji platformy, kterými se internetové memy šíří – od 

sociálních sítí jako Facebook, Instagram či Twitter až po platformy sloužící primárně 

ke sdílení obrázků – internetových memů. V analytické části jsem se odklonil od 

původních tezí diplomové práce. Původním cílem byla kategorizace memů na základě 

tématu, kterého se týkají (politika, populární kultura aj.). Kategorizace memů se však dá 



 

 

5 

nalézt například na portálu Know Your Meme a pro tento druh analýzy je spíše vhodná 

metoda kvantitativní analýzy. Z tohoto důvodu jsem zvolil kontextovou analýzu, jejímž 

cílem je vysvětlit principy fungování memů na internetu a způsob změny kontextu 

memové šablony prostřednictvím prvku textu, jiného obrázku či digitální manipulace – 

imitace nebo remixu, jak je popisuje Shifmanová (2014). Dalším cílem mé diplomové 

práce je určit faktory, jež ovlivňují šíření internetových memů, a odhadnout sociokulturní 

skupiny, na které jsou zaměřeny. Případně určit i to, jaké znalosti musí uživatel internetu 

mít, aby byl schopen konkrétní internetový mem správně interpretovat. 
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1 Mem 

 Koncept 1.1

Tato kapitola pojednává o historii výrazu mem, s kterým se v této diplomové práci pracuje. 

Přichází s ním britský biolog Richard Dawkins v knize The Selfish Gene z roku 1976, 

ve které se snažil aplikovat evoluční teorii na kulturní změny ve společnosti. Dawkins 

definoval memy jako malé kulturní jednotky, které se přenáší z osoby na osobu 

kopírováním či imitací. Jsou podle něj kulturní analogií genu. Příkladem memů jsou 

kulturní artefakty jako melodie, pořekadla, móda nebo abstraktní přesvědčení – koncept 

Boha a náboženství. Stejně jako jejich biologické protějšky geny jsou memy replikátoři, 

kteří podléhají variaci, selekci, retenci a navzájem si konkurují. V každou chvíli mnoho 

memů soutěží o pozornost svého hostitele, avšak pouze memy, které korelují se sociálně-

kulturním prostředím dotyčného, se šíří úspěšně, ostatní zahynou (Shifman, 2014, s. 9). 

Samotný výraz mem má kořeny v antické řečtině ve výrazu „μίμημα – mimema“ (imitovat, 

kopírovat), a jelikož je kulturní obdobou genu, spojením těchto dvou slov se dostáváme 

k výrazu „mem“ (Marino, 2015). 

Anastasia Denisova (2019) ve své knize zabývající se internetovými memy zmiňuje další 

Dawkinsovy myšlenky. Memy jsou podobné genům ve způsobu, jakým předávají kulturní 

informace a myšlenky mezi jednotlivci a dalšími generacemi. Je však nutné zmínit, že 

geny jsou neskutečně přesné ve svých algoritmech a jakákoliv mutace většinou vede 

k poškození (Jejich, organismu?). Naproti tomu memy přežívají v procesu neustálé 

replikace a transformace. Dawkins rozlišil tři hlavní vlastnosti memu: věrnost, plodivost 

a životnost. Věrnost je vnitřní důvěryhodnost, která dělá mem přitažlivým, plodivost 

v tomto případě znamená lehkou a rychlou replikovatelnost a životnost zajišťuje schopnost 

přežít mezi ostatními memy po dlouhou dobu.  

Šíření memů by se dalo, podle Dawkinse, přirovnat k dětským hrám, jako je například 

tichá pošta. Ukažme si to na příkladu, kdy se se hraje ve skupině patnácti dětí. První dítě 

nakreslí obrázek a ukáže ho dítěti, které sedí vedle něj, na deset sekund. Druhé dítě si 

zapamatuje charakteristické prvky obrázku (ty, které lze/chce replikovat) a nakreslí svoji 

vlastní verzi obrázku. Poslední dítě nakreslí obrázek, který bude mít pravděpodobně málo 

společného s obrázkem prvním. Zůstanou v něm ale zachovány charakteristické rysy, které 

budou spojovat poslední obrázek s obrázkem původním (Denisova, 2019, s. 6). 
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Myšlenky Richarda Dawkinse rozvinula Susan Blackmoreová (2000), která ve své knize 

The Meme Machine přichází s jednoduchou, ale velice ilustrativní definicí memu.  

„Kdykoli někoho imitujete, cosi se předává. Ono ‚cosi‘ pak může být předáno znovu a znovu, 

a tak začít žít samostatným životem. Můžeme tu věc nazvat myšlenkou, návodem, chováním, 

jednotkou informace..., jestliže se ji ale chystáme prostudovat, měli bychom pro ni mít jméno. 

Takové jméno naštěstí existuje. Je jím slovo „mem“ (Blackmore, 2000, s. 20). 

I přes velké zpochybňování myšlenek Dawkinse a jeho následovníků na akademické 

úrovni (memetika se považuje za pavědu) se našla skupina lidí, která tento koncept přijala 

s velkým nadšením. Jsou to uživatelé internetu. A právě internetovými memy se tato 

diplomová práce zabývá. Podle Michele Knobelové a Colina Lanksheara (2007) uživatelé 

internetu používají výraz mem k popsání rapidního šíření určité myšlenky, která je 

prezentována jako psaný text, obrázek nebo jiný, s jazykem či kulturou spojený artefakt. 

Tento hovorový způsob užití pojmu se zcela liší od svého užití v memetice. Pokud bychom 

chtěli popsat nynější výstřelky (memy) s krátkou životností podle starých pravidel, moc 

bychom neuspěli, protože klíčem v seriózním pojetí memetiky je právě dlouhá životnost, 

která definuje úspěšné memy. Dalším velkým rozdílem je jednotka k analýze. Mezitímco 

memetika stále tápe, co by jednotkou analýzy mělo být, uživatelé internetu mají jasno. 

Memem označují pozorovatelný audiovizuální obsah, například YouTube video nebo 

humorné obrázky. Přestože se memy mohou vnímat jako triviální a světský artefakt, odráží 

se na nich silné sociální a kulturní struktury. Na internetové memy můžeme nahlížet jako 

na (post)moderní folklór, ve kterém sdílené normy a hodnoty konstruujeme přes kulturní 

artefakty pomocí obrázků, například upravených ve Photoshopu. Závěrem je nutno 

podotknout, že koncept memu není jen užitečný k tomu, abychom mohli porozumět 

současným kulturním trendům, ale je „ztělesněním“ pravé podstaty dnešní éry Webu 2.0 

(Shifman, 2014, s. 13–14). 

Příběh tohoto pojmu je stěžejní pro pochopení otázek současné digitální kultury, tedy ne 

pouze internetové subkultury, která s memy začala. Memy jako kulturní artefakty 

prostupující do mainstreamu totiž získávají nové významy a funkce (Börzsei, 2013, s. 2). 

 Vymezení pojmu 1.2

Hlavní otázkou je, co to mem vlastně je a kde jsou hranice tohoto pojmu. S touto kritikou 

se potýkají badatelé, kteří studují tento kulturní fenomén. Výslovnost slova „meme“ je 

neusazená a kolísavá. Výraz „meme“ je bezproblémový, proto se nabízí jeho česká 

výslovnost „mem“. Skloňování výrazu je samozřejmé a neklade překážky, vzhledem ke 
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koncovce se s tímto výrazem zachází podle vzoru „hrad“. Pro mou diplomovou práci je 

stěžejní vymezit pojem mem tak, jak ho chápou uživatelé internetu, kteří jsou součástí 

digitální participativní kultury. 

Knobel a Lankshearová (2007) jsou podporovateli studie memů na akademické úrovni, 

tvrdí ale, že memy jsou si podobné s ostatními koncepty kulturní produkce: myšlenkou, 

vzorem, melodií, strukturou… Přiznávají, že stanovit přesná kritéria pro něco jako je mem 

je téměř nemožné (Denisova, 2019, s. 7). 

Psychologové a počítačoví vědci se snažili Dawkinsovy myšlenky doplnit a nahlížet na 

memy jako na informační jednotku obecně. Zastánci této teorie považují memy za 

„základní kameny naší mysli“ (Brodie, 1996 cit. podle Denisova, 2019, s. 7). Z tohoto 

hlediska je nepovažujeme pouze za jednotky kulturní produkce, ale za širší mód lidského 

vědění – zahrnují jména, vztahové vzorce, principy společnosti, volby při čekání na 

semaforech nebo informace o cizích planetách a slunečních soustavách (Blackmore, 1999 

cit. podle Denisova, 2019, s. 7–8) 

Přestože definice memu je nejasná, stává se nejlepším konceptem, jak shrnout 

nejzákladnější aspekty dnešního internetového prostředí, participativní kultury nebo 

tzv. éry Webu 2.0. Tři hlavní atributy, které jsou memu přisuzovány, jsou velice důležité 

v současné digitální kultuře. Prvním je postupné šíření od jedinců ke společnosti, druhým 

reprodukce přes kopírování a imitaci a posledním je šíření přes konkurenci a selekci 

(Shifman, 2014, s. 18). 

Zprvu by se memy mohly zdát jako jednotka kulturní informace, která se šíří od jedince 

k jedinci, ale postupně se z nich stává sdílený sociální fenomén. Přestože se běžně šíří na 

mikroplatformách, jejich dopad na společnost je na makroúrovni, jelikož utváří postoje, 

modely chování a činnost určitých sociálních skupin. Tato vlastnost je velice kompatibilní 

se způsoby, jakým je dnešní kultura formována v digitální éře, která se vyznačuje 

platformami k tvorbě a sdílení uživatelsky generovaného obsahu.  

YouTube, Twitter, Facebook, Wikipedia, 4chan, Reddit a jim podobné platformy slouží ke 

sdílení obsahu, který je tvořen uživateli pro ostatní uživatele. Tyto portály jsou velice 

rychlým způsobem, jak memy šířit – obsah se od jedince přes jeho sociální vazby dokáže 

rozšířit k mase v řádech hodin (Shifman, 2014, s. 18). 

Memy jsou asociovány se základním pojmem, který definoval Nicholas Johnson (2012) 

jako konstitutivní aktivitu Webu 2.0: sharing/sdílení. Tento pojem se stal komplexním 
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termínem pro různé činnosti, jako jsou například nahrávání fotek na internet, facebookový 

status, tweetování nebo vlastní recenze produktů na portálu Amazon. Sdílení není jen stále 

dokola omílané slovo, stala se z něj hlavní kulturní logika dnešní doby (Shifman, 2014, 

s. 19). Od sdílených ekonomik přes sdílené bydlení ve formě Airbnb až po služby jako 

Uber, Bolt či BlaBlaCar. Před nástupem digitalizace mělo sdílení dva významy: distribuce 

a sdílení v rámci komunikace. Dnes už jsou oba významy prakticky totožné. Když uživatel 

internetu sdílí vtipný příspěvek na Facebooku, distribuuje kulturní artefakt, zároveň 

vyjadřuje své pocity a očekává, že ostatní uživatelé ho budou sdílet dál. Jinými slovy – 

sdílení obsahu neboli šíření memu je základním aspektem, který uživatelé internetu 

prožívají jako digitální sféru (Shifman, 2014, s. 19). 

Další důležitou vlastností memu je to, že se reprodukují proměnlivými prostředky imitace 

(Shifman, 2013, s. 365). Ve verbální komunikaci lidé vnímají memy svými smysly, 

zpracovávají je ve své mysli a znovu zabalí tak, aby je mohli předat dál (Dawkins, 1982, 

cit. podle Shifman, 2013, s. 365). V současné digitální éře neexistuje žádná potřeba pro 

„znovuzabalení“ memu v lidské mysli. Lidé mohou sdílet obsah v původním stavu 

přeposláním, odkazem či kopírováním. Avšak rychlým vhledem do současného 

internetového prostředí zjistíme, že uživatelé sdílejí hlavně své vlastní verze memu, a to 

hned dvěma způsoby: napodobováním/imitací nebo remixováním.  

Napodobování je staré jako lidstvo samo. Jde o formu učení například u dětí, ale 

v současné éře Webu 2.0 se stalo napodobování silně viditelným sociálním fenoménem ve 

veřejné sféře. Podle mě možnosti, co se dá napodobit, významně narostly. Například server 

YouTube je přímo zahlcen imitacemi úspěšných videí – téměř každé vytvořené video, 

které dosáhne určitého počtu zhlédnutí, inspiruje jiné uživatele ke sdílení své vlastní verze 

(Shifman, 2011). 

Druhou strategií šíření je remixování, které v dnešní době digitálních technologií 

a uživatelsky přívětivých aplikací umožňuje uživatelům lehce obsah stáhnout, poupravit 

a šířit dál (Lessig, 2008; Manovich, 2005, cit. podle Shifman, 2013, s. 365).  

Obě strategie jsou aspekty, které definují současnou participativní kulturu na internetu.  

Poslední vlastností memu je šíření přes konkurenci a selekci. Memy mezi sebou musí 

bojovat úplně stejně, jako jejich biologická analogie – geny. Pouze memy, které odpovídají 

svému sociálně-kulturnímu prostředí, mají šanci přežít. Přestože je proces kulturní selekce 

velmi starý, digitální média usnadnila vysledování evoluce memu na internetu. Mnoho 
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uživatelsky přátelských webových stránek ve Webu 2.0 umožňuje běžnému uživateli 

přístup k metadatům o preferencích ostatních uživatelů (Shifman, 2014, s. 23.). Ta pak 

ovlivňují jejich samotné rozhodování: pokud video na YouTube má přes milion zhlédnutí, 

je dost pravděpodobné, že ostatní uživatelé budou mít větší tendence toto video napodobit 

nebo remixovat. Stejně je tomu u veřejných protestů, kdy lidé mají větší tendence se jich 

zúčastnit, když vědí, že přijde hodně protestujících. 

 Memy a internet 1.3

Výraz internetový mem dnes označuje obsah, který se šíří od uživatele k uživateli online. 

Jak uvádí ve své studii Linda K. Börzsei (2013), s první „akademicky přesnou“ definicí, 

která popisuje tento internetový fenomén, přišel Patrick Davison (2012) ve své eseji The 

Language of Internet Memes: 

„Internetový mem je kus kultury, převážně vtip, který získává vliv pomocí online přenosu“ 

(Davison, 2012, s. 122). 

Přestože memy nejsou pouze vtipy, přirovnání k offline vtipům ukazuje, proč jsou 

internetové memy unikátní: je to rychlost jejich přenosu a věrnost formy. Například 

mluvený vtip se dokáže šířit pouze tak rychle, jak rychle se dokážou přemisťovat jedinci, 

kteří daný vtip znají, přičemž záleží na tom, jak dlouho zůstanou uchovány v paměti 

jednince. Tištěné vtipy se přenášejí „pohybem“ papíru, na kterém jsou otisknuty, jsou 

uchovávány pomocí inkoustu na papíře. Rychlost šíření proto už není závislá na pohybu 

jedinců, kteří mají vtip uchovaný v paměti, nýbrž médiem, na kterém je zaznamenán. Nyní 

si představme situaci, kdy je určitý vtip dostupný na internetu. Rychlost šíření se 

několikanásobně zvyšuje, prostor tady nehraje roli a čas také ne. Digitálně uchované 

informace jsou přístupné tak dlouho, dokud server, na kterém jsou uloženy, zůstává online. 

Vtip, který zůstává na webové stránce, může zhlédnout tolik lidí, kolik danou stránku 

sleduje nebo bude v budoucnu sledovat. Navíc kdykoli a tak rychle, jak každý z nich uzná 

za vhodné (Davison, 2012 s. 122–123). Díky vlastnostem internetu je přístupný neustále, 

ovšem za předpokladu připojení k síti.  

Zvučnost populárního diskurzu o memech v době, která je definována digitální 

komunikací, není náhodou. Přestože výraz mem byl definován dávno před digitální érou, 

unikátní vlastnosti internetu učinily z memů rozptýlenou a všudypřítomnou záležitost. Jak 

už jsem zmínil, Dawkins v knize The Selfish Gene uvádí, že memy, které se úspěšně šíří ve 

svém prostředí, obsahují tři základní vlastnosti: věrnost, plodivost a životnost. Všechny 
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vlastnosti jsou vylepšeny vlastnostmi internetu. Internetový mem má větší kopírovací 

věrnost (přesnost) než komunikace přes ostatní média, jelikož digitalizace umožňuje 

přenos informací beze ztrát. Plodivost (množství jednotek vytvořené za jednotku času) se 

také mnohem zvýšila, protože internet díky svým specifickým vlastnostem umožňuje 

rychlé šíření jakékoliv informace do několika uzlů. Životnost se zvýšila také, protože 

informace se může uchovávat hned v několika archivech najednou (Shifman, 2014 s. 17). 

Do 21. století badatelé, kteří se zabývali masovou komunikací, memy přehlíželi. Jako 

jednotky, které se množí postupně skrze interpersonální kontakt, byly memy považovány 

za nevyhovující pro zkoumání obsahů, které se přenáší souběžně z osamoceného 

základního zdroje k masám (Shifman, 2013, s. 363).  

Dnes už dochází ke smazávání hranic mezi interpersonální a masovou, profesionální 

a amatérskou a bottom-up a top-down komunikací. Současnost je definována konvergencí 

mediálních platforem (Jenkins, 2006, cit. podle Shifman, 2013, s. 363), kdy mediální obsah 

putuje svižně z jednoho média na druhé. Memy se staly relevantními ke studiu komunikace 

více než kdykoli předtím.  

 Historie memu na internetu 1.4

První memy měly jiné formy než ty, se kterými se setkáváme dnes. Šlo o obyčejné 

emotikony – například usmívající se emotikon „:-)“ –, které měly usnadnit komunikaci na 

online diskusních fórech. Pro uživatele bylo složité rozeznat, zda se jedná o ironii nebo 

vtip (Davison, 2012, s. 124). Emotikony byly tvořeny pouze interpunkčními znaménky. 

S nápadem přišel 19. září 1982 Scott. E. Fahlman (uživatel diskusní sítě USENET), který 

měl pocit, že absence vizuální složky v online komunikaci musí být eliminována kvůli 

nedorozuměním, která v online komunikaci vznikají. První – usmívající se – emotikon  

„:-)“ měl za úkol označit danou zprávu tak, aby příjemce pochopil, že zpráva je nadsázka 

a nemusí ji brát vážně. Později vytvořil i protikladný emotikon „:-(“, který měl naopak 

příjemce upozornit na serióznost daného sdělení. Tyto emotikony se dále šířily mezi 

komunitami, až se z nich stal mem (Börzsei, 2013, s. 5). 

S technologickým rozvojem a rozšiřujícím se přístupem běžného uživatele k internetu se 

začaly objevovat další memy. Dvěma příklady z devadesátých let a začátku nového 

tisíciletí jsou Bert is Evil a The Tourist Guy. První z nich se šířil internetem okolo roku 

1997 a spočíval v juxtapozici postavičky ze seriálu pro děti s tragickými historickými 
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událostmi a dá se považovat za první moderní internetový mem. (Börzsei, 2013, s. 7–8). 

Mem The Tourist Guy vznikl jako fotomontáž turisty, který si pořídil fotku na střeše 

Světového obchodního centra vteřiny před nárazem letadla do budovy v roce 2001. Poté, 

co se tento podvod/hoax stal virálním (fotomontáž vypadala opravdu věrohodně), uživatelé 

internetu začali stejného muže umisťovat k jiným tragickým politickým událostem, které 

otřásly světem, a posílali si tyto nové verze pomocí e-mailových zpráv. Z nich pak 

vznikaly řetězové zprávy (Börzsei, 2013, s. 13–14). 

 Internetové memy 1.5

Jádro problému při zkoumání memů je v přesné definici toho, co to vlastně mem je. Limor 

Shifmanová (2014) ve své knize shrnuje dosavadní přístupy různých odvětví memetiky 

k tomuto výrazu.  

Mentalist-driven memetika je založena na rozlišování mezi memem a meme vehicle. Podle 

tohoto přístupu jsou memy myšlenky nebo kusy informací, které sídlí v mozku. Nejsou to 

myšlenky jednoduché jako červená, kruh nebo zima, ale jedná se o komplexní myšlenky, 

jako jsou například abeceda, šachy nebo impresionismus. K tomu, aby došlo k přenosu 

z osoby na osobu, je zapotřebí, aby mem byl nahrán na různé nosiče – obrázky, texty, 

artefakty či rituály. Podle tohoto přístupu jsou pozorovatelné nosiče analogií fenotypu – 

viditelnou manifestací genu. Jinými slovy – memy jsou myšlenkové komplexy a nosiče 

memů jsou jejich hmotným projevem (Shifman, 2014, s. 38). 

Behavior-driven memetika přistupuje k memům spíše jako k projevu chování a artefaktům 

než jako k myšlenkám. V behavioristickém modelu jsou samotný mem a jeho nosič 

neoddělitelné. Mem neexistuje mimo události, praktiky a texty, kterých je součástí – bere 

se vždy jako zakódovaná informace. Tento přístup říká, že pokud by memy byly opravdu 

pouze abstraktní jednotkou informace, bylo by nemožné je oddělit od jejich hmotného 

projevu (Shifman, 2014, s. 38). 

Posledním přístupem, kterým se Shifmanová (2014) ve své knize zabývá, je inclusive 

memetic přístup, jehož představitelkou je Susan Blackmoreová (2000). Zatímco dva 

předchozí přístupy vidí memy jako myšlenky nebo praktiky, toto pojetí říká, že jakákoliv 

informace, která může být zkopírována imitací, je mem.  

Shifmanová (2014) na základě těchto stanovisek přichází s jiným přístupem, který je 

založen na dvou principech. Prvním je pohled na rozptýlené jednotky, které zahrnují 
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několik memetických dimenzí – přesněji několik aspektů, jež mohou lidé imitovat. Druhým 

principem je porozumění memům jako seskupením jednotek obsahu se společnými 

charakteristikami. Nejde tedy o samotné entity, které se úspěšně množí. 

Shifmanová (2014) dále vychází z původní Dawkinsovy myšlenky, že memy jsou 

jednotkou imitace, a odděluje tři dimenze kulturních předmětů s možností imitace: content, 

form a stance. 

1.5.1 Content a form 

První dimenze odkazuje především na obsah specifického textu, souvisejícího 

s myšlenkami a ideologiemi, které zprostředkovává (Shifman, 2014, s. 40). Na základě této 

dimenze mohou být kladeny otázky: Co přesně text obsahuje? Jaká je jeho zpráva 

a myšlenka? 

Druhou dimenzí je form jako hmotné ztělesnění zprávy, kterou vnímáme lidskými smysly. 

Zahrnuje audio i vizuální dimenze specifického textu a další – více komplexní – žánrově 

související vzorce, jež utváří (Shifman, 2014, s. 40). Ke změnám formy dochází při 

přechodu z média na médium (z videa na statický obrázek), z žánru na žánr (z digitální 

animace na ruční kresbu) nebo při změně technické výroby jako základu původního textu.  

Internetové memy se tvoří mnoha způsoby a za použití různých, zcela odlišných technik. 

Jak už jsem zmínil v kapitole Vymezení pojmu – jedná se o imitaci a remix. 

Imitace 

Imitace neboli v angličtině mimicry spočívá v opětovném vytvoření původního textu 

jinými lidmi a/nebo jinými prostředky (Shifman, 2014, s. 20). 

Níže je uveden typický příklad imitace, která napodobuje scénu z oscarového snímku 

Joker (2019). Tento internetový mem známý pod jménem Joker Stairs nebo Dancing Joker 

odkazuje na schody, které se nacházejí na 1165 Shakespeare Avenue v New Yorku 

(Bronx), na kterých hlavní postava tohoto filmu tancuje. Imitace pochází 

z instragramového profilu fotografa Raye H. Mercada, který pochází z New York City 

(Instagram, n.d.).  
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Obrázek 1 – Originální verze Joker Stairs (Know Your Meme, 2019) 

 

Obrázek 2 – Imitace Joker Stairs (Mercado, 2019) 

Mezi další významné imitace patří selfie fotografie Ellen DeGeneres z 86. ročníku 

udělování Cen Akademie – Oscar. V důsledku takzvaného Oscar-selfie se rychle objevil 

dav imitátorů/napodobitelů od běžných lidí po celebrity, kteří reprodukovali tuto fotku 

pomocí vlastního telefonu (Know Your Meme, 2019). 
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Obrázek 3 – Originální selfie Ellen DeGeneres (DeGeneres, 2014) 

 

Obrázek 4 – Imitace selfie Ellen DeGeneres (Kimmel, 2014) 
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Remix 

Remix označuje změnu originálu, která je založena na využití technologie, zpravidla 

digitální manipulaci s obrazem či zvukem v případě videí (Shifman, 2014, s. 22).  

Vrátíme-li se k příkladům z předchozí kapitoly, remix u Joker Stairs/Dancing Joker se 

nazývá Joker and Peter Dancing. Jedná se o exploitable mem (popsáno v kapitole 

Exploitables), kam byla pomocí digitální manipulace (Photoshop) přidána postava z filmu 

Spider-Man 3 (2007): Peter Parker (Know Your Meme, n.d.). Důvodem této kombinace 

jsou pravděpodobně výrazné taneční scény, kdy obě postavy tancují ulicemi New York 

City.  

 

Obrázek 5 – Remix Joker Stairs (Know Your Meme, 2019b) 

V případě Oscar-selfie se remix sestává také z digitální manipulace, v tomto případě jde 

o nahrazení všech obličejů tváří Ellen DeGeneres. 



 

 

17 

 

Obrázek 6 – Remix selfie Ellen DeGeneres (Know Your Meme, 2014) 

1.5.2 Stance – pozice 

Třetí a poslední dimenze, kterou Shifmanová (2014) popisuje, vyjadřuje, jakou pozici 

zaujímají odesílatelé ve vztahu k originálním textům, lingvistickým kódům, odesílatelům 

a jiným potenciálním mluvčím. Jinými slovy se jedná o postoj nebo tvrzení, které mem 

vytváří. Stejně jako u content a form je stance potenciálně memetický: při předělávce textu 

se uživatelé mohou rozhodnout, zda imitovat určitou pozici, která se jim zdá přitažlivá, 

nebo zda použijí zcela jinou diskurzivní orientaci.  

1.5.3 Internetové memy pohledem Patricka Davisona 

Pro srovnání s dimenzemi Shifmanové (2014) v následující kapitole popisuji rámec pro 

studium memů, které stanovil Davison (2012). 

Jakmile je o nějakém obsahu řečeno, že je replikovatelný a tvárný, je nutné specifikovat, 

co přesně se kopíruje nebo mění. 

Davison (2012) přichází s jedním z rámců pro analýzu internetových memů, který 

dekonstruuje memy do tří prvků: manifestation, behavior a ideal. Tato metoda staví na 

replikovatelnosti a dovoluje pozorovat šíření a evoluci memu, stejně jako jeho 

kategorizaci.  

The Manifestation – projev  

Manifestace memů jsou jeho pozorovatelné vnější jevy. Jedná se o soubor objektů 

vytvořených memem a záznamy o jeho existenci. Označuje jakékoli uspořádání fyzických 
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částic v čase a prostoru, které jsou přímým výsledkem reality memu (Davison, 2012,  

s. 123). 

The Behavior 

Chování memu je činnost jednotlivce ve službách memu. Chování memu utváří projev 

memu samotného. Například pokud chováním je vyfotografování kočky a následná úprava 

fotografie v počítačovém softwaru, je projevem uspořádání pixelů a nahrání na internet 

(Davison, 2012, s. 123). 

The Ideal 

Jedná se o koncept nebo myšlenku, kterou mem zprostředkovává. Ideál diktuje chování 

a to dále vytváří projev. To znamená, že pokud projevem je vtipný obrázek kočky 

a chováním je užívání softwaru k jeho vytvoření, ideálem potom je, že „kočky jsou vtipné“ 

(Davison, 2012, s. 123). 

 Memové žánry 1.6

Teoreticky jsou uživatelé internetu ochotní k produkci jedinečného obsahu neobvyklým 

způsobem, jen aby získali na síti popularitu. Jenže v praxi mají tendence následovat 

zaběhlé postupy tvorby internetových memů. O těchto zaběhlých postupech se dá uvažovat 

jako o memových žánrech. Žánry jsou společensky uznávané typy činnosti komunikace 

(Orlikowski a Yates, 1994, cit. podle Shifman, 2014, s. 99) a kromě struktur a stylistických 

rysů sdílejí i témata a cílené publikum.  

Žánry internetových memů jsou založeny na principech, které Jean Burgessová (2007) 

popisuje jako „lidovou kreativitu“ – každodenní inovace a umělecké postupy, které lze 

provádět jednoduchými výrobními prostředky (Shifman, 2014, s. 99). 

Ačkoli lidová kreativita předchází digitální kultuře, Burgessová naznačuje, že nová média 

akorát přetvořila dříve skryté a soukromé činnosti (například zpěv před zrcadlem) na 

činnosti, které jsou velmi dobře viditelné ve veřejné kultuře. Memové žánry – jako veřejný 

diskurz – hrají důležitou roli v konstrukci skupinové identity a sociálních hranic.  



 

 

19 

Technicky vzato vytvořit mem je jednoduché, jelikož v současnosti existují webové 

stánky, které nabízí šablony pro vytváření memů. Avšak vytvoření a porozumění memu 

vyžaduje jistou „memovou gramotnost“ (Milner, 2012, cit. podle Shifman, 2014, s. 100).  

Shifmanová (2014) ve své knize popisuje devět memových žánrů a každý z nich potřebuje 

jinou „memovou gramotnost“. Některé žánry jsou jednoduché a pochopitelné pro běžného 

uživatele, k jiným je nutná velká memová gramotnost. Pro účely této práce jsem popsal 

některé z nich a zároveň doplnil o žánry, které jsou uvedeny na portálu Know Your Meme. 

1.6.1 Reaction Photoshops – reakce pomocí Photoshopu 

Software na úpravu fotografií – zejména Adobe Photoshop – byl vždy nedílnou součástí 

internetového humoru. Jeden z prvních internetových memů tohoto druhu byl takzvaný 

Tourist Guy nebo také zvaný WTC Guy mem, který se objevil na internetu krátce po 

teroristickém útoku na Světové obchodní centrum v New Yorku. Zmínil jsem se o něm 

v kapitole Historie memu na internetu. Fotografie ukazovala mladého muže se slunečními 

brýlemi a batohem, jak stojí na vyhlídkové plošině Světového obchodního centra, v pozadí 

vidíme letadlo, které zřejmě má narazit do jedné z budov centra. Šlo o podvod – fotografii 

mladého Maďara jménem Peter Guzli z roku 1997, kterou sám upravil a následně poslal 

kamarádům jako vtip. Po krátké době se však přišlo na to, že fotka není autentická. Internet 

byl zakrátko zaplaven dalšími verzemi, jež ukazovaly stejného turistu v kontextu s jinými 

tragickými historickými událostmi (potopení Titanicu, atentát na Johna F. Keneddyho) 

(Shifman, 2014, s. 100–102). 

1.6.2 Photo Fads – fotografické výstřelky 

Žánr photo fads zahrnuje fotografie, ve kterých lidé napodobují konkrétní pozice nebo 

činnosti v různých, zpravidla neočekávaných prostředích, a to za účelem zveřejnění 

fotografie na internetu. Mezi nejznámější photo fads patří tzv. planking. Planking je 

fotografie ležícího člověka na neobvyklých místech a s pažemi podél těla (Know Your 

Meme).  

1.6.3 Image Macro 

Macro obrázek je obrázek překrytý textem, který odpovídá šabloně pro jejich kombinaci 

a typ významu. Obrazy jsou obvykle nápadné prezentace akce nebo emoce, často ve formě 

člověka, antropomorfizovaného zvířete nebo předmětu. Text titulku překrývající fotografii 
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bývá obvykle vytvořen fontem Impact, a to bílou barvou s černým obrysem. Slova jsou 

často napsána pomocí internetových pravopisných změn (Rintel, 2013, s. 256–257). Jak 

jsem už uvedl výše, pro pochopení určitých memů je zapotřebí určitá „memová 

gramotnost“. 

Historie tvorby obrázků, které jsou překryté textem, sahá daleko před éru internetu. Už 

v sedmdesátých letech 19. století fotograf Harry Pointer pořizoval černobílé fotografie 

koček v různých situacích a přikládal k nim vtipný komentář, odpovídající kontextu 

fotografie. Na počátku 20. století fotograf Harry Whittier Frees pořizoval podobné 

fotografie koček, ovšem oděných do různých oblečků. I tyto fotografie překrývaly texty 

(například „What's Delaying My Dinner?“).  

Dalším příkladem je motivační plakát ze sedmdesátých let 20. století s názvem Hang in 

There, baby, který byl od té doby také nesčetněkrát imitován. Je možné, že tyto fotografie 

byly předlohou pro LOLcats, které zahltily internet o mnoho let později (Know Your 

Meme, 2019). 

1.6.4 Stock Character Macro 

Tento žánr pochází z memu: Advice Dog. Původní mem s fotografií obličeje psa 

umístěného na vícebarevném duhovém pozadí se poprvé objevil v roce 2006 jako reakce 

na žádost chlapce, aby mu někdo poradil ohledně políbení dívky. Fotka psa s textem, který 

radil „Just do it“, následně spustila nespočet derivátů na stránkách 4chan. Představovaly 

psa, který nabízí další špatné rady. Na konto tohoto internetového memu následně vznikly 

další „advice animals“, jako je například Socially Awkward Penguin nebo agresivní 

Courage Wolf (Shifman, 2014, s. 112).  

Přestože je tento typ internetových memů běžně nazýván advice animals, nespočíval jeho 

záměr vždycky v tom, aby někomu poradil. Navíc později se v něm vedle zvířat objevilo 

i spoustu lidských protagonistů. Internetové memy spadající do této kategorie mají dva 

společné rysy: používají image macro a jsou vytvořeny na základech takzvaných „stock 

characters“ – postav, které reprezentují typické stereotypní chování. Mezi známé příklady 

těchto postav patří Scumbag Steve (postava, která se vždy chová neeticky a nezodpovědně) 

a jeho přímý protiklad Good Guy Greg (postava, která se snaží pomoci za každou cenu, 

i na úkor vlastního pohodlí). Tento druh internetových memů nabízí zajímavý vhled do 

problému zemí „prvního světa“ ve 21. století. Ve své podstatě se jedná o konceptuální 
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mapu typů, které představují přehnané formy společenského chování. Tyto extrémní formy 

mají tendenci se zaměřovat na úspěch a neúspěch ve společenském životě určité sociální 

skupiny (Shifman, 2014, s. 113). 

1.6.5 Rage Comics 

Rage Comics jsou amatérsky vypadající komiksy, které využívají takzvané „rage faces“ – 

což je sada kreslených expresivních postav. Každá z těchto postav je spojena s typickým 

modelem chováním, který reprezentuje (Shifman, 2014, s. 113). Jak už jsem zmínil, tyto 

komiksy se vyznačují amatérským vzhledem. Důvodem je to, že se často vytváří 

v jednoduchých programech, jako je například MS Paint (Malování), který je součástí 

každého počítače s operačním systémem Windows. Tyto komiksy se zpravidla používají 

k vyprávění příběhů, které zobrazují skutečné životní zkušenosti a končí vtipnou pointou 

(Know Your Meme). Byly velice populární okolo roku 2010, ale v současné době se zdá, 

že potenciál tohoto formátu byl vyčerpán. Rage Comics upadly v zapomnění, jelikož už 

existují daleko komplexnější formáty. Pravděpodobně nejznámějším „rage face“ je 

Trollface (Know Your Meme, n.d). 

1.6.6 Exploitables – obrazové šablony 

Exploitables jsou obrazové šablony, které postrádají definující charakteristiku a lze je 

velice snadno upravit. Pro tento druh internetových memů je typická šablona (buď prázdná 

nebo s mírným návrhem). Exploitables jsou rozpoznatelné podle snadno replikovatelného 

vzhledu a jsou velice oblíbené, protože jedinec nepotřebuje velké znalosti o úpravách 

obrázků. Mohou se vytvořit i v základním softwaru jako MS Paint (Malování) nebo Adobe 

Photoshop, pro ty mírně pokročilejší. Tento druh internetových memů lze rozdělit do tří 

skupin: jednopanelové (Fsjal, Give Pikachu a Face), komiksy, které se zpravidla skládají 

ze čtyř panelů (The Rock Driving, CSI 4panes comic) a multipanelové (Zombie 

Tools/Zombie Survival Sheet) (Know Your Meme, n.d.). 

1.6.7 LOLcats 

Přestože LOLcats na první pohled spadají do kategorie Image Macro, je nutné je 

samostatně oddělit, jelikož jsou velice specifické. LOLcats jsou obrázky koček, 

doprovázené systematicky nesprávně napsaným textem, který obvykle odkazuje na situace 

dějící se na obrázku. Název těchto memů je složen z internetové zkratky „LOL“ (laughing 

out loud) a slova „cat“. LOLcats byly první výraznou manifestací výše zmiňovaných 
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Image Macro. Vrchol popularity tohoto typu internetového memu je spojený s webovou 

stránkou icanhas.cheezburger.com, jež byla spuštěna roku 2007 (Shifman, 2014, s. 111). 

Tuto popularitu potvrzuje i článek v časopisu TIME z 12. června 2007 (Know Your Meme, 

n.d.). 

V knize Shifmanové je zmíněn výzkum Kate Miltnerové (2011, cit. podle Shifman, 2014, 

s. 111), který se zabýval masivní popularitou internetových memů. Výsledky výzkumu 

ukazují, že publikum konzumující tyto memy ve skutečnosti zahrnuje tři samostatné 

skupiny: CheezFrenz (lidé milující LOLcats z prostého důvodu, že milují kočky), 

MemeGeeks (skupina lidí, kteří si uvědomují pozici těchto memů v rámci velké historie 

internetových memů) a příležitostní uživatelé (všichni ostatní). Ti reprezentují populaci, 

která je „znuděna v prací“. Miltnerová (2011, cit. podle Shifman, 2014, s. 111) mimo jiné 

zjistila, že kromě těchto rozdílů se LOLcats používají k vytváření a udržování sociálních 

hranic. Tvorba a konzumace LOLcats vyžaduje znalost žánru a speciální jazyk – 

tzv. LOLspeak. Jedná se o komplexní, ale nestandardní až dětinský, internetový anglický 

dialekt. LOLcats se navíc v mnoha případech tvoří a užívají jako forma interpersonální 

komunikace, protože umožňují vyjádřit širokou škálu pocitů a nálad. Přestože se LOLcats 

zdají jako dětinské, dokážou naplnit a zprostředkovat rozmanité a komplexní sociální role 

uživatelů internetu. 

1.6.8 Catchphrases – fráze 

Catchphrases neboli fráze jsou výrazy rozpoznatelné v běžné řeči opakovanou promluvou. 

Využívají se v online i offline prostředí. V onlinu se často používají právě v kombinaci 

s Image Macro memy. Někdo by mohl namítnout, že se jedná o internetový slang, ale tak 

tomu není. Nevčleňují se do řeči, spíše se používají jako samostatné fráze. Mezi známé 

příklady patří například fráze „COME AT ME BRO“, „Haters Gonna Hate“ nebo „Just 

Like The Simulations“. Poslední uvedený příklad má kořeny v reakčním memu, 

pocházejícím z počítačové hry Star Wars: Battlefront II (2005), přesto se používá 

i samostatně (Know Your Meme, n.d.). 

1.6.9 Snowclones – frázové šablony 

Takzvané snowclones jsou typem frázových šablon, ve kterých jsou určitá slova 

zaměnitelná s cílem vytvořit novou variaci s pozměněným významem. I když volná 

parodie citací z populárních filmů, hudby či televizních programů je v internetovém 
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humoru poměrně běžnou praxí, tak snowclones obvykle dodržují určitý formát nebo 

uspořádání, jež lze redukovat na gramatický vzorec s jednou nebo více proměnnými. Tento 

žánr internetových memů můžeme chápat jako verbální čí textovou formu exploitables 

(Know Your Meme, n.d.). 

Mezi typické příklady frázových šablon patří: „X, X Everywhere“, „X is the new Y“, „One 

Does Not Simply Walk into X“ nebo „The X is Too Damn High“. 

 Fáze vzniku internetového memu 1.7

Barley a Tolbert (1988, cit. podle Wiggins, 2019, s. 43) navrhují tři způsoby, jakým 

uzákonit už zavedené sociální instituce – údržbu, zpracování a modifikaci. Mohou se 

použít k lepšímu porozumění produkce a reprodukce žánru podle Yatesové a Orlikowské 

(1992, cit. podle Wiggins, 2019, s. 43). Když se jednotlivec rozhodne, že bude 

komunikovat, má k dispozici řadu nástrojů či médií, které si může zvolit k zakódování 

svého sdělení. Pak ho jednoduše přenese a čeká na případnou odpověď (Wiggins, 2019,  

s. 43).  

Yatesová a Orlikowská (1992, cit. podle Wiggins, 2019, s. 43) tvrdí, že žánry jsou sociální 

instituce, které se vytvářejí, reprodukují a/nebo transformují, když jednotlivci mezi sebou 

komunikují. Dle Wigginse (2019) internetové memy následují kritéria vývoje žánru – 

stádia údržby, zpracování a modifikace.  

Internetové memy jsou žánr, nikoli médium online komunikace, a jsou zároveň artefakty 

participativní digitální kultury, které jsou charakterizovány vztahem mezi produkcí 

a spotřebou. Jak poznamenává Milner (2012, In Wiggins, 2019, s. 44): memy jsou 

popkulturní artefakty a jako takové mohou poskytnout vhled do toho, jak se každodenní 

mediální texty prolínají s veřejným diskurzem.  

Internetové memy ve fázi údržby začínají jako šiřitelná média (ty například zkoumá Henry 

Jenkins, 2013), ale pro účely této práce je budu brát jako zprostředkované digitální obsahy, 

které si mohou jednotlivci – v případě zájmu – poupravit a šířit v této pozměněné formě 

dále (Wiggins, 2019, s. 44). Jinak řečeno – aby vznikl internetovým mem, musí šiřitelná 

média projít alterací, po které se ze šiřitelných médií stávají tzv. vznikající/potenciální 

memy. V případě, že se tyto memy nadále úspěšně šíří a další uživatelé je alterují, může 

vzniknout až nekonečno dalších verzí – plnohodnotné internetové memy (Wiggins, 2019, 

s. 44). 
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1.7.1 Šiřitelná média 

Multimediální sdělení, která jsou konzumována bez jakékoliv alterace, označujeme jako 

šiřitelná média, která nejsou omezena pouze na online prostředí, nýbrž jsou tvořena pro 

širokou distribuci (Wiggins, 2019, s. 44). O tom, jak mediální společnosti produkují takový 

obsah, vysvětluji v kapitole Konvergence médií. Dobrým příkladem k demonstrování 

šiřitelných médií jsou filmové trailery, především trailery kasovních trháků z produkce 

společnosti Marvel Entertainment, které jsou ukázkou typických šiřitelných médií 

vzhledem k počtu jejich zhlédnutí. Wiggins (2019) ve své knize uvádí jako příklad trailer 

k filmu Avengers: Infinity War z oficiálního YouTube kanálu společnosti Marvel 

Entertainment. Nahrán byl 29. listopadu 2017 a v době zpracování této práce má přes 

236 milionů zhlédnutí a po necelých třech letech je stále nejsledovanějším příspěvkem na 

oficiálním kanálu společnosti. Je však nutné zmínit, že filmové trailery inspirují uživatele 

internetu k participaci na formě žánru videí, kterým se říká reaction videos. Lidé nahrávají 

sami sebe, jak sledují trailer, aby se podělili o vlastní (často dosti emocionální) reakci 

(Wiggins, 2019, s. 44). Filmové trailery ve vztahu se šiřitelnými médii naznačují, že 

jednotlivci, v tomto případě diváci, šíří a sdílí trailer dále za účelem sdílení pocitů, které při 

sledování traileru vnímali. Ale nemusí to být pouze v onlinu – tyto multimediální obsahy 

jsou tvořeny pro širokou distribuci, tzn. i pro offline prostředí. Určitý jedinec mohl 

identický trailer zprvu vidět při návštěvě kina, kdy se před začátkem samotného filmu 

promítají reklamní sdělení a filmové trailery jako reklamy na samotné filmy. Šiřitelným 

médiem je trailer k filmu Avengers: Infinity War. Udržuje se prostřednictvím spotřeby – 

počtem zhlédnutí a sdílení – a není žádným způsobem alterován. V případě, že taková 

šiřitelná média jsou pozměněna, stávají se vznikajícím/potenciálním memem (emergent 

meme) ve fázi zpracování. Internetové memy se vyvíjejí z různých předloh, ať už se jedná 

o televizní vysílání, které má všeobecně obrovskou sledovanost, protože televize je 

i v současné době stále silné médium, z uživatelsky generovaných videí – Leave Britney 

Alone – nebo příspěvků objevujících se na videoportálu YouTube – Numa Numa, Ricardo 

Milos – (Wiggins, 2019, s. 45.). Nebo jak podotýká Shifmanová (2014, s. 4): téměř každá 

velká veřejná událost generuje nepřeberné množství internetových memů. 
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1.7.2 Vznikající/potenciální mem (Emergent meme) 

V momentě, kdy jsou šiřitelná média nějakým způsobem alterována, remixována, 

zparodována atd., vzniká takzvaný vznikající/potenciální mem. Pro tento druh obsahu jsou 

charakteristické virální šíření a popularita napříč určitou participativní digitální kulturou. 

Vznikající/potenciální memy se však stále liší od toho, co se běžně označuje jako 

internetový mem, protože vznikající memy jsou alterovaná šiřitelná média, která nejsou 

dále upravována a remixována jako další samostatné příspěvky. Remix nebo alterace se 

stávají samostatným příspěvkem ve chvíli, kdy povědomí, distribuce a modifikace 

dosáhnou kritického množství (Wiggins, 2019, s. 45). 

Některá šiřitelná média i při změně zůstávají stacionární jako vznikající/potencální memy. 

Příkladem může být Bad Lip Reading (BLR) nebo dnes již kultovní Rage Comics. Přesto 

některé vznikající memy podléhají dalším změnám například v podobě remixu a stávají se 

plnohodnotnými internetovými memy (Wiggins, 2019, s. 45). 

Pojem vznikající/potenciální mem zahrnuje i subversivní či protikulturní zpracování 

šiřitelných médií, spolu s tzv. culture jamming. Vznikající/potenciální memy jsou skvělým 

nástrojem, jak kriticky okomentovat nějakou veřejnou událost. Vznikající memy 

reprezentují stádium zpracování v žánrovém vývoji internetových memů jako alterovaná 

šiřitelná média. Culture jamming spočívá v remixu nebo repozici známého obrazu, jako je 

například firemní logo. Nabízí kritický pohled na mainstreamové ochranné známky a loga. 

Subvertising je pojem, který vznikl kontaminací dvou anglických výrazů: subversion 

a advertising. Tento koncept je podobný kognitivní disonanci, ke které v tomto případě 

dochází prostřednictvím cílevědomé subverze reklamního sdělení, loga atd., a to přidáním 

politicky motivované kritiky nebo satiry, ale při zachování charakteristických prvků 

předlohy (Wiggins, 2019, s. 45).  

Tím, čím se odlišuje culture jamming od ostatních vznikajících memů jako BLR nebo 

Rage Comics, je společenská či politicky uvědomělá síť uživatelů, kteří stojí za alterací 

šiřitelných médií. Příkladem je kolektiv uživatelů stojících za projektem Adbusters.org. 

Tento projekt spočívá v culture jammingu velkých světových korporací, především těch 

amerických, a další – i politicky – motivované kritice. Příspěvky, které lze na stránce 

nalézt, stále existují v původní formě reklamy, avšak se současným upozorněním na 

alteraci předlohy za účelem subversivního, protikulturního a společensky kritického 

sdělení. Tyto vznikající/potenciální memy mají subversivní charakter, kritizují mainstream, 
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ale liší se od výše zmíněných – například BLR – tím, že BLR je jednorázovou alterací 

specifického filmového traileru nebo politického projevu, negenerující další samostatné 

příspěvky – zůstává stále stejnou alterací. Ron Johnson je americký umělec, jehož tvorba 

spočívá právě v culture jammingu, a to prostřednictvím svého umění s názvem 

POPaganda. Jeho tvorba je humornou kritikou americké kultury, ke které využívá mix 

vysoké a populární kultury. Tato tvorba se ve svém jádru neliší od obsahu, jenž produkuje 

kolektiv uživatelů okolo Adbusters.org (Wiggins, 2019, s. 46).  

Ostatní a pravděpodobně populárnější vznikající/potenciální memy nepoužívající culture 

jamming jako hlavní cíl, se vyznačují především lehkomyslným humorem. Ústředním 

prvkem vznikajících memů je alterace šiřitelných médií, která je garantována jejich 

technologickou dostupností a jednoduchým přístupem k úpravě fotografie. Zvou 

jednotlivce k úpravě šiřitelného média a k vyjádření vlastního názoru, jelikož vznikající 

memy jsou přímým důsledkem veřejné agendy v rámci digitální kultury (Wiggins, 2019,  

s. 46). 

1.7.3 Internetový mem 

Vznikající/potenciální mem se stane internetovým ve chvíli, kdy participativní digitální 

kultura začne produkovat pastiše, remixy a další iterace původního 

vznikajícího/potenciálního memu. Šíření internetových memů probíhá velmi rychle 

a v současné době především přes různé sociální sítě (Facebook, Instagram, Twitter aj.). 

Vzdálenost mezi fází zpracování a modifikace je nepatrná, dalo by se říct, že až 

neproniknutelná vzhledem k úmyslným imitacím, iteracím a rychlosti šíření. Wiggins 

(2019) tvrdí, že přístup k internetovým memům jako rozvoji žánru se může zdát poněkud 

strnulým. A to vzhledem k převaze internetových memů v současné digitální společnosti. 

Domnívá se ale, že při studování memů v tomto rámci napomáhá situovat jejich účel 

v rámci veřejného diskurzu. 

 Memy a narativ 1.8

Memy obsahují zárodky narativů, které mají šanci vyrůst v příběhy mnohem větší, než jsou 

ony samy. Je to kreativní prostředí memové kultury, které vede k budování narativů. 

Pozornost může být krátkodobá nebo dlouhodobá – zaujme naši mysl jako spotřebitele 

a tvůrce na několik minut nebo měsíců. Narativ však vydrží mnohem déle a tvoří rámec, 

přes který lidé vnímají svět a navzájem si vypráví příběhy. Některé z nejmocnějších 
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narativů ve společnosti 21. století se vynořily z memové kultury prostřednictvím dlouhého 

procesu iterace a experimentování. Kreativní praxe tvorby memů znamená, že se lidé 

mohou navzájem vystavovat narativním myšlenkám a remixům. Některé myšlenky 

vznikají, jiné zanikají a jiné zůstávají v naší mysli a posunují konverzaci. Tento proces se 

nazývá úmyslná nadprodukce, která je známá například z reklamního nebo zábavního 

průmyslu. V kontextu autoritářského státu, který si klade za cíl cenzurovat obsah, kreativní 

memové prostředí umožňuje lidem vyhnout se cenzuře a občas najít narativ, který je 

považován za přijatelný. Nalézt správný narativ ve svobodnějším mediálním prostředí 

nebo v mezinárodním mediálním kontextu znamená nastavení mediální a národní agendy, 

jejímž prostřednictvím protéká řada příběhů (Mina, 2019).  

Nyní uvedu definici podmínek narativu podle Marie-Laude Ryanové (2010, s. 314–315). 

Stanovila osm podmínek, přičemž každá následující podmínka předpokládá existenci 

předchozí. Texty, které je splňují, představují vyšší a vyšší stupeň narativity a budou stále 

více a více uznávány jako příběhy. Ryanová (2010) řadí těchto osm podmínek do čtyř 

dimenzí. 

1.8.1 Spaciální dimenze 

Zaprvé: narativ musí být o světě, který je osídlen individualizovanými existujícími. Tato 

podmínka říká, že narativ nemůže být reprezentací abstraktních entit a celých tříd 

konkrétních objektů. Narativ musí být o Jackovi a Jill, a ne o „lidské rase“, „důvodu“, 

„atomech“ nebo „mozku“. 

1.8.2 Temporální dimenze 

Zadruhé: tento svět musí být umístěn v čase a podstoupit významné proměny. To 

znamená, že narativ nemůže být statickým popisem světa nebo společnosti, jak je tomu 

například v etnografii. 

Zatřetí: proměny musí být způsobeny opakujícími se fyzickými událostmi. Tím se eliminuje 

popis každodenní činnosti, jako jsou vstávání, snídaně, chození do práce nebo spánek. 

Takové popisy jsou často součástí příběhu, ale slouží jako pozadí – nemohou být středem 

narativního zájmu. Příběhy jsou o výjimečných událostech, ne o opakujících se událostech. 
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1.8.3 Mentální dimenze 

Začtvrté: někteří účastnící události musí být inteligentní agenti, kteří mají mentální život 

a emocionálně reagují na stavy světa. (Inteligentní agenti mohou být i antropomorfní 

zvířata nebo dokonce objekty.) To znamená, že příběh nemůže být výhradně o přírodních 

silách a kosmických událostech. Popis zemětřesení lze považovat za narativ pouze 

v případě, pokud jsou do něj zapojeny lidské bytosti, které jsou citově ovlivněny 

událostmi.  

Zapáté: některé události musí být účelným jednáním těchto agentů. Tato podmínka 

znamená, že narativ nemůže být zcela o duševním životě postav, ale musí obsahovat 

i fyzické akce. Akce postav, stejně jako všechny další akce, jsou určeny k řešení problémů. 

Pokud se vyskytnou problémy, znamená to, že v narativním světě musí být nějaký konflikt: 

touhy, které nejsou naplněny, neslučitelné cíle, nesplněné sliby atd. 

1.8.4 Formální a pragmatická dimenze 

Zašesté: posloupnost událostí musí tvořit sjednocený kauzální řetězec a musí vést 

k uzavření. Příběh nemůže být seznam kauzálně nespojených událostí: například vše, co 

člověk udělá mezi druhou a čtvrtou hodinou v určitý den. Tato podmínka eliminuje 

kroniky a deníky. Podmínka, která specifikuje potřebu uzavření, znamená, že když postava 

podnikne kroky k vyřešení problému, narativ se nemůže zastavit před dosažením výsledku.  

Zasedmé: výskyt alespoň některých událostí musí být uplatněn jako skutečnost pro 

příběhový svět. To znamená, že některé události se musí ve světě příběhu objektivně 

odehrávat. Příběh nemůže být tvořen výhradně radami, hypotézami, kontrafaktuálními 

prohlášeními a příkazy. Recept, který popisuje, jak se syrové ingredience proměňují v jídlo 

díky úkonům kuchaře, nemůže být narativ, protože se skládá z příkazů, nikoli z faktických 

prohlášení.  

Zaosmé: příběh musí komunikovat něco smysluplného pro publikum. Jinými slovy – 

narativ musí mít smysl, například něco vysvětlovat, přinášet potěšení nebo předávat cenné 

informace. Jedná se o nejkontroverznější podmínku, jelikož překračuje hranici mezi 

definicí a poetikou. Navíc je třeba ji doplnit úplnou teorií různých způsobů, kterými narativ 

může dosáhnout významnosti. Na rozdíl od ostatních podmínek je tato podmínka velmi 

závislá na kontextu, konkrétních zájmech a vkusu uživatele: sled událostí, jako je „Marie 

byla chudá, poté Marie vyhrála v loterii, poté byla Marie bohatá“ by neuspěl jako obsah 
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fiktivního příběhu. Lze ho vyprávět, pokud je tento sled událostí prezentován jako skutečná 

událost a týká se někoho, koho člověk osobně zná. Ryanová (2010) však zmiňuje, že lidé 

dávají těmto podmínkám různou váhu. Někteří lidé považují například deník za narativ. 

Pro tyto lidi není šestá podmínka nezbytná. Jiní považují za druh příběhu i recepty a sedmá 

podmínka je pro ně volitelná.  

Vytvoření nového memu – nového produktu, nového konceptu, nového nápadu – nemusí 

nutně znamenat jeho rozšíření. Šíření memů je silně spjato s úrovní sociální přítomnosti. 

Tu prožíváme během interakce mezi subjektem, který mem šíří, a subjektem, který mem 

přijímá. Právě narace je nástroj, který tento proces usnadňuje. Vyprávění spojuje jeden 

mem s druhým a dává jim smysl. Ten pak lidem mimo skupinu umožňuje memy rozpoznat 

jako možné záměry (Gaggioli, 2013). 
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2 Viralita 

Virální informace může proměnit společnost změnou povědomí, norem a chování 

prostřednictvím konkrétních událostí a témat. V současné době lidé často o něčem říkají, 

že je virální – například YouTube video nebo tweet, avšak viralita je pouze typem 

informačního toku. Informace se může šířit k lidem hned několika kanály při různých 

rychlostech. Informace může být vysílána k masovému publiku, ale může se také šířit jako 

fáma mezi jednotlivci. Způsob, jakým se informace šíří, záleží na kontextu či struktuře, 

ve které je zakotvena. Tyto dva faktory rozhodují o tom, jakou pozornost lidé informaci 

věnují a jak moc je vlivná (Nahon a Hemsley. 2013, s. 15). 

Je důležité oddělit viralitu od jiných typů informačních toků – non-virální nebo populární 

informace, mem, word-of-mouth a další. Viralita je proces informačního toku: mnoho lidí 

souběžně přeposílá/sdílí specifickou informaci v krátkém časovém úseku, a to v rámci své 

sociální sítě, přičemž informace se dále šíří i do jiných sociálních sítí, což má za následek 

prudkou akceleraci v počtu lidí, kteří jsou dané informaci vystaveni. Určující aspekty 

k měření virality jsou: lidské a sociální aspekty šíření informace od jedince k jedinci; 

rychlost šíření; dosah ve smyslu počtu lidí, kteří jsou danému obsahu vystaveni a dosah ve 

smyslu vzdálenosti, jakou informace putuje překlenováním různých sítí (Nahon a Hemsley, 

2013, s. 16). Každý z těchto aspektů je podrobněji popsán v následujících kapitolách. 

Ještě pár desítek let zpět by bylo slovo viral spojováno hlavně s biologickými procesy. 

Avšak význam slov se postupem času mění – přizpůsobují se době. Pojem viral má své 

kořeny v přírodních vědách, rychle se ovšem adaptovalo v marketingovém odvětví, 

protože mezi informacemi a viry můžeme vidět jistou podobnost. Jak informace, tak viry 

jsou závislé na svých nosičích/hostitelích a mohou během přenosu mutovat (Nahon 

a Hemsley, 2013, s. 17). Na rozdíl od virů, které jsou nevybíravé a nakazí jakéhokoliv 

hostitele, informace se šíří selektivně (Huberman a Adamic, 2004, cit. podle Nahon 

a Hemsley, 2013, s. 17).  

Mezitím co se marketingová literatura zaměřuje na „viral marketing“ jako marketingovou 

strategii, Kirby a Mardsen (2012) rozdělují marketingové strategie na buzz, word-of-mouth 

a viral marketing (Nahon a Hemsley, 2013, s. 17). Pozornost marketingového odvětví 

k viralitě má za následek, že marketéři jsou schopni vytvářet kampaně, u kterých mohou 

předpovídat jejich způsob šíření a zapojit do něj zákazníka.  
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Identifikování virality je velmi užitečné pro mnohá odvětví. Například v politickém 

marketingu pomáhá porozumět životnímu cyklu virality, díky němuž mohou strany 

a politici plánovat dopředu své kroky v případě různých media storm (mediálních masáží). 

I pro umělce a aktivisty je pochopení virality stěžejní – pomáhá dostat sdělení k cílovému 

publiku. Identifikování virálních událostí umožňuje i další nakládání s informacemi; 

rozlišuje, zda je informace hodna archivace, či nikoliv (Nahon a Hemsley, 2013, s. 18). 

 Viralita jako proces šíření informací od jedince k jedinci 2.1

Modelová situace, kdy uživatel sociální sítě Facebook sdílí odkaz na video na svém 

profilu: každého uživatele, který je tomuto obsahu vystaven, čekají dvě klíčová rozhodnutí. 

Zaprvé – zda se na daný obsah podívá, zadruhé – zda daný obsah bude sdílet dál. 

Vzhledem k prostředí, které Facebook či Twitter nabízí, je sdílení obsahu otázkou několika 

kliknutí. To znamená, že rozhodnutí, zda obsah budeme sdílet dál, nespočívá v tom, jak 

obtížné je obsah dále šířit, ale v sociálních faktorech, které ovlivňují způsob šíření 

informací. Je totiž přirozené, že lidé dbají na to, jak je ostatní vnímají – na  

tzv. sebeprezentaci (Goffman, 1990, cit. podle Nahon a Hamsley, 2013, s. 20). Lidé mají 

strach sdílet obsah, pokud si myslí, že by jejich role ve společnosti byla oslabena, když 

tento obsah uvidí ostatní. Stejně tak se mohou rozhodnout, že daný obsah nebudou sdílet 

dál, protože nechtějí, aby o dané věci věděli i ostatní a stávají se tak gatekeepery své 

vlastní sociální sítě (Nahon a Hamsley, 2013, s. 20). Je nutné si uvědomit, že rozhodnutí, 

která činíme v případě sdílení informací v každodenním osobním životě, se promítají i do 

online života – rozhodujeme se podle stejných principů.  

V online životě je ale množství lidí, s kterými můžeme v daný moment obsah sdílet, 

výrazně vyšší. V situaci, kdy jedinec bude mít sociální síť tvořenou sto uživateli a bude 

sdílet obsah na svém profilu, je potenciál obsahu takový, že ho uvidí přesně sto lidí. 

Nesmíme však opomenout, že každý z těchto sto uživatelů má svoji vlastní sociální síť – 

pro zjednodušení modelu nejsou bráni v potaz společní přátele a sledující. To znamená, že 

pokud aspoň jeden ze sta uživatelů bude sdílet obsah dál, uvidí ho dalších sto uživatelů. 

Tímto způsobem počet lidí sledujících daný obsah silně narůstá, avšak od určité chvíle se 

tento trend začne zpomalovat, protože se snižuje počet potenciálních uživatelů, jak je vidět 

na obrázku 8 (7?).  
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Obrázek 7 – Sigmoida (Nahon a Hemsley, 2013, s. 22) 

Nastává tak situace, kdy několik lidí souběžně sdílí identický obsah – many-to-many 

komunikace nebo co Manuel Castells (2009) nazývá mass self-communication (cit. podle 

Nahon a Hamsley, 2013, s. 21).  

Na rozdíl od televizního vysílání (one-to-many komunikace), word-of-mouth nebo 

interpersonální komunikace (one-to-one komunikace), viralita umožňuje mnoha lidem 

sdílet obsah s mnoha dalšími, a to vše v jednu chvíli. Proto má viralita tak silný 

společenský dopad, protože je závislá na sociálních interakcích mnoha lidí (Nahon 

a Hamsley, 2013, s. 21). 

 Rychlost šíření 2.2

Kwak a kol. (2010) analyzovali sto šest milionů tweetů se závěrem, že polovina z nich je 

retweetována během první hodiny od zveřejnění originálu a sedmdesát pět procent během 

prvního dne (cit. podle Nahon a Hamsley, 2013, s. 23). Naproti tomu Bakshy a kol. (2012) 

zjistili, že medián příspěvku na Facebooku je o něco delší – šest hodin. Tato zjištění 

dokazují, že ke většině sdílení dochází během prvního dne existence příspěvku, avšak 

rychlost šíření je závislá i na platformě, kterou se obsah šíří (cit. podle Nahon a Hemsley, 

2013, s. 24).  
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Dalším zajímavým faktem je sledovanost videí na portálu YouTube. Jak můžeme vidět na 

obrázku 9 (8?), zájem o promovaný obsah (trailer ke kasovnímu trháku) postupem času 

klesá, a to na rozdíl od videí společenských zpráv. Dá se předpokládat, že tyto zprávy budí 

více autentický dojem, a proto mají šanci udržet pozornost uživatelů déle (Crane 

a Sornette, 2008, cit. podle Nahon a Hemsley, 2013, s. 24–25).  

 

Obrázek 8 – Vzrůst a pokles sledovanosti (Nahon a Hemsley, 2013, s. 25) 

Je nutné říct, že význam virality není v celkovém počtu zhlédnutí daného obsahu, ale 

v rychlosti šíření v daném časovém úseku. Video, které za pět let nasbírá jeden milion 

zhlédnutí je populární, ale video, jež má za jeden den sedm set padesát tisíc zhlédnutí, 

je virální. 

 Virální dosah ve smyslu počtu lidí, kteří jsou danému obsahu 2.3

vystaveni 

Použití slova dosah v kontextu sociálních sítí je poměrně zavádějící. Například Boynton 

(2009) nebo Kwak a kol. (2010) definují dosah jako celkový počet lidí, kteří jsou propojeni 

se všemi lidmi sdílejícími obsah dále. Tento pohled je velice zjednodušený hned z několika 

důvodů (cit. podle Nahon a Hamsley, 2013, s. 29): 

1. Život mimo online prostředí: Většina uživatelů není stále přihlášena, což limituje 

počet přátel/sledujících, kteří jsou danému obsahu vystaveni. 

2. Společní přátelé: Nahon a Hemsley (2013) zde navazují na koncept přechodnosti 

v sociálních sítích podle Granovettera (1973): pokud osoby A a B spolu mají dobrý 

vztah a osoby B a C spolu mají také dobrý vztah, je dosti pravděpodobné, že mezi 

osobou A a C se vytvoří vztah také. To znamená, že pokud osoby A a B sdílí stejný 

obsah, osoba C ho uvidí dvakrát. To dost zkresluje možnost přesně určit počet 
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jednotlivců, kteří sdílený obsah vidí poprvé.  

3. Volitelnost: Podle analýzy Kwak a kol. (2010) z předchozí kapitoly uživatelé 

věnují některým svým přátelům/sledujícím větší pozornost než ostatním. Některý 

obsah rovnou ignorují, protože ho sdílel pro uživatele nezajímavý člověk. 

4. Algorytmický gatekeeping: Mnoho sociálních sítí využívá algoritmy, jež 

upřednostňují určitý obsah. A to buď na základě naší aktivity na sociální síti, když 

algoritmus vyhodnotí daný obsah pro nás zajímavým, nebo jde o placený obsah, 

který je propagován z prostého důvodu, a to že za něj někdo zaplatil.  

5. Repetitivnost: Přestože platformy jako YouTube informují o tom, kolikrát byl 

obsah zhlédnut, jsou tyto údaje zavádějící – jeden uživatel může daný obsah 

zhlédnout nespočetněkrát. 

Dosahem se tedy myslí počet lidí, kteří daný obsah viděli, ale započítávají se do něj 

i sdílející. Proto je velmi složité určit přesné a konečné číslo dosahu. 

 Dosah ve smyslu vzdálenosti, kterou informace putuje 2.4

překlenováním různých sítí  

Dosah ve smyslu počtu lidí, kteří jsou obsahu vystaveni, je pouze částí příběhu obsahu 

cirkulujícího na internetu. Lidé v rámci svého blízkého okolí mají na sebe silné vazby, 

takže je velice pravděpodobné, že budou mít stejné zájmy. Proto budou vystavováni 

podobnému obsahu. Hluchá místa mezi těmito vazbami se nazývají síťové díry – 

přemosťují slabé vazby (Burt, 2004, cit. podle Nahon a Hamsley, 2013, s. 32). Jsou to 

právě tyto slabé vazby, které umožňují pohyb obsahu z jedné sociální bubliny do jiné. 

Slabá vazba představuje například člověka, s nímž jsme chodili před několika lety do 

školy; známý z minulé práce nebo kamarád kamaráda, se kterým jsme schopni vést 

konverzaci, ale bez prostředníka (našeho společného kamaráda) bychom se s tímto 

člověkem běžně nesetkali. Jsou to právě slabé vazby, odkud uživatel přebírá jemu zcela 

nových obsah (Bakshy a kol., 2012, cit. podle Nahon a Hamsley, 2013, s. 32). Naproti 

tomu silné vazby představují rodinu, blízké přátelé nebo kolegy z práce, s nimiž 

přicházíme do styku každý den.  
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Konkrétně sociální síť Facebook je velmi dobře postavená na udržování slabých vazeb 

a její uživatelé mají mnohem více slabých vazeb než lidé, kteří na ni profil nemají (Ellison 

a kol., 2010, cit podle. Nahon a Hamsley, 2013, s. 32).  

Právě díky množství slabých vazeb je Facebook ideální prostředí pro překlenování 

sociálních bublin, v nichž se uživatelé pohybují. V případě, že se uživateli líbí obsah, který 

sdílela některá z jeho slabých vazeb, je dost pravděpodobné, že se bude líbit i lidem z jeho 

blízkého okolí (silným vazbám). Člověk ale může být slabou vazbou pro někoho jiného 

a může u něj nastat stejný případ. Tímto dochází k nekontrolovatelnému překlenování 

sociálních bublin a generování nového obsahu pro každou z nich.  

Každý, kdo přijde do styku s obsahem, nemusí mít potřebu ho sdílet dál (Huberman 

a Adamic, 2004, cit. podle Nahon a Hamsley, 2013, s. 33). Uživatelé sítí jsou svými 

vlastními gatekeepery a je pouze na nich, jaký obsah budou sdílet se svým okolím. 

Barizilai–Nahon (2008,2009) to nazývají network gatekeeping (cit. podle Nahon 

a Hemsley, 2013, s. 33).  

Uživatelé sociálních sítí interagují s obsahem z několika důvodů, některé z nich už jsem 

zmínil. Nemusí to být přímo kvůli obsahu samotnému, ale kvůli tomu, že chtějí 

komunikovat s uživatelem, který daný obsah sdílel (Walther a kol., 2010, cit. podle Nahon 

a Hamsley, 2013, s. 33).  

Jednoduchý příklad: osoba A sdílí obsah a osoba B ho zhlédne, není to však kvůli obsahu 

samotnému, ale kvůli tomu, že osoba B touží po komunikaci s osobou A – nyní mají 

společné téma k diskusi. To znamená, že network gatekeeping není závislý pouze na 

obsahu, ale i na tom, jak recipient vnímá odesílatele a jaký s ním má vztah.  

Jelikož lidé nemají přehled o zájmech svých slabých vazeb, může nastat situace, kdy jedna 

z nich sdílí obsah, který koreluje se zájmy daného uživatele a dojde k přehoupnutí obsahu 

do jeho sociální sítě. 

Virální šíření probíhá v rámci určitého kontextu, který zahrnuje specifické události nebo 

příležitosti (Allsop a kol., 2007, cit. podle Nahon a Hemsley, 2013, s. 34).  

Nahon a Hemsley (2013) ve své knize zmiňují, že šíření obsahu od uživatele k uživateli 

a od sociální bubliny k jiné vytváří krátkodobé zájmové skupiny. Informace se tím pádem 

šíří v dočasně ohraničené, sebeorganizované zájmové skupině – síti, ve které je členství 

závislé na zájmu o daný obsah nebo na zájmu patřit do zájmové skupiny ostatních. 
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Důsledkem tohoto zájmu je situace, kdy je uživatel vystaven obsahu, kterému by za 

normálních okolností vystaven nebyl. Zájmová skupina se později může přetvořit v pevnou 

sociální síť okolo jednoho tématu.  

Největším problémem pojmu viralita je to, že zatím stále nikdo neurčil přesnou hranici, 

kdy se informace stává virální. Viralita nespočívá v konečném počtu zhlédnutí, ale 

v procesu, jak rychle se informace šíří a napříč kolika sociálními sítěmi, bublinami 

a platformami informace putuje.  

 Mem vs. virál 2.5

Tyto dva pojmy jsou ve veřejném diskurzu lehce zaměnitelné. Nejsou ovšem synonyma, 

jak by se na první pohled mohlo zdát. Hlavní rozdíl mezi těmito dvěma pojmy spočívá 

v proměnlivosti. Zatímco virální obsah zahrnuje pouze jednu kulturní jednotku (video, 

fotografii, vtip), která se šíří jako identická kopie, memy jsou vždy souborem textů. 

Samotné video můžeme označit jako virální bez toho, aniž by odkazovalo na cokoliv 

jiného a co by ve spojitosti s memy nebylo na místě. Samotné video není internetový mem, 

ale je jeho součástí (Shifman, 2014, s. 56). 

Ne všechny virály jsou internetové memy, jelikož nemají memetickou strukturu, a ne 

všechny internetové memy se stanou virálními, poněvadž obsah s memetickou strukturou 

nemusí být virální (Marino, 2015, s. 59).  

Přestože se zdá, že jak virál, tak mem splňují základní myšlenky Richarda Dawkinse 

(1976) ve smyslu, že se obsah šíří z osoby na osobu, tak memy mají k Dawkinsovi blíže, 

jelikož se chovají jako živé entity, které šířením podléhají mutaci. Paradoxem je, že čistě 

virální obsah v současné době neexistuje, jelikož se dá předpokládat, že jakmile něco se 

stane virálním, uživatelé internetu začnou tvořit své vlastní verze daného obsahu (Shifman, 

2014, s. 58).  

K virálu přistupuje uživatel daleko pasivněji, protože putuje ve své nezměněné podobě od 

osoby k osobě. Z virálu se stane potenciálně mem ve chvíli, kdy jedna osoba alteruje 

původní obsah a sdílí ho dál. Tady se dostáváme k oné mutaci, kterou zmiňoval Dawkins.  

Jenže tato jednoduchá diferenciace nezachycuje komplexní vztah mezi virálním obsahem 

a internetovými memy.  
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Pokud na virál a memetiku nahlížíme jako na dva konce širokého spektra, Shifmanová 

(2014, s. 58) nabízí vhodnější a přesnější diferenciaci mezi tímto druhem obsahu.  

Prvním je virál: jedna kulturní jednotka (formulována slovy, obrázkem, videem), která je 

šířena mnoho uživateli a zhlédnuta miliony uživatelů. Může, ale nemusí mít své deriváty.  

Druhým je founder-based meme: jedná se o internetový mem, který je vyvolán 

specifickým (často virálním) textem, videem či fotkou. Základní jednotku posléze 

následuje mnoho verzí, z nichž každou zhlédne méně lidí.  

Třetím je egalitarian meme: zahrnuje mnoho verzí, které se vyvinuly souběžně bez 

základního „founding“ textu. Tyto memy jsou založeny na určitém vzorci nebo žánru 

a vyznačují se rovnoměrnější distribucí popularity mezi různými verzemi.  

 

Obrázek 9 – Vztah virálního obsahu a internetových memů (Shifman, 2014. s. 59) 

Na virální obsah a internetové memy by se nemělo nahlížet jako na pasivní a aktivní verzi 

internetového obsahu, ale jako na obsahy, které vyžadují angažovanou komunikaci, akorát 

na jiné úrovní komunikačního zapojení (Shifman, 2014, s. 59). 
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Přestože virální obsah a internetové memy mají mnoho společného, akademici k nim 

přistupují různě. Může to pramenit ze dvou protikladných rámcování komunikace podle 

Jamese Careyho (1989, cit. podle Shifman, 2014, s. 60) – jako přenosu a rituálu.  

 Komunikace jako přenos 2.6

Hledisko přenosu přirovnává pohyb zboží nebo člověka v prostoru k šíření informací skrze 

masová média. Podle tohoto rámce je komunikace proces, jak sdělovat informace v naději, 

že se rozšíří a zvýší účinek sdělení, jak cestují prostorem. Podle tohoto pohledu efektivně 

komunikovat znamená dostat sdělení rychle k masám, a to bez jakéhokoliv narušení. 

Studie zabývající se viralitou mají tendence inklinovat k přenosovému modelu komunikace 

(Shifman, 2014, s. 61).  

Výzkumy, které se zaměřují na viralitu, se provádí převážně v oblasti marketingu 

a politické komunikace. Zaměřují se na otázky vztahující se k šíření konkrétního sdělení. 

Zjišťují, jak a do jaké míry se virální obsahy šíří, a zkoumají faktory, které zvyšují jejich 

efektivnost (Shifman, 2014, s. 61). 

 Komunikace jako rituál 2.7

Naproti tomu rituální model, který Shifmanová (2014, s. 60) popisuje ve své knize (podle 

Jamese Careyho, 1989), komunikaci definuje jako konstrukci a reprezentaci sdílených 

přesvědčení, nikoli jako akt předávání informací. Tento model zdůrazňuje sdílení hodnot, 

symbolů a kulturních citlivostí ztělesňujících to, co lidé vnímají jako své komunity. Podle 

tohoto modelu „zpráva“ v komunikaci není jednotkou, jejíž dosah a efekt jsou snadno 

sledovatelné, nýbrž probíhající proces, ve kterém jsou identity a pocit příslušnosti neustále 

budovány.  

Výzkumy zaměřené na internetové memy jsou právě více spojeny s tímto rámcováním 

komunikace (Shifman, 2014, s. 61). 

 Co činí obsah virálním 2.8

Limor Shifmanová (2014, s. 66–73) popisuje šest faktorů, které zvyšují viralitu obsahu: 

nazývá je „šest P“ – positivity, provocation of high-arousal emotions, participation, 

packaging, prestige a positioning. Těchto šest P vychází z průzkumu Jonaha Bergera 

a Katherine Milkamanové (2012), když zkoumali, co posiluje šiřitelnost zpráv – jejich 

vzorkem bylo sedm tisíc článků v New York Times. 
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 Pozitivita a humor  2.9

Jedním z klíčových zjištění, které Berger s Milkmanovou (2012) učinili, je to, že lidé 

častěji sdílí pozitivní než negativní obsah. Dodatečně preferují překvapivý, zajímavý nebo 

užitečný obsah. Tyto preference se vysvětlují jako důsledky motivace uživatelů ke sdílení 

obsahu. Uživatelé internetu sdílejí obsah jak pro účely sociální, tak pro sebeprezentaci, jak 

už jsem zmínil. Dávají tudíž přednost obsahu, díky němuž se ostatní cítí dobře a jejich 

obraz sebeprezentace se odráží jako zábavný a pozitivní. Tato tendence k pozitivitě je 

v souladu s rostoucími důkazy o centrálnosti humorného obsahu ve virálních procesech. 

Jako důkaz Shifmanová (2014) uvádí výsledky analýz Josepha Phelpse (2004), které 

zjistily, že vtipy jsou nejvíce přeposílanými e-maily. Dalším důkazem je zjištění Golana 

a Zaidnera (2008), že více než 90 % reklam, které vytváří marketingové společnosti jako 

virály, obsahují humorné prvky. Humorný obsah se tak hodně šíří proto, že splňuje 

kritérium překvapení a to často vyvolává emocionální vzrušení, jež je klíčem k viralitě. 

 Emocionální vzrušení 2.10

Berger a Milkmanová (2012) zjistili, že lidé rádi sdílí obsah, který u nich vzbuzuje 

emocionální vzrušení, ať už pozitivní nebo negativní. Nejsdílenějšími obsahy v New York 

Times byly ty, jež Berger a Milkmanová (2012) označili jako „Awa“. To jsou obsahy 

vzbuzující nadšení a wow efekt. Ale klíčem k viralitě není pouze obsah vyvolávající 

kladné emoce. Obsah, který vzbuzuje emoce hněvu či úzkosti, má také velký potenciál pro 

šíření. Naproti tomu obsahy, jež vzbuzují v lidech negativní emoce jako smutek se dobře 

nešíří, protože ten je deaktivační emoce.  

 Packaging – zaobalení  2.11

Dalším klíčovým aspektem virálního šíření je zaobalení zpráv. Berger a Milkmanová 

(2012) zjistili, že jednoduché zprávy se šíří lépe než ty složité – komplexní. To znamená, 

že méně komplexní zprávy, vtipy a memy mají daleko lepší předpoklad pro sdílení, jelikož 

lidé jim porozumí rychle. Zároveň předpokládají, že ostatní stejnému sdělení také 

porozumí bez obtíží, tato skutečnost ovšem není empiricky ověřena. 
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 Prestiž 2.12

Prestiž se týká znalostí uživatelů o zdroji obsahu, který sdílí. Čím známější je autor 

sdělení, tím větší je pravděpodobnost, že lidé budou obsah sdílet dále. Shifmanová (2014) 

ve své knize píše, že klíčem k virálnímu obsahu je, pokud se dotyčný jmenuje Bill Gates 

nebo Brad Pitt. 

 Positioning 2.13

Podle analýzy Bergera a Milkmanové (2012) je positioning důležitý pro šíření virálního 

obsahu. Ve zprávách se tento jev projevuje v umístění článku v digitálním prostoru a čase 

na základě redakčních rozhodnutí. Není překvapením, že články, které jsou umístěny po 

dlouhou dobu na prominentních místech domovské stránky New York Times, mají větší 

virální potenciál než ty, které jsou umístěny po kratší dobu a na méně centrálních místech – 

mají menší „lepkavost“. Positioning nabývá širšího významu v kontextu s virálním 

šířením, jelikož souvisí s umístěním obsahu v rámci sociálních sítí a jeho spojením 

s určitými aktéry. Ve virálním marketingu spočívá positioning ve strategickém výběru 

počátečního souboru cílených spotřebitelů, kterým je zpráva odeslána. Studie Bergera 

a Milkmanové (2012) ukázala, že oslovení správných uživatelů je v procesu virality 

klíčové. Existují dva typy takových uživatelů: prvním jsou uživatelé s vysokým počtem 

spojení a druhým uživatelé propojující různé sociální bubliny. Odeslání zprávy těmto 

vysoce propojeným jednotlivcům se ukázalo být účinnější než odeslání běžným 

uživatelům, kteří tato kritéria nesplňují. 

 Participace 2.14

Participace v tomto případě znamená, že šíření virálního obsahu může být posíleno, pokud 

jsou lidé vybízeni nejen k prostému sdílení, ale také k dalším souvisejícím činnostem. 
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3 Šiřitelná media – šiřitelnost a lepkavost 

Henry Jenkins a kol. (2013) se ve své knize zabývají způsoby, jakými se šíří obsah na 

internetu. Nastolují otázky, jaká rozhodnutí jeho uživatelé učiní před šířením obsahu, který 

v současné době utváří mediální krajinu. Tento posun od distribuce k cirkulaci signalizuje 

posun k participativnímu modelu kultury. Ten na veřejnost nenahlíží pouze jako na 

konzumenty předkonstruovaných zpráv, ale jako na lidi, kteří vytváří, sdílí a remixují 

mediální obsah způsoby dříve nepředstavitelnými. Tyto aktivity nedělají jako izolovaní 

jednotlivci, ale v rámci větších komunit a sítí, které jim umožňují šířit obsah daleko za 

jejich bezprostřední geografickou vzdálenost.  

S pojmem participativní kultura přišel Henry Jenkins v roce 1992, aby popsal kulturní 

produkci a sociální interakce fanouškovských komunit. Snažil se odlišit aktivity 

fanouškovských komunit od ostatních forem diváctví (Jenkins a kol., 2013, s. 2). 

Participativní kultura je kulturou s relativně nízkými bariérami k uměleckému vyjádření 

a občanským zapojením, silnou podporou vytváření a sdílení vlastních výtvorů s typy 

neformálního mentorství, kdy se zkušenosti od těch nejpokročilejších předávají nováčkům. 

Členové participativní kultury se domnívají, že na jejich příspěvcích záleží a cítí se do jisté 

míry společensky propojeni s ostatními členy. Zakládají si totiž na tom, co si o jejich 

výtvorech myslí ostatní (Jenkins a kol., 2016, s. 4). 

Henry Jenkins silně zpochybňuje koncepty virality a memů. Nesouhlasí s nevědomím 

a pasivitou, kterou tyto dva pojmy přiřazují uživatelům internetu. Nemyslí si, že by virální 

obsah lidi „nakazil“ a že by se memy množily autonomně. Přestože viralita a memy jsou 

velice silnými koncepty, tak textové praktiky identifikované jako virální nebo mem, vděčí 

za svou účinnost schopnosti stimulovat účast uživatelů na utváření obsahu.  

A to proto, že internetové memy vyžadují aktivní participaci uživatelů – potřebují být 

samplovány, remixovány a přepracovány.  

Jenkins (2013) internetové memy úzce spojuje s šiřitelnými médii, konkrétně 

s neologismy, jako jsou šiřitelnost a lepkavost. 

Šiřitelnost se týká potenciálu (technického i kulturního) publika ke sdílení obsahu pro 

jejich vlastní účely, někdy se svolením držitelů práv, někdy i proti jejich vůli (Jenkins 

a spol., 2013, s. 3).  
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Dále se tento pojem vztahuje na technologické prostředky, které usnadňují šíření určitého 

obsahu před jiným. Také na ekonomické struktury podporující nebo omezující cirkulaci 

obsahu. Vztahuje se i na atributy mediálních textů, které by mohly katalyzovat motivaci 

komunit k šíření obsahu a sociální sítě, jež spojují lidi skrze výměnu pro ně smysluplného 

obsahu (Jenkins a kol., 2013, s. 4). 

Pojem lepkavost vznikl v marketingovém diskurzu a zpopularizoval ho Malcolm Gladwell 

(2000). Jenkins ve své knize Gladwella (2000) cituje: 

 „Existuje jednoduchý způsob, jak zabalit informace, které je za správných okolností mohou 

učinit neodolatelnými“ (Gladwell, 2000, cit. podle Jenkins a kol., 2013, s. 4). 

Z tohoto výroku vyplývá, že lepkavý obsah je ten, který připoutá pozornost – lidé ho chtějí 

sdílet.  

Šiřitelnost označuje takové mediální prostředí, kde je daný obsah šířen prostřednictvím 

různých platforem a formátů a lze jej snadno upravit. Tímto je v rozporu s tradičním, 

statickým pojmem lepkavosti. Ten je koncipován v centralizovaném, standardizovaném 

a na vysílání orientovaném systému, kde je daný obsah nastaven do jediného prostředí 

a má za úkol přilákat co nejvíce uživatelů s cílem vytvořit u nich loajalitu k obsahu 

(Marino, 2015, s. 49). 

Pro pochopení těchto dvou pojmů Jenkins a kol. (2013) uvádí několik příkladů. Níže jsou 

uvedené některé z nich.  

 Migrace jednotlivců vs. tok myšlenek 3.1

Zatímco model lepkavosti se soustředí na počítání izolovaných publik, šiřitelnost klade 

důraz na důležitost sociálních vazeb mezi jednotlivci a vazeb, které jsou díky sociálním 

sítím posíleny. Tento přístup může stále zahrnovat kvantitativní měření, jak často a široce 

se obsah šíří, avšak stále klade důraz na to, jakým způsobem čtenáři mediální sdělení 

přijímají a dál šíří prostřednictvím interakcí s publikem. 

 Centralizovaný vs. rozptýlený materiál 3.2

Ve středu pozornosti pojmu lepkavost je kvantitativní měření publika. V případě webových 

stránek je klíčem k lepkavosti umisťování obsahu na centralizované místo, upoutání 

pozornosti návštěvníků a snaha o setrvání na webové stránce s cílem dobrých 

kvantitativních výsledků. Některé stránky v extrémních případech znemožní funkci „zpět“ 

ve webovém prohlížeči a jediným způsobem, jak stránku opustit, je jeho uzavření. Naproti 
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tomu šiřitelnost klade důraz na produkci obsahu v easy-to-share formátu, jako jsou 

například videa uložena na portálu YouTube. Ten poskytuje kódy pro vkládání obsahu, což 

usnadňuje šíření obsahu po internetu a umožňuje se dostat k obsahu z mnoha výchozích 

bodů. 

 Unifikovaná vs. diverzifikovaná zkušenost 3.3

Lepkavost staví na centralizované zkušenosti, která slouží vícero publikům s možností 

omezené personalizace obsahu. Naproti tomu šiřitelnost se soustředí na produkci takových 

mediálních textů, které mohou různá publika dále sdílet pro různé účely. Zároveň vyzývají 

ostatní čtenáře k utváření kontextu tím, jak ho dále sdílí ve svých sociálních kruzích. 

 Přitahování a udržování pozornosti vs. motivace a usnadnění sdílení 3.4

Vzhledem k tomu, že lepkavost je založena na demografických datech, jsou publika brána 

jako soubor pasivních jednotlivců. Šiřitelnost si váží aktivity členů publika, aby pomohla 

vzbudit zájem o konkrétní brandy či franšízy – v tomto případě mediální texty. 

 Vzácné a omezené kanály vs. nesčetné dočasné (a lokalizované) sítě 3.5

Lepkavost se zakládá na principu one-to-many komunikace, kdy obsah je šířen přes 

oficiální kanály, bojující mezi sebou o pozornost publika. Paradigma šiřitelnosti 

předpokládá, že jakýkoliv obsah, který stojí za sdílení, bude cirkulovat všemi možnými 

kanály, což potencionálně posouvá publika od periferního vědění k aktivnímu zapojení – 

many-to-many komunikaci. 

 Oddělené a odlišné role vs. spolupráce napříč rolemi 3.6

V modelu lepkavosti je jasné, kdo je tvůrce sdělení a kdo publikum. Každý vykonává 

samostatný a odlišný účel. V modelu šiřitelnosti existuje nejen zvýšená spolupráce napříč 

rolemi, ale v některých případech dochází i k tomu, že se smažou rozdíly mezi těmito 

rolemi – produsers.  

Nutné je však říct, že model lepkavosti je vždy závislý na aktivitě publik, která se odehrává 

i mimo internet. To znamená, že je závislý na šiřitelnosti (Jenkins a kol., 2013, 8). 
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 Mediální virus 3.7

V současném mediálním prostředí se obsahy šíří jako pandemie. Mediální společnosti musí 

akceptovat odsun od prostředí, ve kterém se lidé shromažďují okolo mediálních textů, 

k prostředí, kde v publiku cirkulují mediální texty. Jen tak si mohou zachovat kontrolu. 

Princip je jednoduchý: vytvořit mediální virus a úspěch je zaručen (Jenkins a kol., 2013, 

s. 17). 

Jenkins a kol. (2013) navazují na knihu Media Virus od Douglase Rushkoffa (1994). Ten 

tvrdí, že média se nechovají jako viry, ale viry jsou. 

Mediální viry se šíří datasférou stejným způsobem jako ty biologické – skrze tělo nebo 

komunitu. Ovšem namísto putování organickým oběhovým systémem, mediální virus 

cestuje sítěmi mediálního prostoru. „Proteinovým pláštěm“ mediálního viru může být 

událost, vynález, technologie, myšlenkový systém, hudební riff, vizuální obraz, vědecká 

teorie, sexuální skandál, styl oblečení nebo popová hvězda – pokud upoutají dostatečnou 

pozornost. Tyto mediální virové obaly budou hledat receptivní místa v populární kultuře, 

kde se budou moci usadit a zůstat tam zachovány. Jakmile se virus uchytí, nakazí své 

skryté agendy do datového toku ve formě ideologického kódu – nikoli genů, ale kulturní 

analogie, která se nazývá mem (Rushkoff, 1994, cit podle. Jenkins a kol., 2013, s. 18). 

 Šíření obsahu 3.8

V současné éře digitálního sdílení obsahu existuje celá řada technických a strategických 

faktorů, které by měli producenti obsahu brát v úvahu. Obsah má větší potenciál se šířit, 

když splňuje následující okolnosti (Jenkins, 2013, s. 197–198). 

Obsah se lépe šíří, když je publiku přístupný, kdy a kde chce. Profesionální nebo amatérští 

producenti obsahu by tedy měli obsah šířit tam, kde je pro publikum nejužitečnější.  

Dalším faktorem, který by měl obsah splňovat, aby se dobře šířil, je přenosnost. Obsah 

musí být lehce citovatelný (upravitelný publikem) a lehce přenosný (snadno 

publikovatelný mimo původní zdroj). Publikum často obsah opouští, pokud se sdílení 

ukáže jako příliš komplikované. 
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Obsah by se měl dát také snadno znovu použít. Mediální producenti a mediální publika 

cirkulují obsah z velmi odlišných důvodů. Vytváření mediálních obsahů, které jsou 

použitelné k různým účelům publika, je zásadním faktorem pro tvorbu úspěšně šiřitelného 

obsahu. Důležité je, aby vytvořený obsah byl relevantní pro více segmentů publik. Obsah, 

který oslovuje více než jedno cílové publikum, má větší potenciál k šíření. 

Virální mentalita vede producenty mediálních obsahů, aby investovali veškeré své 

prostředky do konkrétního mediálního textu, u něhož se očekává exponenciální nárůst 

šíření. Například platformy pro blogování a mikroblogování zdůrazňují důležitost 

pravidelného toku obsahu; tento způsob může být úspěšnější než jiné, protože obsah se 

může začít šířit nepředvídatelným způsobem.  

Úspěch při vytváření šiřitelného obsahu vyžaduje určitou pozornost k vzorcům 

a motivacím cirkulace médií. Ty jsou poháněny významy, jež lidé mohou z obsahu čerpat. 

Lidé se zpravidla nezabývají zbytečnými záležitostmi. V některých případech nemusí být 

zřejmé, proč se lidé chovají určitým způsobem, ale snaha porozumět motivaci a zájmu 

jednotlivce nebo komunity je klíčová pro vytváření dobře šiřitelného obsahu. 

Ve spojitosti s internetovými memy – pokud mluvíme o „dobrém“ nebo „úspěšném“ 

memu, je tím myšlen ten, jenž se dobře šíří. A nemusí to být nutně něco, co je vysloveně 

„dobré“ nebo „kvalitní“ (Brodie, 2011, s. 15). 
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4 Konvergence médií 

Konvergence médií je mnohem víc než technologický pokrok. Konvergence mění vztahy 

mezi existujícími technologiemi, průmysly, trhy, žánry a publiky. Konvergence mění 

logiku, kterou mediální průmysl operuje. Ale rovněž to, jakými způsoby spotřebitelé 

zpracovávají zprávy a zábavu. Konvergence je proces, nikoli konečný stav. Neznamená to, 

že bude existovat černá skřínka, která bude řídit tok médií do našich domácností. Díky 

rozvoji kanálů a přenosnosti nových počítačových a telekomunikačních zařízení 

vstupujeme do éry, kdy média budou všudypřítomná. Není to proces, který by dovršil své 

finální formy, až bude dostatek vln k šíření informací nebo až lidstvo najde správnou 

konfiguraci přístrojů k šíření informací. Chtě nechtě – éra konvergenční kultury už je tady 

(Jenkins, 2006, s. 15–16). 

Mobilní telefony už nejsou pouze telekomunikačním zařízením, jak tomu bylo v minulosti. 

Můžeme na nich hrát hry, stahovat informace z internetu, fotit a posílat fotografie nebo 

textové zprávy. Umožňují nám dokonce sledovat trailery k nejnovějším filmům, stahovat 

pokračování nových románů, ba dokonce účastnit se koncertu na druhém konci světa 

(Jenkins, 2006, s. 16). Takto Henry Jenkins popisuje svět v roce 2006 a je nutné si 

uvědomit, že Apple svůj první smartphone představil až v roce 2007.  

Konvergence také mění struktury vlastníků médií. Zatímco starý Hollywood se zaměřoval 

pouze na uvádění nových filmů do kin, nové pojetí zábavního průmyslu je už jiné: 

konglomeráty jako je Warner Bros. se zajímají o zábavní průmysl jako celek. Jejich 

aktivity zahrnují filmovou i televizní tvorbu, populární hudbu, počítačové hry, webové 

stránky, hračky, zábavní parky, knihy i periodika (noviny, časopisy a komiksy). 

A především mění to, jakým způsobem spotřebitelé média konzumují. Student střední 

školy, který plní svůj domácí úkol, může dělat hned několik věcí najednou: prohlížet si 

webovou stránku, poslouchat a stahovat hudbu, chatovat se svými přáteli, psát domácí úkol 

a odpovídat na e-mail. To vše během pár kliknutí mezi okny. Fanoušci televizní série 

můžou vést dialog, shrnout epizodu, debatovat o podtextu, vytvořit kreativní 

fanouškovskou fikci, nahrát vlastní soundtrack nebo vytvořit vlastní film. A tohle vše šířit 

celosvětově díky vlastnostem internetu (Jenkins, 2006, s. 16). Jenkins už v roce 2006 

popisuje to, čemu se v dnešní době říká multitasking. Mediální společnosti se musí 

přizpůsobit (pokud se již nepřizpůsobily) tomu, jakým způsobem jsou média v současné 

době konzumována.  
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Začátkem nového tisíciletí technologický pokrok změnil i nastavení webu a umožnil 

ideální podmínky pro participatvní kulturu (Jenkins, 2006, cit. podle Blikstein, Visconti, 

Zannete, 2018, s. 158).  
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5 Platformy 

Ve spojitosti s internetovými memy je nutné si ujasnit, které platformy jsou v současné 

době domovem pro úspěšné šíření memů na internetu.  

 Facebook 5.1

Facebook je nejpoužívanější sociální platforma na světě, podle statistik z dubna 2020 má 

2 498 milionů aktivních uživatelů (Clement, 2020). Díky této skutečnosti je Facebook 

ideálním prostředím, kde šířit obsah, tudíž i internetové memy. 

Facebook umožňuje lidem z celého světa přidávat si do profilu přátele, vyměňovat zprávy, 

organizovat události, oznamovat svou polohu, hrát hry, přidávat se do skupin podle zájmů 

uživatelů a sdílet fotografie či videa a mnoho dalšího.  

Název této sociální platformy je odvozen z hovorového názvu knih, které jsou 

distribuovány studentům v USA na začátku každého akademického roku s cílem pomoci 

studentům se navzájem identifikovat (Know Your Meme, n.d.). 

Mezi charakteristické funkce Facebooku patří například news feed, Facebook Messenger 

a timeline (dříve nazýváno zeď, jedná se o „výkladní skříň“ uživatelů a stránek aktivních 

na Facebooku). Níže vysvětlím základní princip fungování funkce news feed a služby 

Facebook Messenger. Funkce timeline blíže nepopisuji, protože její dopad na šíření obsahu 

je zanedbatelný – veškeré příspěvky spadají pod algoritmus news feedu. 

5.1.1 News Feed 

News feed poskytuje uživatelům obsah, po kterém nejvíce touží. Jinými slovy je pro 

uživatele nejvíce relevantní. Ačkoli je podle mnoha lidí news feed především nástrojem, 

díky kterému může Facebook vydělávat peníze, zcela tomu tak není (www.focus-age.cz, 

n.d.) – bez lákavého obsahu by Facebook nebyl nejpoužívanější sociální platformou na 

světě.  

News feed funguje na principu algoritmu, který je založen na individuálním chování 

a projevených preferencích, nikoliv na obsahu samotném. Nejdůležitějším kritériem 

konečného výběru příspěvků jsou spojení, jež prostřednictvím svého profilu uživatel 

naváže. Když se člověk poprvé přihlásí na svůj facebookový profil, jeho news feed je jako 

nepopsaný papír. Až postupem času se na něm pomalu začnou objevovat příspěvky od lidí, 

s nimiž naváže přátelství, nebo od stránek, které se rozhodne sledovat kvůli svým zájmům. 
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Avšak pouhá spojení či sledování stránek nestačí. Facebook se snaží u každého příspěvku 

odhadnout pravděpodobnost, zda se daný obsah bude uživateli líbit, jestli ho bude dále 

sdílet nebo zda se rozhodne danému obsahu věnovat svůj čas, aby si ho důkladně přečetl. 

Tato pravděpodobnost se odhaduje na základě několika faktorů (www.focus-age.cz, n.d.): 

kdo daný příspěvek přidal (jak často uživatel reaguje na příspěvky daného 

uživatele/stránky), typ obsahu (jak často uživatel reaguje na daný typ obsahu – fotografie, 

video, odkaz aj.), reakce na příspěvek (množství interakcí, které se u příspěvku objeví, 

zvyšují jeho důležitost a relevantnost pro další jiné uživatele) a kdy byl příspěvek přidán 

(přestože uživatelé chtějí mít svůj news feed stále co nejaktuálnější, tak se může stát, že se 

na news feedu uživatele objeví i týden starý příspěvek, pokud ho algoritmus Facebooku 

vyhodnotí jako opravdu důležitý a zajímavý).  

Toto funguje i opačným způsobem: algoritmus bere v potaz situaci, kdy uživatel přeruší 

spojení s jiným uživatelem nebo přestane sledovat určitou stránku. Algoritmus pak 

vyhodnotí příspěvky od těchto uživatelů/stránek jako irelevantní.  

5.1.2 Facebook Messenger 

Facebook Messenger je služba a aplikace, která zprostředkovává textovou, audio 

a audiovizuální komunikaci v reálném čase mezi jednotlivými uživateli Facebooku. 

Je faktem, že po určitou dobu byla možnost využívat tuto aplikaci bez toho, aniž by 

uživatel byl aktivním uživatelem Facebooku, ale v prosinci roku 2019 Facebook tuto 

možnost odebral. Existuje však způsob, jak to obejít. K tomu, aby uživatel používal 

Facebook Messenger, není zapotřebí aktivního účtu. To znamená, že stačí si založit 

facebookový profil, pomocí kterého tuto službu/aplikaci aktivuje a následně svůj profil 

deaktivuje (Bradford, 2020). Pro šíření obsahu je tato služba stěžejní, jelikož se jedná 

o „internetovou formu Word-of-Mouth“. 

 Instagram 5.2

Instagram patří mezi nejpoužívanější sociální sítě světa. Podle statistiky seřazující sociální 

sítě na základě počtu jejich aktivních uživatelů, je Instagram na šestém místě  

s 1 000 milionů aktivních uživatelů k dubnu roku 2020 (Clement, 2020). Vzhledem k počtu 

aktivních uživatelů je tato platforma ideálním prostředním k šíření obsahu, to znamená 

i k šíření internetových memů.  
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Instagram je bezplatná online aplikace, která slouží ke sdílení fotografií a zároveň je 

sociální sítí. V roce 2012 ji koupil Facebook. Instagram umožňuje svým uživatelům 

upravovat a nahrávat fotografie nebo krátká videa prostřednictvím mobilní aplikace. 

Uživatelé Instagramu mohou ke každému ze svých příspěvků přidat titulek a za pomocí 

hashtagů a geotagů – označení polohy na základě polohových služeb – tyto příspěvky 

označit, aby byly vyhledatelné pro ostatní uživatele. Každý nahraný příspěvek se zobrazí 

na instagramovém feedu, kde uživatel může pozorovat aktivitu sledujících. Ostatní si tento 

obsah mohou také zobrazit, a to v případě, že je příspěvek řádně označen pomocí hashtagů 

a geotagů. V případě zájmu mohou uživatelé nastavit svůj profil jako soukromý, což 

znamená, že jejich příspěvky mohou vidět pouze lidé, kteří je sledují (TechTarget, 2020). 

Každý soukromý uživatel má možnost rozhodovat o svých sledujících.  

Jako jiné platformy sociálních sítí i Instagram svým uživatelům poskytuje možnost 

lajkovat, komentovat a ukládat jednotlivé příspěvky. Mohou posílat soukromé zprávy 

jiným uživatelům prostřednictvím funkce Instagram Direct. Instagram lze používat skrze 

webovou stránku – instagram.com, která umožňuje nahrávat obrázky, spravovat fotografie 

nebo sledovat aktivitu jiných uživatelů. Mobilní aplikace umožňuje fotografovat pomocí 

chytrého zařízení – iPhonu nebo smartphonů se systémem Android (Christensson, 2014). 

Fotografie ze sítě Instagram lze jednoduše sdílet na ostatních sociálních sítích, například na 

Facebooku nebo Twitteru (TechTarget, 2020). Zde se dostávám ke zmiňované šiřitelnosti, 

kterou popisuji v kapitole Šiřitelná média.  

Instagram není pouze nástrojem pro soukromé účely, ale i pro účely obchodní. Aplikace 

nabízí společnostem možnost založit si bezplatný obchodní účet k účelům propagace své 

značky a produktů. Společnosti pak mají přístup k metrikám interakce a k zobrazení 

příspěvků zdarma. Podle webových stránek Instagramu tuto aplikaci využívá jeden milion 

inzerentů (TechTarget, 2020). Údajně až 60 % uživatelů Instagramu tvrdí, že díky aplikaci 

objevují nové produkty (Tsighis, 2016). 

 Twitter 5.3

Tato platforma nemá tolik aktivních uživatelů jako výše zmiňované, avšak  

386 milionu aktivních uživatelů (Clement, 2020) je stále atraktivní číslo k šíření obsahu. 

Twitter je bezplatná sociální síť, která funguje na bázi mikroblogování.  
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Twitter umožňuje registrovaným uživatelům sdílet krátké zprávy, takzvané tweety. Pak 

mohou sdílet a sledovat tweety ostatních uživatelů skrze více platforem a zařízení. Tweety 

a reakce na jednotlivé tweety mohou zasílat i pomocí textových zpráv, stolního klienta 

nebo zveřejněním na webu twitter.com (TechTarget, 2015). 

Výchození nastavení pro Twitter jsou veřejná, na rozdíl od Facebooku, kde uživatelé musí 

schvalovat sociální spojení. V prostředí Twitteru může kdokoli sledovat kohokoli 

(TechTarget, 2015), avšak nabízí se zde i varianta soukromého účtu, jako je tomu 

u Instagramu. Uživatelé mohou vytvářet konverzační vlákna s účelem připojit se 

k obecným tématům. Nebo mohou označovat své příspěvky hashtagy, které na Twitteru 

fungují na bázi klíčových slov, jednotlivé příspěvky/tweety ostatních uživatelů lajkovat, 

komentovat nebo retweetovat, což znamená sdílet. A to buď bez komentáře, nebo 

s vlastním komentářem. 

Tweety jsou příspěvky o délce 280 znaků, které mohou obsahovat hypertextové odkazy či 

obrázky, ačkoli původně byly limitovány pouze na 140 znaků (Perez, 2018). Při svém 

spuštění byl Twitter postaven hlavně na SMS zprávách. Limit 140 znaků odpovídal 

velikosti textových zpráv SMS – jejich prostřednictvím uživatelé sdíleli a přijímali obsah 

z Twitteru. Tento způsob už je dnes zastaralý vzhledem k množství chytrých telefonů, 

které umožňují přístup k aplikaci. Z tohoto důvodu Twitter deaktivoval možnost přijímat 

SMS zprávy obsahující text nových tweetů. Tato funkce byla deaktivována prakticky ve 

všech zemích, až na několik, které se na ni stále spoléhají. Nadále však všem uživatelům 

budou zasílány SMS zprávy, týkající se zabezpečení jejich účtu. (Kastrenakes, 2020). 

 Reddit 5.4

Reddit je sociálně zpravodajský web a fórum, kde je obsah kurátorován a propagován 

uživateli Redditu prostřednictvím hlasování. Registrace je zdarma a je zapotřebí 

k používání základních funkcí. Název webu je odvozen od anglického „I read it“ 

(TechTarget, 2016), do češtiny přeloženo „Přečetl jsem to“. K dubnu roku 2020 má Reddit 

430 milionů aktivních uživatelů (Clement, 2020). 

Reddit je rozdělen do více než milionu komunit, které se nazývají subreddits, z nichž 

každá pokrývá jiné téma. Název subredditu začíná /r/, což je součástí URL, které Reddit 

používá (Wildman, 2020). Například /r/technology je subreddit, kde lidé debatují 

o technologii, zatímco /r/memes je subreddit věnovaný memům.  
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Uživatel s účtem Reddit má možnost vytvořit subreddit pro libovolné téma, pokud zůstane 

v souladu s pravidly komunity. Subreddity jsou spravovány moderátory, což jsou 

dobrovolníci, kteří mohou upravovat vzhled konkrétního subredditu, nastavit pravidla, jaký 

typ obsahu je subredditu povolen. Mají rovněž právo z daného subredditu odstraňovat 

příspěvky, obsah nebo znemožnit přístup nevhodným uživatelům. Reddit jako celek je 

řízen administrátory a zaměstnanci. Ti mají v rámci webu rozsáhle pravomoci – mohou 

moderátory zbavit jejich práv nebo zakázat celý subreddit s nevhodným obsahem 

(Wildman, 2020). 

Vedle každého příspěvku jsou pozorovatelné dvě šipky a číslo. Pomocí těchto šipek, 

z nichž jedna směřuje nahoru a druhá dolů, uživatelé Redditu rozhodují o viditelnosti 

příspěvku v rámci komunity. Kliknutím na šipku směřující nahoru, takzvaný upvote, 

uživatelé zvyšují viditelnost příspěvku. Naproti tomu kliknutím na šipku směřující dolů, 

takzvaný downvote, uživatelé viditelnost příspěvku snižují. Číslo uvedené u příspěvků 

reflektuje aktuální součet zmiňovaných upvotes a downvotes. Stejným způsobem mohou 

uživatelé hodnotit komentáře ostatních. Každý z nich má svoji karmu – ta zobrazuje výši 

„zásluh“ nasbíraných prostřednictvím komentářů (Wildman, 2020). 

Vzhledem k prostředí, které Reddit vytváří, počtu uživatelů, subredditům a funkci upvotes 

a downvotes je skvělou platformou pro šíření internetových memů. 

 Imgur 5.5

Imgur (čte se imager) je webová stránka, která slouží k hostování a sdílení obrázků. Tato 

platforma je velice oblíbená uživateli jiných sociálních sítí, jako jsou například Reddit či 

Twitter, a to díky jednoduchému užívání a flexibilitě (Gibbs, 2013). Podle údajů, které 

Imgur uvádí na své webové stránce, je měsíční dosah této platformy přes 250 milionů 

uživatelů (Imgur Inc., 2020), což je téměř o polovinu méně než u Redditu. Na Imguru je 

možné sdílet obrázky v různých formátech včetně animovaných GIFů. Tyto obrázky jsou 

uloženy na webové stránce zdarma a jsou smazány pouze v případě, že během šestiměsíční 

lhůty k nim není zaregistrován alespoň jeden přístup.  

Registrovaní uživatelé Imguru mohou rozhodovat o viditelnosti příspěvku stejně, jako je 

tomu u Redditu. Disponuje totiž stejným principem upvotes a downvotes nebo komentáři, 

které uživatelé mohou hodnotit stejným způsobem nebo pomocí nástrojů k vytváření 

nových obrázků a následného šíření s uživateli Imguru nebo širším internetem (Gibbs, 
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2013). Na rozdíl od Redditu tady neexistují subreddits, ale jednotlivé obrázky se třídí 

pomocí takzvaných tags, česky štítky. U jednoho obrázku může být maximálně pět štítků 

(superplane39, 2019). 

Hlavním důvodem, proč v práci zmiňuji platformu Imgur, je její nástroj Meme Generator 

(Gibbs, 2013), pomocí kterého uživatelé mohou jednoduše přidat vlastní text na širokou 

škálu obrázků. A díky tomu vlastně vytvářet nové variace internetových memů nebo zcela 

nové memy.  

 9GAG 5.6

Webová stránka 9GAG od roku 2008 shromažďuje uživatele internetu z celého světa, aby 

svým členům umožnila zveřejňovat obrázky, videa a krátké příběhy. Na rozdíl od 

sociálních sítí je tato komunita zaměřena pouze na produkci příspěvků, nikoli na jednotlivé 

profily. Příspěvky mohou obsahovat obrázky z celého světa, internetové memy nebo Rage 

Comics, které jsou převážně v anglickém jazyce. Vzhledem ke vzniku kulturních prvků 

přístupných všem uživatelům 9GAG, je tato komunita často považována za vzrušující 

nadnárodní zkušenost, avšak realita je jiná. Hranice se překračují užíváním angličtiny 

a prostřednictvím angloamerických kulturních předmětů. Příspěvky v jiném jazyce jsou 

často kritizovány, a dokonce tady najdeme příspěvky, které si dělají legraci z konkrétních 

zemí, žen, genderových otázek a etnických či národních specifik (Wagener, 2014).  

Podle textu, který byl zveřejněn na samotném webu 9GAG, byla platforma definována 

jako „nejzábavnější a zároveň nejjednodušší platforma pro publikování nebo 

shromažďování internetového humoru“ (9gag.com, 2014, cit. podle Wagener, 2014,  

s. 2489). Postupem času se stala jednou nejpopulárnějších komunit, kde uživatelé mohou 

sdílet obrázky či videa. 9GAG kolem sebe shromažďuje uživatele z celého světa, různých 

věkových kategorií a sociálním zázemím, aby spolu sdíleli rozmanité společné zájmy. Jak 

už jsem uvedl, na rozdíl od sociálních sítí se nezaměřuje na jednotlivé profily či jejich 

vzájemné propojení, ale téměř výhradně na produkci online příspěvků. Typickým 

obsahem, který je sdílen na 9GAG, jsou memy nebo Rage Comics (Wagener, 2014).  

K uspořádání příspěvku v rámci webu existují tři různé kategorie. První kategorie se 

nazývá hot, ve které se zobrazují nejoblíbenější příspěvky. To znamená, že dostaly nejvíce 

hlasů od uživatelů 9GAG. Druhá kategorie se nazývá trending a shromažďuje příspěvky 

s vysokou popularitou. Poslední kategorie se jmenuje fresh a představuje příspěvky 
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publikované přímo uživateli 9GAG. Jde o jakousi „mateřskou školku“, kde nové příspěvky 

podstupují první hlasovací proces (Wagener, 2014). Přestože se 9GAG může zdát jako 

skvělý zdroj internetových memů (dá se říct, že je na nich postaven), mezi 

„profesionálními konzumenty memů“ tomu tak není. Uživatelé 9GAG totiž dost často 

kradou obsah Redditu a potom ho sdílí tak, aby to vypadalo, že se objevil jako první na 

9GAG. Přitom tato platforma nemá žádnou spojitost s Redditem nebo Imgurem. Podle 

jednoho uživatele Redditu, jehož profil už byl smazán, je 9GAG „malý retardovaný bratr“ 

zmíněných, se kterým nechce nikdo mít nic společného. A je primárně určen lidem bez 

příslušnosti k některé z internetových komunit a 9GAG navštěvují jen proto, aby si během 

deseti minut prohlédli vtipné obrázky nebo memy a poté stránku opustili (Reddit Inc., 

2013).  

Jakožto dlouhodobý konzument internetových memů musím s tímto tvrzením uživatele 

Redditu souhlasit. Pro lepší představu: 9GAG je mezi internetovými memy něco jako 

Evropa 2 mezi českými rádii. Přestože loni byla tato rádiová stanice třetí nejposlouchanější 

v České republice (PHD, a.s., 2020), žánrově vymezený posluchač v ní pravděpodobně 

nenajde uspokojení.  
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6 Analytická část 

 Metodika 6.1

Pro účely této diplomové práce byla zvolena metoda kvalitativního výzkumu. S jeho 

pomocí je možné interpretovat internetové memy jakožto komplexní prvek internetové 

kultury. Někteří metodologové chápou kvalitativní analýzu pouze jako doplněk ke 

kvantitativní analýze, jiní jako její protipól. Neexistuje však jediný obecně uznávaný 

způsob, jak vymezit či dělat kvalitativní výzkum (Hendl, 2008, s. 49). Metodolog Jan 

Hendl (2008) uvádí čtyři příklady, kterými se může kvalitativní výzkum zabývat:  

 popisem procesů, vztahů, okolností a situací, systémů nebo lidí; 

 interpretací, explanací, explorací; 

 verifikací předpokladů, teorií nebo zobecnění; 

 vyhodnocením a komparací praktik, inovací a programů. 

Pro účely této diplomové práce jsem zvolil kontextovou analýzu. Jejím prostřednictvím 

budu analyzované internetové memy interpretovat a uvedu je do kontextu, ve kterém  

s největší pravděpodobností vznikly. Dále vysvětlím, jakými prvky se tohoto kontextu 

dosáhlo – přidáním prvku textu, remixem, imitací či přidáním dalšího obrázku k původní 

šabloně. Pomocí této analýzy vysvětlím princip fungování internetových memů a označím 

faktory, které napomáhají k jejich šíření v kyberprostoru. 

 Metoda výběru internetových memů 6.2

Jako metodu sběru dat jsem zvolil pozorování. Pro účely této práce jsem vybral internetové 

memy, které setrvávají v kyberprostoru dlouho od svého vzniku (Drake 

Disapproves/Approves), hodně se o nich paslo v médiích (Woman Yelling at a Cat, Bernie 

Sanders – I am once again asking for your financial support) nebo jsou založeny na 

určitém fenoménu (herní série Grand Theft Auto). Následně jsem ke každému z výše 

uvedených internetových memů vybral dostatečný počet iterací (čtyři až pět), na kterých se 

dá dobře vysvětlit, jakým způsobem se mění kontext dané šablony na základě digitální 

manipulace.  

 Výzkumné otázky 6.3

1. Jaké jsou principy fungování internetových memů v kyberprotoru? 

2. Které faktory ovlivňují šíření internetových memů? 
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 Mem Ah Shit, Here We Go Again 6.4

Ah Shit, Here We Go Again je název internetového memu, který pochází z herní série 

Grand Theft Auto, konkrétně z titulu Grand Theft Auto: San Andreas (2004) (Rockstar 

Games, 2020). Zprvu definuji herní sérii Grand Theft Auto, posléze navážu na internetový 

mem Ah Shit, Here We Go Again.  

Herní série Grand Theft Auto se stala jednou z nejpopulárnějších herních sérií v herním 

průmyslu. Původní hra Grand Theft Auto spatřila světlo světa roku 1997, a to pro operační 

systém MS Windows. Později byla adaptována pro jiná zařízení, například PlayStation. 

Hra měla obrovský úspěch a od té doby každý její nový titul přináší vylepšení vizuální 

stránky a příběhu hry. Herní sérii provází nadměrné násilí a provozování trestné činnosti 

v různých smyšlených prostředích, které se podobají americkým městům. Herní série 

Grand Theft Auto je tzv. „open world“ hra, kde hráči mají možnost svými rozhodnutími 

pozměnit trajektorii příběhu a personalizovat svůj herní zážitek. Hlavním cílem 

jednotlivých titulů je vydobýt si postavení v organizovaném zločinu. Přestože hlavní 

dějová linka je lineární, hráči mají možnost se zapojit do velkého množství vedlejších 

aktivit, jako jsou automobilové závody, vedlejší úkoly v podobě různých krádeží či celou 

řadu sportovních aktivit (Miller, 2018).  

Grand Theft Auto má silnou vazbu na gangsterské hollywoodské filmy. Grand Theft Auto: 

San Andreas, titul herní série, z kterého tento internetový mem pochází, je inspirovaný 

gangsterskými snímky jako Boyz N the Hood (1991) (Československá filmová databáze, 

2020b) a Menace II Society (1993) (Československá filmová databáze, 2020a).  

Herní série Grand Theft Auto je nepředstavitelně výdělečná, poslední titul z této série 

Grand Theft Auto V vydělal tvůrcům více peněz než jakýkoliv film, kniha či hudební 

album v historii (Oxford, 2018; Tassi, 2020). V současné době je herní průmysl 

nejperspektivnějším odvětvím. Přesto se tato herní série potýká s velkým množstvím 

kontroverze kvůli násilí, misogynii, rasismu a dalších předsudků, které hra obsahuje 

(Miller, 2018). 

Internetový mem Ah Shit, Here We Go Again odkazuje na začátek hry po úvodní cutscéně 

z herního titulu Grand Theft Auto: San Andreas. Byl vydán 26. října roku 2004 pro herní 

platformu PlayStation 2. V úvodní cutscéně je protagonista Carl „CJ“ Johnson obtěžován 

a vydírán zkorumpovanými policisty. Hra začíná v momentě, kdy si Carl uvědomí, že se 
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ocitl v nepřátelské čtvrti. Po tomto zjištění „CJ“ pronese: „Ah shit, here we go again. 

Worst place in the world, Rolling Heights Ballas country. I ain't represented Grove Street 

in 5 years, but the Ballas won't give a shit“ (Know Your Meme, 2019a). 

6.4.1 Šablony pro internetový mem Ah Shit, Here We Go Again 

 

Obrázek 10 – První šablona pro mem Ah Shit, Here We Go Again (Know Your Meme, 2019c)  

První šablona, která se v rámci tohoto internetového memu používá, je samotný snímek ze 

hry, který je bez jakýchkoliv úprav. Na snímku je vidět muž v bílém nátělníku. Muž se 

nachází v boční uličce a v dálce před ním stojí bicykl. Řeč jeho těla napovídá, že je 

v pohybu, pravděpodobně směrem k bicyklu. Na obrázku můžeme pozorovat text: „Ah 

shit, here we go again“ – do češtiny přeloženo: „A sakra, je to tady zase“ (pro účely této 

práce byl zvolen nevulgární překlad). Jde o přímou řeč muže v bílém nátělníku.  
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Obrázek 11 – Druhá šablona pro mem Ah Shit, Here We Go Again (Know Your Meme, 2019d)  

Druhá šablona, která se v rámci tohoto internetového memu používá, je oříznutý snímek 

s mužem v bílém nátělníku a text: „Ah Shit, Here We Go Again.“ Je zde prostor k přidání 

libovolného prostředí, ve kterém bude tento mem fungovat. 

Z druhé šablony vyplývá, že pro dodržení pravidel tohoto memu musí být zachován muž 

v bílém nátělníku a zmíněný text.  

Tento internetový mem se nejčastěji používá v kontextu opětovných konfrontací, i když 

v závislosti na kontextu mohou být odvozeny i jiné významy (Know Your Meme, 2019a). 

Na následujících příkladech demonstruji, jak se tento mem používá a jak se mění jeho 

kontext na základě přidání prvku textu, jiného obrázku či remixu. 
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6.4.2 Mem Grand Theft Auto V Nextgen 

 

Obrázek 12 – Mem Grand Theft Auto V Nextgen (Gamers Paradise, 2020) 

Tato iterace internetového memu Ah Shit, Here We Go Again je snímek tweetu uživatele 

@Paradixgaming z 11. června 2020, když přidáním vlastního komentáře uvedl původní 

snímek do jiného kontextu. Tento mem odkazuje na očekávané představení herní konzole 

nové generace PlayStation 5, která byla představena během živého přenosu na oficiálním 

YouTube kanálu společnosti Sony 11. června 2020 (Play Station, 2020). Mimo samotné 

konzole nové generace společnost představila i herní tituly, které na ni budou hratelné 

(Shurman, 2020). Vzhledem k tomu, že poslední díl ze série Grand Theft Auto vyšel v roce 

2013, očekávalo se, že s příchodem nové generace konzolí bude vydán i nový díl série. 

Nastalo však zklamání, jelikož Rockstar Games, herní společnost, jež je tvůrcem této herní 

série, dosud představila pouze vylepšenou verzi už sedm let starého titulu (Arora, 2020). 
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Vtip tohoto memu spočívá v komentáři politiky tvůrců herní série s odkazem na předešlý 

titul. Komentář zní: „When you have to buy #GTAV that has been out for 7 years AGAIN 

on NextGEN consoles…“ Je zde naplněn princip memu v opětovné konfrontaci – 

zakoupení herního titulu Grand Theft Auto V (v komentáři je uvedeno, že se jedná o sedm 

let starý titul, který vyšel na dvou generacích herních konzolí – v roce 2013 pro herní 

platformy Xbox 360 a PlayStation 3, v roce 2014 pro herní platformy Xbox One 

a PlayStation 4 a v roce 2015 pro PC). To znamená, že budoucí majitelé nové generace 

herních konzolí budou znovu nuceni (podle nyní dostupných informací) si tento herní titul 

opět zakoupit.  

Tento internetový mem cílí na vlastníky herních konzolí a fanoušky herní série Grand 

Theft Auto. Předpokládá se, že tito fanoušci nemají žádný problém s porozuměním tomuto 

memu. 

6.4.3 Mem WW2 

 

Obrázek 13 – Mem WW2 (Lxxmvn, 2020a)  
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V této iteraci internetového memu Ah Shit, Here We Go Again byl přidán prvek textu 

a remixu původního snímku. Remix zde spočívá v náhradě osoby s bílým nátělníkem za 

osobu oblečenou ve vojenské uniformě. Digitální manipulací byl původní obrázek 

převeden do černobílé formy a původní text „Ah Shit, Here We Go Again“ přeložen do 

němčiny ve znění: „Ach Scheiße, jetzt geht es wieder los.“ Nad původní obrázek byl 

přidán text „When your country starts a Second World War:“.  

Tento mem byl zasazen do kontextu druhé světové války. Napomáhá tomu černobílá verze 

původního snímku, náhrada původní postavy za vojáka, přeložení původního textu 

z angličtiny do němčiny a text přidaný na původní obrázek.  

Vzhledem k tomu, že druhá světová válka začala velice krátce po první světové, je zde 

opět dodržen princip memu v opětovné konfrontaci. Jelikož za počátek obou světových 

válek mohou německy mluvící státy, vtip zde spočívá v nešťastnosti vojáka, který by se dal 

interpretovat jako voják bojující za svou vlast i v první světové válce, že musí jít opět 

bojovat. K pochopení tohoto internetového memu je zapotřebí znalost světové historie 

a formátu memu Ah Shit, Here We Go Again. 
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6.4.4 Mem Covid-19 

 

Obrázek 14 – Mem Covid-19 (Know Your Meme, 2020)  

V této iteraci internetového memu je využita druhá šablona, přičemž se zachovala osoba 

v bílém nátělníku a také text v dolní části „Ah shit, here we go again“. Prostředí, 

do kterého je tento mem zasazen, není zcela viditelné – je zamlžené. V obrázku je přidán 

text v horní části „When you use your glasses and mask at the same time“ – „Když si 

vezmeš brýle a roušku najednou“.  

Tento mem je zasazen do kontextu epidemie Covidu-19, jež vypukla koncem roku 2019 

v Číně. 11. března roku 2020 Světová zdravotnická organizace prohlásila šíření koronaviru 

za pandemii (WHO, 2020). V rámci boje proti této pandemii byla napříč státy zavedena 

různá opatření. Tento mem odkazuje na (v některých státech) povinné nošení roušek či 

respirátorů (Ministerstvo zdravotnictví ČR, 2020). 

Vtip tohoto memu spočívá v situaci, kdy osobě, která běžně nosí dioptrické brýle, se při 

nošení roušky brýle zamlžují. Proto je prostředí na obrázku zamlžené, aby spolu s textem 

„When you use your glasses and mask at the same time“ tento mem správně fungoval.  
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Mem je cílený na osoby, které mají vady zraku a jsou nuceni nosit dioptrické brýle. 

Domnívám se, že tato iterace memu funguje dobře i bez znalosti původního memu Ah Shit, 

Here We Go Again vzhledem k tomu, že pandemie Covidu-19 byla celosvětová a dává 

smysl i bez znalosti herní série Grand Theft Auto. Nastává však otázka, zda nenastane jiná 

celosvětová pandemie, poté by tento mem už nemusel být spojován pouze s pandemií 

koronaviru. Prvek opětovné konfrontace je zde zachován. 

6.4.5 Mem Prométheus 

 

Obrázek 15 – Mem Prométheus (Lxxmvn, 2020b) 

Na obrázku můžeme pozorovat skálu, ke které je řetězy přikovaný spoře oděný muž. Dále 

je na obrázku létající dravý pták – orel, který letí s otevřenými pařáty směrem 

k přikovanému muži. Ze situace lze vyčíst, že se mu chystá ublížit. Posledním důležitým 

prvkem na obrázku je text ve spodní části „AH SHIT, HERE WE GO AGAIN“. 

Jedná se o vyobrazení z řecké mytologie. Muž na obrázku je Prométheus – potomek 

božského rodu Titánů. Prométheus chodil po světě a hledal živé bytosti, které by se mu 
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podobaly, ale neúspěšně. Proto vytvořil sochu člověka podobajícího se bohům. Této soše 

vdechla bohyně jasného rozumu Athéna ducha, a tak poslal Prométheus na svět první lidi. 

Sám Prométheus se vydal mezi ně a učil je všem věcem. Bohové z Olympu pozorovali, jak 

si lid počíná, což se nelíbilo vládci všech bohů Diovi. Prométheus totiž naučil první lid 

vědám, ale nenaučil je klanět se bohům, kteří vše řídí. Na základě toho si Zeus měl vybrat, 

co má lid bohům obětovat. Prométheus připravil na Dia lest. Ten ji ovšem prokoukl, ale 

nedal to Prométheovi najevo. Vybral si dar z tuku a kostí. Od té doby obětoval lid bohům 

tuk a kosti. Zeus chtěl za tuto lest Prométhea potrestat a vzal lidem oheň. Prométheus chtěl 

vše napravit, proto se vplížil do Diova paláce, kde ve dne v noci plápolal oheň v krbu, 

trochu ohně z něj vzal a navrátil ho zpět lidem. Rozhněvaný Zeus tak nechal přikovat 

Prométhea ke skále v pohoří Kavkaz jako trest za jeho činy. Prométheus však Dia neprosil 

o milost, a tak Zeus k němu poslal velkého orla, který každé ráno přilétal k Prométheovi, 

aby mu trhal játra z těla. Ta mu ale každou noc opět dorostla (Databazeknih.cz, 2020). 

Vtip tohoto memu spočívá v opětovné konfrontaci Prométhea s orlem. Je zajímavé, že 

pouhým přidáním prvku textu „Ah Shit, Here We Go Again“, kterým je naznačena 

opětovná konfrontace, vzniká z mytologického vyobrazení internetový mem.  

Je pozoruhodné, že tento mem funguje dobře i bez znalosti původního Ah Shit, Here We 

Go Again, jelikož samotná báje obsahuje opětovnou konfrontaci Prométhea s orlem, 

kterého na něj poslal Zeus. Tato šablona – díky opětovné konfrontaci – napomáhá určit, 

o koho se jedná. K jeho pochopení je zapotřebí zejména znalost řecké mytologie. 
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6.4.6 Mem Everyday 

 

Obrázek 16 – Mem Everyday (Lxxmvn, 2020c) 

V této remixované iteraci internetového memu Ah Shit, Here We Go Again je použitá 

druhá šablona jako u příkladu s Covidem-19, je zde zachován prvek muže v bílém 

nátělníku a text „Ah Shit, Here We Go Again“. Přidán byl prvek textu v horní části „Every 

time I wake up in the morning“ neboli „Každé ráno, když se vzbudím“. Prostředí, 

do kterého byla druhá šablona zasazena, je na rozdíl od příkladu s Covidem-19 dobře 

rozeznatelné. Můžeme pozorovat postel, lampu, topení, záclony a okno, přes nějž svítí 

slunce, což podtrhuje psaný text „Every time I wake up in the morning“, tedy že se jedná 

o ranní část dne. Digitální manipulací byl muž usazen na postel, což poskytuje efekt, že na 

posteli sedí (pravděpodobně zrovna vstává).  

Vtip tohoto internetového memu spočívá opět v opětovné konfrontaci. Tentokrát 

každodennosti života. 
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6.4.7 Shrnutí 

Internetový mem Ah Shit, Here We Go Again je svojí povahou exploitable – obrazovou 

šablonou. Ačkoli obrazové šablony bývají velice tvárné co se týče kontextu, u tohoto 

příkladu internetového memu se alterací význam nemění. Všechny uvedené příklady mají 

za cíl poukázat na opětovnou konfrontaci, která je zasazena do různých kontextů – 

každodennosti života, řecké mytologie a druhé světové války. Faktor, který významně 

napomáhá k šíření tohoto internetového memu, je popularita herní série Grand Theft Auto. 

 Mem Bernie Sanders – I am once again asking for your financial 6.5

support 

Internetový mem I am once again asking you for your financial support pochází z citátu, 

který uvedl americký politik Bernie Sanders na svém fundraisingovém videu z prosince 

roku 2019 (Know Your Meme, 2020a). Tento mem se šířil během primárních voleb 

Demokratické strany ve Spojených státech amerických (Veselý, 2020) a během 

následujícího měsíce – ledna 2020 – byl čtenáři memové databáze Know Your Meme 

vyhlášen internetovým memem měsíce (Know Your Meme, 2020b).  
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6.5.1 Šablona pro Internetový mem Bernie Sanders – I am once again 

asking for your financial support 

 

Obrázek 17 – Šablona pro mem Bernie Sanders – I am once again asking for your financial support (Know Your Meme, 

2020b)  

Na obrázku pozorujeme staršího muže, který nosí brýle. V pozadí za mužem je vidět sníh 

a muž sám je oblečen do zimní bundy. To nasvědčuje, že snímek je pořízen během 

zimního období. Muž má polootevřená ústa, čímž je dosažen efekt, že nám něco sděluje. 

V dolní části obrázku je text „I am once again asking for your financial support“ – 

„Znovu vás žádám o vaši finanční podporu“. Tím je naznačeno, co muž ze snímku říká. 

Tento internetový mem funguje různými způsoby, a to přidáním prvku textu nad obrázek 

nebo remixem – digitální manipulací s textem „I am once again asking for your financial 

support“, dále může být remixován samotný Bernie Sanders. V posledním příkladu chci 

ukázat, jak v tomto memu může fungovat prvek imitace.  
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Kontext tohoto memu se utváří na základě prvků, které jsou přidány či remixovány 

a představují různé scénáře – například žádost o finanční podporu. V případě digitální 

manipulace s textem „I am once again asking for your financial support“ to mohou být 

i další scénáře. 

6.5.2 Mem EA Games 

 

Obrázek 18 – Mem EA Games (Lxxmvn, 2020c) 

Tato iterace internetového memu I am once again asking you for your financial support 

spočívá v přidání prvku textu „EA games every 0.3 seconds“ nad původní obrázek. To 

znamená, že zůstává původní prvek staršího muže (Bernie Sanders), který žádá o finanční 

podporu. 
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Díky přidanému textu dochází ke změně kontextu. Bernie Sanders zde reprezentuje 

společnost Electronic Arts, Inc. (dále EA), což je americká společnost založena roku 1982 

sídlící v kalifornském Redwood City (Electronic Arts, 2020). EA je světovým lídrem 

v digitální interaktivní zábavě. Vyvíjí a dodává hry, obsah a online služby pro herní 

konzole, připojení k internetu, mobilní zařízení a osobní počítače. EA má více než 

300 milionů registrovaných uživatelů po celém světě (Electronic Arts, 2020).  

Mem byl zřejmě vytvořen na základě nechvalně známé aféry ohledně vydání titulu Star 

Wars: Battlefront 2 od EA. V této hře se daly kupovat tzv. „loot boxes“, což je ve své 

podstatě virtuální měna ve videohrách, která umožňuje uživatelům získávat virtuální 

předměty a vylepšení (McCaffrey, 2018). Mikrotranskace ve virtuálních hrách jsou 

předmětem debaty už několik let a vždy se potýkaly s ostrou kritikou. Spory vyvrcholily 

právě vydáním videohry Star Wars: Battlefront 2. Loot boxes mohli hráči využít k zisku 

digitálního obsahu, který jim poskytoval řadu výhod. Zpočátku to mohlo být 

prostřednictvím reálné měny nebo dosažením určitých cílů ve hře. Technicky vzato nikdo 

nebyl nucen peníze utrácet. Hráči však čelili dilematu: utratit peníze, nebo čas? Jinak se 

k předmětům, po kterých toužili, nebylo možné dostat. Existovala tedy silná motivace 

k tomu, aby si hráči zkrátili čekání utrácením svých reálných peněz (McCaffrey, 2018).  

Proti tomuto platebnímu systému se vzneslo mnoho stížností. Hráči si stěžovali, že 

mikrotransakce podporují taktiku „pay to win“ (McCaffrey, 2018). Tento pojem 

v současné době provází herní průmysl a dal by se jednoduše vysvětlit tak, že ten, kdo 

zaplatí, má větší šanci vyhrát, což vytváří nespravedlivé herní prostředí. Mnozí hráči 

investovali prostřednictvím miktrotransakcí mnohem více peněz než za samotnou hru Star 

Wars: Battlefront 2. Nejdůležitějším faktem však je, že zákonodárci v několika zemích se 

usnesli, že „loot boxes“ jsou formou hazardních her, které nabádají k zbytečným, ba 

dokonce návykovým výdajům. A to je problémem zejména u dětí (McCaffrey, 2018). 

Příjmy společnosti EA pramení ze dvou segmentů: z produktů a služeb. Produkty je 

myšlen výnos z herních titulů, jako jsou FIFA, Madden, NFL, Battlefield a další. Tento 

segment představoval ve fiskálním roce 2019 32 % celkových tržeb společnosti EA. Druhý 

zmiňovaný segment představuje příjmy z digitálního obsahu ke stažení, předplatného 

a dalších služeb, které jsou přístupné ve videohrách společnosti EA. Segment služeb 

představoval za fiskální rok 2019 68 % výnosů společnosti (Trefis Team, 2019). 
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Z výše uvedených informací vyplývá, že vtip tohoto memu spočívá v neustálém nabádání 

hráčů ke koupi digitálního obsahu, což v mnoha případech může znamenat značnou 

výhodu oproti hráčům, kteří za placený digitální obsah nechtějí nebo nemohou platit. 

K šíření tohoto memu přispívá veřejně známá osobnost – Bernie Sanders a jeden 

z největších hráčů v herním průmyslu – společnost Electronic Arts, Inc. 

6.5.3 Mem Student před zkouškou 

 

Obrázek 19 – Mem Student před zkouškou (Katedra Algebry Memes for MatFyz Teens, 2020)  
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Tato variace internetového memu I am once again asking for your financial support 

spočívá v doplnění textu „Já 3 dny před zkouškou“ v horní části původního obrázku 

a digitální manipulaci s textem „I am once again asking for your financial support“, který 

byl změněn na „I am once again asking for your zápisky z přednášky“.  

Text v horní části naznačuje, že se jedná o internetový mem s kontextem studia na vysoké 

škole, protože pouze při něm se pravidelně skládají zkoušky. Digitální manipulací s textem 

„I am once again asking for your financial support“ na „I am once again asking for your 

zápisky z přednášky“ se změnil význam, oč se žádá. V tomto memu se nežádá o finanční 

podporu, ale o zápisky z nespecifikovaného předmětu. Postava Bernieho Sanderse zde 

reprezentuje studenta vysoké školy, který se pravděpodobně neúčastnil přednášek, nebyl 

přítomen na všech přednáškách během semestru nebo si je vědom toho, že jeho zápisky 

nejsou ucelené. Kontext tohoto memu je zřejmý, jelikož pochází z facebookové stránky 

Katedra Algebry Memes for MatFyz Teens. Neznamená to však, že by tento mem fungoval 

pouze v kontextu studentů Katedry algebry Matematicko-fyzikální fakulty Univerzity 

Karlovy, nýbrž je aplikovatelný v rámci jakéhokoliv vysokoškolského studia.  

Z výše uvedených informací vyplývá, že tento internetový mem může rezonovat v určité 

sociokulturní skupině – u vysokoškoláků. 
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6.5.4 Mem Uncle Sam 

 

Obrázek 20 – Mem Uncle Sam (Lxxmvn, 2020d)  

V této variaci internetového memu došlo pouze k remixu – digitální manipulaci původního 

obrázku. Hlava staršího muže byla pomocí digitální manipulace nahrazena kreslenou 

hlavou muže s dlouhými bílými vlasy, bradkou a vysokým kloboukem s modrým pruhem, 

ve kterém jsou pozorovatelné bílé hvězdy. Text „I am once again asking for your financial 

support“ byl pomocí digitální manipulace změněn na „I am once again asking for you to 

enlist in the military“. V pravém dolním rohu je umístěn tzv. vodoznak. Tím se podepisují 

tvůrci daného memu, případně odkazuje na memový generátor či aplikaci, ve které byl 

daný internetový mem vytvořen.  

Kreslená hlava muže patří americké fiktivní postavě Uncle Sam – Stýček Sam. Strýček Sam 

reprezentuje vládu Spojených státu amerických. Kromě symbolu americké vlády je tato 

postava symbolem vlastenectví, jednoty a síly Spojených států. Strýček Sam se na 

veřejnosti poprvé objevil ve 20. letech 20. století. Postavu jsme mohli zaznamenat 

například v politických karikaturách. Autorství postavy je připisováno umělci Thomasi 
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Nastovi. První Nastova ilustrace byla zveřejněna 20. listopadu roku 1869 ve vydání 

Harper’s Weekly (Merriam-webster.com, 2020). Pro význam tohoto memu je však 

nejdůležitější podoba Strýčka Sama z náborového plakátu do americké armády od umělce 

Jamese Montgomeryho Flagga (Merriam-webster.com, 2020), který je přiložen níže. 

 

Obrázek 21 – Náborový plakát americké armády (Flagg, 1917)  

Remixem – digitální manipulací původního obrázku Bernieho Sanderse 

z fundraisingového videa bylo docíleno vizuální a významové podobnosti s americkým 

náborovým plakátem, ve kterém figuruje Stýček Sam. V této vizuální a významové 

podobnosti spočívá vtip toho internetového memu. Pochopí ho zejména obyvatelé 

Spojených státu amerických, odkud jak Bernie Sanders, tak fiktivní postava Stýček Sam 

pochází, avšak pochopení tohoto memu je možné i v případě znalosti americké kultury. 
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6.5.5 Mem I am a mage 

 

Obrázek 22 – Mem I am a mage (Know Your Meme, 2020c)  

Přestože v této verzi došlo také pouze k remixu – digitální manipulaci, tento mem funguje 

zcela odlišně. Na hlavu staršího muže bylo přidáno červené mikádo se špičatým 

kloboukem. Další digitální manipulací se stalo začernění určitých částí textu ve spodní 

části „I am once again asking for your financial support“. Touto úpravou se text mění na 

„I am a mage“ neboli „Jsem čaroděj“. 
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Tento mem není nositelem žádné hlubší myšlenky nebo kontextu, jak tomu u některých 

iterací bývá. Jeho specifikem je, že původní text není digitální manipulací nahrazen něčím 

novým; význam textu je zde dosažen pouze začerněním určitých pasáží. Vzniká tím pádem 

text „I am a mage“. Humorného efektu je zde dosaženo přidáním vlasů a špičatého 

klobouku – jedná se o čarodějnický klobouk. 

6.5.6 Mem The Bernie Bird 

 

Obrázek 23 – Mem The Bernie Bird (Lxxmvn, 2020e)  
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Poslední variace internetového memu I am once again asking for your financial support je 

zcela odlišná od předchozích. Na obrázku pozorujeme opeřence, kterého drží člověk, 

neboť na obrázku je levá lidská ruka. Nad ním se objevuje prvek textu „This bird looks 

like he’s about to once again ask for my financial support“ – „Tento opeřenec vypadá, že 

se chystá opět požádat o moji finanční podporu“. 

Tento mem pracuje se zcela jiným obrázkem než ostatní variace I am once again asking 

for your financial support. Jedná se tudíž o imitaci. Přičemž jsou zachovány klíčové prvky, 

které odkazují k původní verzi obrázků Bernieho Sanderse. Toho je docíleno dvěma 

způsoby. Prvním je text „This bird looks like he’s about to once again ak for my financial 

support“, který svojí žádostí o finanční podporu odkazuje na původní snímek, kde 

o finanční podporu žádá Bernie Sanders. Druhým prvkem je hlava opeřence: vidíme na ni 

chlupy – a ty připomínají vlasy staršího člověka. Díky textu, který zmiňuje „financial 

support“, se tak nabízí asociace s Bernie Sandersem (reprezentuje ho opeřenec), což je 

vtipem tohoto internetového memu. 

6.5.7 Shrnutí 

Na příkladech je ukázáno, jak se význam původní šablony může měnit na základě úprav. 

Přidáním textu nad horní část obrázku se mění kontext, kdo finanční podporu požaduje. 

V případě, že dojde k manipulaci s textem „I am once again asking for your financial 

support“, mění se význam toho, co dotyčný požaduje, nebo se může změnit celý význam – 

že už není nic požadováno, jako je tomu v případě I am mage. Zajímavé je, že horní text se 

dá snadno nahradit remixem podoby Bernieho Sanderse, kdy je posléze upraven text „I am 

once again asking for your financial support“, jako je tomu u příkladu Uncle Sam.  

Faktor, který ovlivňuje šíření tohoto internetového memu, je veřejně známá osobnost, 

kterou je americký politik Bernie Sanders. Dalším faktorem je načasování. Šíření tohoto 

memu mohlo Berniemu Sandersovi pomoct získat nějaké hlasy navíc během primárních 

voleb, avšak v současné době již víme, že volby vyhrál konkurenční kandidát Joe Biden.  
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 Mem Drake Disapproves/Approves 6.6

Následující internetový mem s názvem Drake Disapproves/Approves, též nazývaný 

Drakeposting, pochází z hudebního videoklipu Hotline Bling
29

 (2015) kanadského rappera 

Aubrey Drake Grahama, který vystupuje pod zkráceným uměleckým jménem Drake.  

Kanadský rapper Drake je jedním z nejúspěšnějších umělců tohoto desetiletí – je nositelem 

několika cen Grammy. Je však nutné zmínit, že sláva tohoto umělce není postavena pouze 

na jeho hudebních úspěších, nýbrž i kultuře memů, což je v současném internetovém 

prostředí důležitější než kdykoliv předtím (Truskett, 2020).  

Tento hudební videoklip se skládá především z dlouhých záběrů rappera, který tančí před 

prázdným pozadím, ve kterém se po celou dobu videoklipu mění barvy. Není to poprvé, 

kdy se kanadský rapper stal ústřední postavou internetového memu (Know Your Meme, 

2013). Ale Drake Disapproves/Approves je od dob svého vzniku v roce 2015 stále 

v oběhu, což dokládá, jak tento mem dobře funguje a jak je snadné s ním pracovat. 

Demonstruji to na příkladu memu Elon Musk, který je zasazen do kontextu událostí v roce 

2020. 

Internetové memy fungují podobně jako hudba – dokážou překonat hranice jazyka 

a kultury. Především díky sociálním sítím a dostupnosti internetu je uplynulé desetiletí 

doménou internetových memů, které fungují jako univerzální jazyk. A žádný jiný umělec 

z toho nevytěžil tolik jako Drake (Truskett, 2020). 

Internetový mem Drake Disapproves/Approves je úspěšný, protože v původní šabloně není 

žádný prvek textu. Celý tento mem je postaven na vyjádření nesouhlasu a souhlasu, jak 

ukážu v podkapitole o samotné šabloně.  

                                                           

29 DrakeVEVO (2015). Drake – Hotline Bling. YouTube. Available at: https://www.youtube.com/watch?v=uxpDa-c-4Mc. 
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6.6.1 Šablona pro internetový mem Drake Disapproves/Approves 

 

Obrázek 24 – Šablona pro mem Drake Disapproves/Approves (Imgur, 2020a)  

Některé šablony se mohou trochu lišit svým rozvržením. Pro účely práce jsem zvolil 

šablonu, na které je jasně vidět, že je rozdělena do čtyř částí. V levé části šablony jsou 

vertikálně umístěny dva snímky, na kterých vidíme stejného muže. V prvním horním 

snímku je muž oblečený do oranžové zimní bundy. Výraz jeho obličeje lze interpretovat 

jako nesouhlasný, znechucený – zjednodušeně negativní. Negativita je zde podpořena 

odvrácením pohledu a gestem pravé ruky. Naproti tomu ve spodní části pozorujeme 

identického muže, avšak interpretace se změnila, a to díky výrazu v obličeji. Muž se nyní 

usmívá, nemá odvrácený pohled, přestože v obou snímcích má zavřené oči, a změnil se 

význam gesta. Gesto nyní provádí levou rukou se zdviženým ukazováčkem, což ve spojení 

s výrazem budí dojem souhlasu – zjednodušeně je pozitivní.  
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V pravé části šablony vidíme dva bílé obdélníky, každý přiřazený k jednomu snímku. 

Je zde prostor pro text, který určuje kontext daného memu. V tomto internetovém memu 

jsou uvedeny do kontrastu dvě věci. Když šablony rozdělíme horizontálně na dvě poloviny, 

v horní polovině bývá umístěna věc, která se Drakeovi nelíbí, v druhé, dolní polovině 

šablony, bývá umístěna věc, která se mu líbí. Tyto názory však neodráží skutečné názory 

kanadského rappera, nýbrž názory tvůrce nově použité šablony. Hlavní myšlenkou různých 

variant memu Drake Disapprove/Approves je, že druhá věc je lepší než první. V rámci 

dosažení komického efektu bývá používána ironie.  

Na následujících příkladech demonstruji, jak se mění kontext tohoto memu na základě 

přidání textu, remixu či imitace. 

6.6.2 Mem The Alpha Meme 

 

Obrázek 25 – Mem The Alpha Meme (Lxxmvn, 2020f)  
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V této variaci je použita jiná šablona než výše, ale rozdíly mezi nimi jsou zanedbatelné, 

protože nemají vliv na funkčnost tohoto memu. 

Šablona byla doplněna o prvek textu. Text „Dying in 1 Month like other memes.“ – 

„Zemřít během prvního měsíce, jako ostatní memy.“ byl přidán v horní části napravo od 

nesouhlasujícího muže a v dolní části napravo pak text „Being The alpha meme of 2016, 

2017, 2018, 2019, 2020.“ neboli „Být alfa memem roku 2016, 2017, 2018, 2019, 2020.“  

Text zde plní takovou funkci, aby bylo zřejmé, k čemu muž – Drake zastává negativní 

a pozitivní stanovisko. V tomto případě se jedná o situaci, kdy je okomentována povaha 

memů. Internetový mem Drake Disapproves/Approves se od ostatních memů liší tím, že 

setrvává v oběhu dlouhou dobu, což je vzhledem k povaze memů vzácné.  

Interpretací tohoto internetového memu je to, že mem Drake Disapproves/ Approves je od 

svého vzniku stále velice oblíbený mezi uživateli internetu. 

6.6.3 Mem X Æ A-12 Musk 

Na následujícím příkladu předvedu, jakými způsoby lze pomocí stejné šablony 

okomentovat stejnou událost. Obě variace internetového memu Drake Disapproves/ 

Approves komentují narození, a především pojmenování dítěte Elona Muska a jeho nynější 

partnerky, zpěvačky Grimes. Elon Musk, den po narození svého syna – tedy 5. května – 

zveřejnil na svém oficiálním twitterovém účtu jméno svého novorozeného syna X Æ A-12 

Musk jako odpověď uživateli @priscillabanana na dotaz, jak se novorozený syn jmenuje.  
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Obrázek 26 – Odpoveď Elona Muska na dotaz ohledně jména jeho novorozeného syna (Musk, 2020a)  

Vzhledem k neobvyklosti jména, které rodiče pro svého novorozeného chlapce zvolili, 

vyšlo na povrch několik otázek – jak se jméno správně čte a co toto jméno vůbec 

znamená? Zpěvačka Grimes 6. května zveřejnila na svém twitterovém účtu následující 

vysvětlení, které je na obrázku níže.  
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Obrázek 27 – Možná interpretace jména X Æ A-12 Musk od jeho matky – zpěvačky Grimes (Grimezsz, 2020)  

Elon Musk v podcastu Joea Rogana na otázku, jak se jméno jeho novorozeného syna 

vyslovuje, řekl následující „I mean it’s just X, the letter X. And then, the Æ is, like, 

pronounced ‘Ash’… and then, A-12, A-12 is my contribution” (Atkin, 2020).  

24. května zpěvačka Grimes na svém Instagramu oznámila, že ona a její partner Elon Musk 

změnili část jména dítěte. Jméno syna změnili z původního X Æ A-12 na  

X Æ A-Xii. Ale v Kalifornii, kde Musk žije, lze na rodných listech použít pouze  

26 písmen anglické abecedy, spolu s omezeným seznamem speciálních znaků včetně 

apostrofů, pomlček a teček. To znamená, že nemohli použít žádná čísla ani symbol Æ 

(Lerman, 2020). Mohlo by se zdát, že to je ten důvod, proč došlo ke změně jména. To však 

stále nevysvětluje, jak je možné, že ve jméně dítěte se objevuje symbol Æ. 

V následující části ukážu, jak ke stejné události vznikly dvě variace memu Drake 

Disapproves/Approves a jak se liší jejich provedení. 
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Obrázek 28 – První variace memu X Æ A-12 Musk (Imgur, 2020b)  

Na této variaci internetového memu Drake Disapproves/Approves lze pozorovat stejný 

princip, jako tomu bylo u příkladu The Alpha Mem. Nedošlo zde k žádné digitální 

manipulaci se šablonou, pouze ke přidání prvku textu na příslušná místa, přesto šablona 

funguje.  

V horní části napravo od nesouhlasujícího muže byl přidán text „giving your child 

a normal name“ neboli „dát svému dítěti normální jméno“, v dolní části napravo pak text 

„naming him, X Æ A-12“.  
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Tím, že je zde zmíněno jméno X Æ A-12, nabízí se interpretace, že muž zde reprezentuje 

Elona Muska, který své dítě pojmenoval neobvyklým způsobem. Když však člověk není 

obeznámen s pojmenováním syna Elona Muska, nelze tento mem správně interpretovat. 

Je zde ale zmíněno, jak se syn jmenuje.  

 

Obrázek 29 – Druhá variace memu X Æ A-12 Musk (Lxxmvn, 2020g)  

V této variaci pozorujeme změnu oproti původní šabloně. Došlo zde k remixu postavy 

muže, jehož hlava byla nahrazena hlavou Elona Muska, a k přidání prvku textu jako 

v předešlých příkladech.  

V horní části napravo od Elona Muska je přidán text „Setting your password as your 

child’s name“ – „nastavení hesla podle jména svého dítěte“, v dolní části napravo pak text 

„Namíng your child after your password“.  



 

 

85 

Remixem muže je najednou zřejmé, z pohledu které osoby je vyjádřen názor k výrokům, 

které jsou přidány prvkem textu. Nyní uvedu kritéria pro správné nastavení hesla, abychom 

lépe pochopili humorný efektu výše uvedeného memu.  

Silné heslo by mělo mít nejméně 12 znaků, respektive mělo by být dostatečně dlouhé. 

Doporučená délka silného hesla se uvádí zpravidla mezi 12–14 znaky. Mělo by obsahovat 

číslice, symboly, velká a malá písmena. Kombinací těchto znaků se snižuje 

pravděpodobnost prolomení hesla. Silné heslo by se mělo vyvarovat běžných slov/názvů 

nebo kombinace běžně používaných slov. Také by nemělo obsahovat zjevné nebo běžné 

substituce čísel za písmena (Hoffman, 2015). 

Vtip tohoto memu spočívá právě v nastavení silného hesla. Pokud rodič má jako heslo ke 

svému počítači nastaveno jméno svého dítěte, je dost pravděpodobné, že jeho prolomení 

nebude obtížné. To ale není případ Elona Muska, který pojmenováním svého dítěte  

X Æ A-12 splnil výše uvedená kritéria pro silné heslo, tedy až na jeho délku, jelikož se 

skládá z šesti znaků. 
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6.6.4 Mem Origameme 

 

Obrázek 30 – Mem Origameme (Lxxmvn, 2020h)  

V této variaci zůstává šablona se stejným rozvržením. Byla ale doplněna o prvek textu. 

Text „making a normal meme“ neboli „vytvořit normální mem“ byl přidán v horní části 

napravo, v dolní části napravo podléhá muž imitaci, a navíc byl vedle přidán text „vytvořit 

origameme“ – „vytvořit origamem“.  

Imitace souhlasujícího muže je zde provedena s pomocí tzv. origami. Origami, jinak také 

„skládání papíru“, je japonské umění tvorby dvourozměrných či trojrozměrných 

předmětů. Slovo origami pochází z japonského oru – skládat a kami – papír. Japonský 

výraz se stal obecným názvem této umělecké formy, ačkoli někteří evropští historici se 

domnívají, že se jedná o umění, které se vyvíjelo nezávisle na sobě po celém světě 

(Robinson, 2019). 
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Vtip tohoto internetového memu je založen na anglické výslovnosti slova meme /miːm/ 

(Oxford University Press, 2020). Spojením imitace souhlasujícího muže, která je 

provedena pomocí techniky origami, a slova origameme můžeme vnímat hravost 

některých tvůrců internetových memů. Interpretace: je mnohem lepší vytvořit origameme – 

což zde znamená imitaci internetového memu za pomocí techniky origami, než používat 

neupravenou šablonu nebo šablonu, která podlehla běžné imitaci či digitální manipulaci – 

remixu. 

6.6.5 Mem Cereal Edition 

 

Obrázek 31 – Mem Cereal Edition (Know Your Meme, 2019e)  
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Na této variaci internetového memu Drake Disapproves / Approves demonstruji prvek 

imitace. Rozvržení šablony zůstává stejné jako u původní šablony, byl rovněž přidán prvek 

textu jako u příkladů minulých.  

V horní pravé části to je text „using the drake template“ – „použití drakeovy šablony“, 

v dolní pak text „using cereals“ neboli „použití cereálií“. V levé horní a dolní části došlo 

ke změně oproti původní šabloně pomocí prvku imitace. Místo nesouhlasujícího muže 

v horní části lze nyní pozorovat lžíci s bílou tekutinou, dvěma kruhy a jedním půlkruhem. 

Místo souhlasujícího muže můžeme vidět také lžíci s bílou tekutinou, dvěma kruhy 

a jedním půlkruhem.  

Jedná se o lžíci s mlékem, ve které plavou tři kusy cereálií. To, že se jedná o cereálie, lze 

vyvodit z textu v pravé dolní části „using cereals“. Lžíce s bílou tekutinou reprezentuje 

obličej, dva kruhové kusy cereálií oči a poslední kus půlkruhové cereálie představuje ústa. 

Postavením půlkruhu v horní části vzniká smutný obličej, který reprezentuje 

nesouhlasujícího muže z původní šablony. V dolní části pozorujeme veselý obličej, který 

v tomto případě představuje souhlasujícího muže z původní šablony.  

Interpretace tohoto internetového memu se podobá příkladu s origami, kde bylo 

naznačeno, že je lepší používat jiné prostředky než původní šablonu, a to za použití 

imitace. V příkladu s origami jsme mohli vidět snahu o imitaci původní šablony se 

zachováním klíčových prvků muže – například tím, že měl oranžovou bundu. Imitace 

v tomto případě jde ještě více k jádru šablony a imituje pouze vyjádření nesouhlasu 

a souhlasu, které jsou v původní šabloně obsaženy. Vyjádření nesouhlasu a souhlasu 

k výrokům se zde dosahuje smutným a veselým obličejem za použití běžných prostředků. 

Znamená to, že ke správnému fungování tohoto memu není zapotřebí postava muže – 

Drakea – z původní šablony, nýbrž vyjádření negativní emoce – nesouhlasu a pozitivní 

emoce – souhlasu. K potvrzení tohoto výroku přidám další příklad. 
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Obrázek 32 – Imitace původní šablony pomocí zvířete (Reddit Inc., 2020)  

Zde je původní šablona imitována za pomocí fotografií zvířete, konkrétně vydry. 

Všimněme si, že tento mem funguje správně i přesto, že zde není přítomen muž – Drake – 

z původní šablony. Dochází tu však k personifikaci vydry, jako tomu bylo v případě bílé 

kočky u internetového memu Woman Yelling at a Cat, kdy jsou zvířatům přisuzovány 

lidské vlastnosti.  

6.6.6 Shrnutí 

Internetový mem Drake Disapproves/Approves je velice dobře fungující mem. Díky svému 

jednoduchému formátu ho lze aplikovat do řady kontextů. Charakteristickým znakem 

tohoto memu je vyjádřit odpor k nějaké věci a poté uvést do protikladu věc, která je lepší 

než první. Je však nutné říct, že hlavní funkcí podobných memů je pobavit, takže věci, 

které jsou postavené proti sobě, nemusí být založené na faktech, ale pouze na subjektivních 

názorech tvůrce memu. Přestože faktor, který ovlivnil šíření tohoto memu, je veřejně 

známá osobnost v podobě kanadského rappera Drakea, lze se setkat s formáty vizuálně 

odlišnými od své předlohy. Například nahrazením cereáliemi (smutný a veselý obličej) 
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nebo pomocí správně zvolených fotografií zvířete. To znamená, že tato šablona skvěle 

umožňuje užití prvku imitace. 

 Mem Woman Yelling at a Cat 6.7

Woman Yelling at a Cat je název internetového memu, který vznikl juxtapozicí dvou 

obrázků. Prvním z obrázků je snímek z americké reality show The Real Housewives of 

Beverly Hills, na které jsou zachyceny dvě ženy: Taylor Armstrong a Kyle Richards. 

Druhým obrázkem je fotografie zmateně vypadající kočky, sedící u jídelního stolu (Know 

Your Meme, 2019c). Jelikož se jedná o internetový mem, který vznikl kombinací dvou na 

sobě nezávislých složek, popíšu obrázky odděleně. Následně je podrobím analýze 

a vysvětlím význam, který spojením těchto dvou komponentů vznikl.  

6.7.1 Woman – žena 

Dne 5. 12. 2011 byla odvysílaná čtrnáctá epizoda americké reality show The Real 

Housewives of Beverly Hills s názvem „Malibu Beach Party From Hell“. Během této 

epizody dojde k velmi vyostřené hádce mezi protagonistkami reality show. O den později, 

6. 12. 2011, vyšel článek v Daily Mail (Watkins, 2011), který shrnoval dění odvysílané 

epizody. Obsahoval mnoho snímků ze zmiňované epizody, mimo jiné také snímek 

rozrušené Taylor Armstrongové a ji uklidňující Kelly Richardsové. 

 

Obrázek 33 – Woman (Taylor Armstrong) (Watkins, 2011)  

Na snímku jsou vidět dvě ženy. Každá z těchto žen vyjadřuje zcela odlišné emoce. 
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Blonďatá žena vlevo vypadá, že je těsně před úplným psychickým zhroucením. Její slzící 

oči, otevřená ústa a pravá ruka, kterou na někoho ukazuje mimo záběr, naznačují, že se 

s někým pohádala a tuto situaci velmi obtížně zvládá.  

Tmavovlasá žena vpravo vypadá, že situace pro ni také není příjemná. Napovídají tomu 

otevřená ústa a výraz udivení. Pravou rukou objímá první ženu – toto gesto by se dalo 

interpretovat jako podpora rozrušené ženy nebo alespoň snaha o uklidnění celé situace. 

6.7.2 Cat – kočka 

Uživatel platformy Tumblr deadbefordeath zveřejnil 19. 6. 2018 fotografii bílé kočky se 

zmateným výrazem, která sedí u jídelního stolu před talířem plným zeleniny. Příspěvek byl 

označený jako „he no like vegetals“ a v době zpracování této práce má 145 228 reakcí 

(lajků a reblogů). Později se zjistilo, že tato kočka se jmenuje Smudge a její majitelka 

Miranda Stillabower řekla online portálu Bussines Insider (Leskin, 2019), že je zvyklá mít 

své vlastní místo u jídelního stolu. 

 

Obrázek 34 – Cat (Smudge) (Know Your Meme, 2020d)  

Na fotografii vidíme část jídelního stolu s židlí. Na jídelním stole jsou dva talíře. Na talíři 

vpravo je jídlo, které je z fotografie těžko definovatelné. Na druhém talíři přímo před 

kočkou je zelená potravina, dá se předpokládat, že se jedná o zeleninu.  
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Dále je na stole sklenice, plastový obal se zeleným obsahem (pravděpodobně salátem), 

vidlička, slánka a další předměty – vzhledem ke svému umístění na fotografii dost těžko 

rozeznatelné.  

Na fotografii pozorujeme pravou lidskou ruku, která se opírá o židli a část trupu. Vzhledem 

k velikosti ruky se dá předpokládat, že se jedná o osobu ženského pohlaví, tudíž 

potenciální majitelku kočky. Na židli vidíme sedící kočku – tedy vzhledem k velikosti 

jídelního stolu a židle pouze její hlavu. Výraz kočky můžeme interpretovat jako zmatený či 

nespokojený. Tento výraz má pravděpodobně spojitost s obsahem talíře, který je přímo 

před kočkou. Vzhledem k tomu, že kočka domácí je lovec, její výraz napovídá, že není 

spokojená s obsahem svého talíře.  
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6.7.3 Šablona pro Woman Yelling at a Cat 

Za počátek tohoto internetového memu se považuje tweet uživatele @MISSINGEGIRL 

z 1. 5. 2019. Tento příspěvek obsahoval obě fotografie s komentářem „These photos 

together is making me lose it“. V době zpracování práce má tento původní příspěvek přes 

286 tisíc lajků a přes 76 tisíc retweetů. 

 

Obrázek 35 – Šablona pro mem Woman Yelling at a Cat (Chey, 2019)  

Vzhledem k povaze původních obrázků, ze kterých je tento internetový mem složený, je 

vlevo situován snímek Taylor Armstrongové, vpravo vidíme fotografii s bílou kočkou. 

Postavením dvou těchto obrázků vedle sebe vzniká zcela nová interpretace celé situace.  

Jelikož v dalších verzí tento internetový mem funguje jako jeden obrázek, je nutné říct, že 

nyní je tento obrázek rozdělen vertikálně na dvě poloviny. V levé polovině vidíme dvě 

ženy. Interpretace emocí, které blonďatá žena pociťuje, se od původní verze nezměnila. 

Postavením těchto dvou obrázků vedle sebe se však změnil význam gesta pravé ruky. 

V původní verzi blondýna ukazuje na někoho/něco mimo snímek.  
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V této verzi to vypadá, že je rozrušená z jednání bílé kočky, na kterou ukazuje svojí pravou 

rukou. Všimněme si však toho, že oproti původní verzi tady chybí pravá ruka Kelly 

Richardsové. Neobsahuje tedy gesto podpory jako v původní verzi.  

V pravé polovině obrázku pozorujeme oříznutou verzi původní fotografie s bílou kočkou. 

Klíčové prvky fotografie jsou z originálu zachovány (bílá kočka se zmateným či 

nespokojeným výrazem). Oproti originálu se nabízí interpretace, že kočka už není 

znepokojena obsahem talíře, který je před ní, ale její znepokojení pramení z toho, že je 

vyrušována u jídla hysterickou ženou z levé poloviny obrázku.  

Tímto způsobem se dá interpretovat situace, která se odehrává na obrázku s absencí textu. 

Jelikož se jedná o exploitable mem – obrazovou šablonu, je tento internetový mem snadno 

replikovatelný. Na pár příkladech demonstruji, jak se může změnit interpretace situace, 

když je přidán text, další prvek v podobě třetího obrázku nebo mem podlehne remixu či 

imitaci. Některé memy však mohou obsahovat více těchto prvků najednou. 

6.7.4 Mem Nintendo Collection 

 

Obrázek 36 – Mem Nintendo Collection (Lxxmvn, 2020h)  

V této iteraci byl přidán prvek textu, a to jak nad levou, tak pravou polovinu obrázku. 



 

 

95 

Naznačuje hádku mezi dvěma stranami. Text, který je nad levou polovinou obrázku, 

vyjadřuje, co říká rozrušená žena: „You told me you had a lot of money invested.“ Tedy: 

„Říkal jsi, že jsi investoval spoustu peněz.“ 

Nad pravou polovinu obrázku byl také přidán text, jako reakce na první text – „Yeah, in my 

Nintendo collection“ neboli „Ano, do mojí Nintendo sbírky“. 

Zajímavé je, že interpretace levé poloviny obrázku se přidáním textu změnila. Stále se 

jedná o rozrušenou ženu, ale díky textu nyní víme, co ji rozrušilo. Naproti tomu v pravé 

polovině obrázku můžeme stále pozorovat kočku, ale přidáním textu dochází 

k personifikaci. Nyní lze říct, že žena a kočka jsou spolu v partnerském vztahu.  

Nabízí se tak interpretace, že kočka/partner v minulosti partnerce řekl o investici většího 

množství peněz. Investicí se rozumí odložení části své současné spotřeby (úspor) za 

účelem zisku budoucího užitku. Tento užitek může mít peněžní i nepeněžní charakter. 

Žena tak pravděpodobně nabyla dojmu, že její (potenciální) partner je movitý investor, 

který mohl peníze vložit do drahých kovů, nemovitostí nebo jiných výdělečných odvětví. 

Žena později pravděpodobně zjistila, že partner není tak movitý, jak si zpočátku myslela. 

Proto mu vyčítá, že jí v minulosti řekl o velké investici. Na to jí partner odpoví, že má 

pravdu, dodává však, že tím myslel investici do své sbírky Nintendo, která zcela jistě pro 

partnera hodnotu má, nikoliv ale pro partnerku. 

Vtip tohoto internetového memu spočívá v modelové situaci, kdy se dva partneři pohádají 

kvůli rozdílné představě o nakládání s finančními prostředky. Vtipný je v kontextu se 

sociokulturní skupinou fanoušků herního průmyslu, a především fanoušků herní 

společnosti Nintendo.  
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6.7.5 Mem No Safety, Smoking First 

 

Obrázek 37 – Mem No Safety, Smoking First (Lxxmvn, 2020i)  
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V této iteraci internetového memu Woman Yelling at a Cat byly přidány dva nové prvky.  

Prvním je třetí obrázek – fotografie, která je postavena nad obrázek původní a zasahuje jak 

nad levou, tak pravou polovinu obrázku. Na této fotografii vidíme nástavbu nákladní lodi, 

na které jsou dva texty. Každý v jiné barvě. Červeně je napsáno „NO SMOKING“ neboli 

„Zákaz kouření“. Druhý – modrý text – říká „SAFETY FIRST“ – „Bezpečnost na prvním 

místě“.  

Druhým prvkem, který byl v této iteraci přidán, jsou dva texty. První text v levé polovině 

obrázku říká „No Smoking, Safety First“ neboli „Zákaz kouření, bezpečnost na prvním 

místě“. Druhý text pak říká „No Safety, Smoking First“ – „Žádné bezpečí, kouření na 

prvním místě.“ 

Stejně jako u předešlého příkladu zde dochází k personifikaci kočky, na rozdíl od něj tu 

však není zcela jasně interpretovatelný vztah mezi ženou a osobou, kterou kočka 

reprezentuje.  

Interpretace situace v tomto memu je následující. Dochází tady k výměně názorů, co je na 

nástavbě nákladní lodi napsáno. Vzhledem k tomu, že nápisy jsou provedeny barevně, 

nabízí se jako správná verze „No Smoking, Safety First“. Avšak vzhledem ke kompozici 

textu se nabízí i verze „No Safety, Smoking First“.  

Vtip tohoto internetového memu spočívá ve dvojím možném čtení textu na nástavbě 

nákladní lodi. Zároveň jde o prostředí, kde by se měly dodržovat striktní bezpečnostní 

předpisy, proto je verze „No Safety, Smoking First“ vtipná, protože zároveň je známo, že 

kouření je zdraví vysoce škodlivé. Tento internetový mem je velice obecný. Neodkazuje na 

žádnou událost ani není zaměřen na žádnou sociokulturní skupinu, proto by měl být vtipný 

a fungovat v jakémkoliv kontextu. 
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6.7.6 Mem Greta versus Trump 

 

Obrázek 38 – Mem Greta versus Trump (Lxxmvn, 2020j)  

Tato iterace internetového memu Woman Yelling at a Cat je remixem původního obrázku. 

Remix levé poloviny obrázku spočívá ve změně vizuální podoby rozrušené ženy, která je 

v tomto případě jinak oblečená a vypadá mladší než ta na původní verzi. Prvek 

rozrušenosti a gesto ukazování pravou rukou však zůstává.  

V pravé polovině obrázku stále vidíme jídelní stůl, sklenice a talíř. Co však podléhá 

remixu, je hlava bílé kočky. Ta je nahrazena hlavou staršího muže, který se na dívku 

usmívá. Došlo tady ke změně interpretace: muž v pravé polovině obrázku nevypadá 

zmateně či nespokojeně. Výraz muže by se dal interpretovat jako spokojený či 

vysmívající se.  

Tento internetový mem odkazuje na zasedání Světového ekonomického fóra 2020 

v Davosu. Tohoto každoročního sjezdu se účastní představitelé více než stovky světových 

vlád, vrcholoví manažeři předních světových společností, vedoucí mezinárodních 

a nevládních organizací, nejvýznamnější kulturní, společenští a myšlenkoví vůdci. Tito 

lidé se začátkem každého roku scházejí, aby definovali priority lidstva a definovali 

globální průmyslové a regionální agendy (WWF, 2020).  
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Dívka v levé polovině obrázku, která nahradila původní ženu Taylor Armstrongovou, 

je Greta Thunberg, známá švédská ekologická aktivistka, bojující proti dopadům 

globálního oteplování na naší planetě. Hlava staršího muže vpravo, která nahradila hlavu 

bílé kočky, je nynější 45. prezident Spojených státu amerických Donald Trump. Ten krátce 

po své inauguraci oznámil záměr odstoupení Spojených států amerických od pařížské 

dohody, kterou se státy zavazují výrazně omezit emise na svém území, a to především 

oxidu uhličitého, jež významně přispívá ke globálnímu oteplování (Redakce Euro.cz, 

2019).  

Greta Thunberg je tváří za lepší a ekologičtější budoucnost, proto byla také časopisem 

TIME zvolena jako osobnost roku 2019 (Hrdličková, 2020). Donald Trump naopak 

reprezentuje staré zvyky. Odstoupení od pařížské smlouvy, které by se mělo dovršit 

4. listopadu 2020 (Redakce Euro.cz, 2019), totiž v roce 2017 zdůvodnil tím, že dohoda je 

podle něj jednostranná a poškozuje americkou ekonomiku. Mimo jiné by stála Američany 

biliony dolarů, zrušila pracovní místa a brzdila ropný, plynárenský, uhelný 

a zpracovatelský průmysl, tvrdí Bílý dům (Redakce Euro.cz, 2019).  

Vtip tohoto memu spočívá v konfliktu mezi dvěma stranami. Na jedné straně Greta 

Thunberg jakožto zástupkyně za ekologičtější budoucnost, na straně druhé Donald Trump 

jako reprezentant tvrdého průmyslového přístupu, který nebere ohledy na ekologii.  

Je pozoruhodné, jak tento internetový mem funguje pouze při použití prvku remixu bez 

prvku textu. K jeho správné interpretaci je zapotřebí znalost světové politiky a otázek, 

které v současné době hýbou světem ohledně globálního oteplování a produkce 

skleníkových plynů lidskou činností. 
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6.7.7 Mem The Matrix 

 

Obrázek 39 – Mem The Matrix (Lxxmvn, 2020k)  

Tato iterace internetového memu Woman Yelling at a Cat je založena také na remixu, jako 

tomu bylo u předešlého příkladu. Remix je tu však pojat zcela jiným způsobem, neboť 

z původní verze zůstal pouze prvek hlavy blonďaté ženy a hlavy bílé kočky se zmateným 

či nespokojeným výrazem. Jde o zcela opačný postup, než byl použit u předešlého 

příkladu. TAm byl původní obrázek zachován a autor remixoval pouze hlavy blonďaté 

ženy a bílé kočky. 

Změnila se i kompozice proti sobě stojících obrázků. Obrázek je sice stále rozdělen na dvě 

poloviny, nyní však horizontálně.  

V horní polovině obrázku vidíme ženu stojící na střeše mrakodrapu, jak v koženém topu 

míří na něco/nekoho střelnou zbraní v pravé ruce. Povšimněme si, že je zde zachováno 

gesto pravé ruky, ačkoliv v původní verzi žena nedrží střelnou zbraň. Z původní verze je 

vypůjčena hlava Taylor Armostongové.  
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V dolní polovině obrázku pozorujeme osobu, pravděpodobně muže, protože je oblečen do 

pánského společenského obleku. Část těla od pasu dolů je statická, čemuž nasvědčují 

nerozmazané dolní končetiny. Naproti tomu od pasu nahoru můžeme vidět rozmazané 

kočičí hlavy, což naznačuje odehrávající se pohyb. Z původní verze internetového memu 

Woman Yelling at a Cat je vypůjčena hlava bílé kočky se zmateným či nespokojeným 

výrazem, která nahrazuje hlavu původního muže. Opět zde dochází k personifikaci kočky. 

Snímky v tomto internetovém memu pochází z kultovního science fiction filmu The Matrix 

(1999) (Československá filmová databáze, 2020c),
 
který je hodnocen jako dvacátý nejlepší 

a osmým nejoblíbenější film uživateli Česko-Slovenské filmové databáze (POMO Media 

Group s.r.o., 2014). Proslavil se takzvaným „bullet-time“, což je efekt, který byl vytvořen 

umístěním kamer do 360stupňového kruhu kolem akce a poté jejich spojením dohromady. 

Divák se tak cítí, jako by se pohyboval kolem zpomalené scény (Illustrated Fiction, 

2019a). Odtud pramení název „bullet-time“, jelikož divák nabývá dojmu, že na plátně 

pozoruje vystřelené kulky pouhým okem. Navíc postavy, které tuto schopnost ovládají, se 

mohou vystřeleným kulkám vyhýbat.  

Tento efekt, který je ve filmu použit víckrát, je stěžejní pro pochopení situace na obrázku 

(Illustrated Fiction, 2019b). Pohyb, který se odehrává v dolní polovině obrázku, odkazuje 

právě na zmiňovaný „bullet-time“.  

Interpretace situace je následující: žena, která drží ve své pravé ruce střelnou zbraň, střílí 

na muže. Z výrazu ženy lze říct, že je její nepřítel, kterému chce ublížit, ba ho dokonce 

zabít. Muž v dolní polovině obrázku, u kterého je naznačen pohyb, odkazuje na „bullet-

time“ a nejeví žádné známky zranění. Výraz kočky však naznačuje, že není spokojený 

s tím, že žena na něj střílí. Toho je docíleno výrazem kočky z původní verze memu Woman 

Yelling at a Cat.  

Jako u předešlého příkladu Greta vs. Trump je funkčnost toho memu zajištěna pouze 

remixem bez přidání prvku textu. Ke správné interpretaci memu je však zapotřebí znalost 

filmu The Matrix (1999) a princip, jakým funguje „bullet-time“. 
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6.7.8 Mem Imitace v prodejně 

 

Obrázek 40 – Imitace memu Woman Yelling at a Cat v prodejně (Know Your Meme, 2020e)  

V poslední iteraci internetového memu Woman Yelling at a Cat ukážu, jak se projevuje 

prvek imitace. V tomto případě spočívá v opětovném vytvoření původního memu, ale 

jinými prostředky. 

Na fotografii vidíme dva přenosné počítače. Vzhledem k cedulím, které jsou na jejich 

pravé straně a na nichž je napsáno „low price“, můžeme přepokládat, že se jedná 

o fotografii přenosných počítačů v obchodě s elektronikou.  

Původní internetový mem je tady opětovně vytvořen s pomocí původních obrázků Woman 

a Cat na pozadí plochy obou notebooků, přičemž je zachováno vertikální rozdělení. Na 

levém počítači je nastaven jako pozadí plochy obrázek ženy. Na pravém přenosném 

počítači je to obrázek bílé kočky.  

Vtip této iterace internetového memu spočívá v zachycení imitace původní verze Woman 

Yelling at a Cat mimo internetové prostředí. A ocení ho kdokoliv, kdo je obeznámen 

s původní verzí memu. Zda osoba, kterou tuto fotografii pořídila, je osobou stojící za touto 

reprodukcí, už nedohledáme.  
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Fotografie je uložena na databázi KnowYourMeme s komentářem: „Found this at 

a Walmart today. Whoever did this, you're famous.“ To naznačuje, že osoba tuto fotografii 

pouze pořídila. Vzhledem k povaze internetových memů je však tato informace 

neověřitelná.  

6.7.9 Shrnutí 

Jelikož je internetový mem Woman Yelling at a Cat svojí povahou exploitable – obrazovou 

šablonou, způsoby, kterým se dá změnit jeho interpretace za použití různých prvků, 

je velice rozmanitá. Vyplývá to z výše uvedených příkladů. Výjimkou je poslední příklad, 

kdy se využívá prvek imitace, ostatní iterace jsou společné – vždy se jedná o konflikt dvou 

stran. To, jaký bude mít konflikt význam, záleží na kontextu, ve kterém je původní mem 

remixován. Popřípadě je mu přisouzen kontext doplněním prvků v podobě dalšího obrázku 

či textu. Tvárnost kontextu je významným faktorem, který napomáhá jeho šíření. 



 

 

104 

Závěr 

Cílem mojí diplomové práce bylo objasnit, jaké jsou principy fungování internetových 

memů a které faktory ovlivňují jejich šíření. Memy, stejně jako jejich biologický protějšek 

– geny, jsou replikátoři, kteří podléhají variaci, selekci, retenci a navzájem si konkurují. 

V každou chvíli mnoho memů soutěží o pozornost svého hostilele (uživatele internetu), 

avšak pouze internetové memy, které korelují se sociálně-kulturním prostředím dotyčného, 

se šíří úspěšně. Ostatní „zahynou“. Uživatelé internetu používají termín mem k popisu 

rychlého šíření určité myšlenky, která je prezentována jako psaný text, obrázek nebo jiný 

s jazykem či kulturou spojený artefakt. Je však důležité rozdělit memy od virálních obsahů, 

které se také šíří během krátkého časového úseku. Koncept internetových memů není jen 

užitečným pro porozumění současných kulturních trendů, ale je ztělesněním pravé podstaty 

současné éry Webu 2.0. Přestože definice internetových memů se může zdát nejasnou, jsou 

to právě memy, které v sobě dokážou shrnout nejzákladnější aspekty dnešního 

internetového prostředí, jež je spojené s pojmy jako participativní kultura nebo 

sharing/sdílení.  

Internetové memy se zprvu zdají jako kus kulturní informace, která se šíří napříč 

internetem od jedince k jedinci. Postupem času se z nich stal sociální fenomén, který utvaří 

a odráží postoje, modely chování a činnost určitých sociálních skupin. Internet umožňuje 

memům to, co geny ne – lidé mohou sdílet obsah v původním nezměném stavu 

přeposláním, odkazem či kopírováním. Vhledem do současného online prostředí se zjistilo, 

že uživatelé internetu sdílejí především vlastní verze internetových memů, a to za pomoci 

dvou technik digitální manipulace – imitací a remixováním. Přestože memy byly popsány 

už evolučním biologem R. Dawkinsem koncem sedmdesátých let minulého století, 

až možnosti internetu z nich vytvořily všudypřítomnou denní rutinu.  

Dawkins definoval tři hlavní atributy memů – věrnost, plodivost a životnost. Všechny tyto 

vlastnosti byly vylepšeny vlastnostmi internetu. Internetové memy mají velkou kopírovací 

věrnost, protože digitalizace umožnila přenos informací beze ztrát. Plodivost se také díky 

internetu zvýšila, svými vlastnostmi totiž umožňuje rychlé šíření informací do několika 

uzlů. Životnost memů je také navýšena – nejsou už závislé na lidských hostitelích, jak 

předpokládal Dawkins, nýbrž jsou uchovány v několika archivech najednou. 
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V práci jsem popsal memové žánry založené na principech „lidové kreativity“, což je 

pojem, který je s tvorbou internetových memů silně spjatý. Některé žánry jsou pro běžného 

uživatele internetu jednoduché a snadno pochopitelné, jiné vyžadují velkou memovou 

gramotnost. Proto sjem v této práci analyzoval internetové memy, které mají povahu 

exploitables – obrazových šablon, jelikož právě tento žánr snadno podléhá zmiňované 

imitaci či remixu. V práci jsem také vysvětlil, že jednorázovou alterací šiřitelných médií 

pomocí digitální manipulace nevzniká přímo plnohodnotný mem, ale pouze mem 

potenciální. K plnohodnotnému memu musí vzniknout až nekonečný počet iterací, nikoli 

pouze jedna. 

Na internetu se lépe šíří obsahy, jež jsou přístupné uživatelům, kdy a kde chtějí. Proto 

producenti internetových memů šíří své obsahy na sociálních sítích či jiných platformách 

určených především k šíření obrázků. Dalším faktorem, který silně napomáhá šíření 

obsahu na interentu, je, aby se dal znovu použít. Může jít například o obrazové šablony, 

které uživatelé snadno upraví pomocí digitální manipulace, přidáním vlastního prvku textu 

či zcela nového obrázku v juxtapozici s původní šablonou.  

Z kontextové analýzy vybraných internetových memů jsem zjistil, že obrazové šablony 

jsou velice tvárné co se týče kontextu, avšak není pravidlem, že alterací původní šablony se 

změní význam daného memu. Dále jsem zjistil, že kontext internetového memu se dá 

změnit přidáním prvku vlastního textu. Přitom se potvrdilo se, že „lidová kreativita“ je 

u internetových memů velice důležitá, protože prvek vlastního textu je snadno nahraditelný 

správně zvolenou digitální manipulací – remixem. Čím jednodušší je původní šablona, tím 

snáze podléhá imitaci. Obrazové šablony, které jsem použil v této práci, naznačují, že 

nejlépe se šíří šablony, které mají původ ve virálních či šiřitelných médiích, popřípadě 

pocházejí ze známých pop kulturních fenoménů.  

Vzhledem k tomu, jakým způsobem jsou internetové memy schopné zahltit internet, 

a k faktu, že k jejich šíření je zapotřebí především lidské činnosti, mohl by budoucí 

výzkum zjistit, zda by internetové memy nebyly účinným marketingovým nástrojem. Ten 

by mohl mít daleko větší potenciál než virální marketing. Můžeme totiž říct, že všichni 

uživatelé internetu by se stali jednou velkou marketingovou agenturou, která šíří obsah 

rychle a zdarma. A navíc každý další uživatel může přinést lepší iteraci než uživatel před 

ním. 
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Summary 

The aim of this diploma thesis was to clarify what are the principles of operation of 

Internet memes and what factors influence their spread. Memes, like their biological 

counterparts – genes, are replicators that undergo variation, selection, retention and 

compete with each other. At any given time, many memes compete for the attention of 

their host (Internet user) but only Internet memes that correlate with the socio-cultural 

environment of the person in question spread succesfully, others „perish“. Internet users 

use the term meme to describe the rapid spread of an idea that is presented as a written 

text, image, or other language or culture-related artifact. However, it is important to 

separate memes from viral contents, which also spread rapidly over a short period of time. 

The concept of Internet memes is not only useful for understanding current cultural trends, 

but it is the embodiment of the true nature of the current Web 2.0 era. Although the 

definition of Internet memes may seem vague, it is memes that can summarize the most 

basic aspects of today’s Internet, which is associated with concepts such as participatory 

culture or sharing.  

At first, Internet memes appear to be a piece of cultural information that spreads from 

individual to individual across the Internet, but over time they have become a social 

phenomenon that shapes and reflects the attitudes, patterns of behavior, and activities of 

certain social groups. The Internet allows memes what genes can’t – people can share 

content in its original unaltered form by forwarding, linking or copying. However, given 

the current online environment, it has been found that Internet users primarily share their 

own versions of Internet memes, using two technique of digital manipulation – imitation 

and remix. Although memes were described by the evolutionary biologist R. Dawkins in 

the late 1970s, the possibilities of the Internet made memes a ubiquitous daily routine.  

Dawkins defined three main attributes of memes – longevity, fecundity and copy fidelity. 

All of these features have been enhanced with Internet feautures. Internet memes have high 

copy fidelity, since digitization has made it possible to transfer information without loss. 

Fecundity has also increased thanks to the Internet, as the Internet enables the rapid 

dissemination of information to several nodes. The longevity of memes is also increased 

because memes are no longer dependant on human hosts, as Dawkins assumed, but are 

stored in several archives at once.  
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This diploma thesis described meme genres, which are based on the principles of “folk 

creativity”, which is the concept that is strongly associated with the creation of Internet 

memes. Some genres are simple and easy to understand for the average Internet user, while 

others require great meme literacy. For this reason, Internet memes, which have the nature 

of exploitables – image templates, are analyzed in this work, as this genre is easily subject 

to the mentioned imitation or remix. However, the thesis also explained that one-time 

alteration of spreadable media, using digital manipulation, does not directly create a full-

fledged meme, but only emergent meme, in addition to a full-fledged meme, a lot of 

various iterations must occur. 

Content that is accessible to users when and where they want is better spread on the 

Internet. Therefore, producers of the Internet memes distribute their content on social 

networks or other platforms that are primarily intended for the dissemination of images. 

Another factor that greatly helps spread content on the Internet is that it is well reusable, 

such as image templates that users can easily edit using digital manipulation, adding their 

own text element, or adding a brand new image in juxtaposition with the original template. 

From the contextual analysis of selected Internet memes, it was found that the image 

templates are very flexible in terms of context, but it is not a rule that the alteration of the 

original templates changes the meaning of the meme. It was also found that the context of 

the Internet meme can be changed by adding an element of your own text, but it was 

confirmed that “folk creativity” is very important for Internet memes, as the element of 

your own text is easily replaced by correctly chosen digital manipulation – remix. The 

simpler the original template, the easier it is to be imitated. The image templates used in 

this work suggest that templates that originate in viral, spreadadble media or come from 

well-known pop cultural phenomena are the best distributed.  

Given the way in which Internet memes have been able to overwhelm the Internet and the 

fact that human activity is needed to spread them, it is worth considering in future research 

whether Internet memes would not be an effective marketing tool that coul have far greater 

potential, than viral marketing, as it can be said that all Internet users would be one big 

marketing agency that distributes content quickly, for free, and every other user can bring a 

better new iteration than the user before him. 
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