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Kdyz si televize znackuje sviij prostor

Catherine Johnson, Branding Television. London and New York: Routledge 2012, 224 stran.

Obor television studies byva definovan jako vel-
mi $irokd kategorie, zahrnujici takové oblasti jako
historie média, technologické promény produkce
a distribuce, textualni ¢i estetické charakteristiky
televiznich poradu, povahu divacké recepce, fun-
govani televiznich instituci, promény legislativ-
nich rdmct a dalsi. Do tak rozlehlého portfolia
témat a piistupt ptirozené patii také zjem o pro-
blematiku ekonomicko-komunikacnich strategii
uzivanych televiznimi spole¢nostmi, jinymi slovy
téma marketingovych strategii televizniho pri-
myslu. Obecné se v souvislosti s marketingem
stale vice zduraziiuje takzvany branding — pro-
ces rozvijeni firemni znacky a jeji hodnoty. Tento
proces spociva nejen v odliSeni dané spole¢nosti
¢i jejich sluzeb a produktii od konkurence (pi-
vodni vyznam terminu branding je spojen se
znackovanim dobytka). Firemni znacka (brand)
stoji na komunikaci ur¢itych hodnot a vyznamu
smérem k zdkaznikam, jeji souddsti jeito, do jaké
miry se konzumenti se spole¢nosti, jejimi pro-
dukty i jejim ,,pfibéhem® ztotoznuji. Znacka je
tedy vic nez jen nazev, logo ¢i firemni slogan, jsou
to také ocekdvani, emoce, obrazy a postoje, které
jsou s ni asociovany. Brand je souc¢asné jednou
z nejvétsich hodnot spole¢nosti, je finanéné vy-
cislitelny, hraje také velkou roli v rozhodovani in-
vestortl a obchodnich partnerd. Proto je na vy-

tvafeni brandu a piibéhu, ktery jej obklopuje,
kladen takovy dtiraz a je pochopitelné také priro-
zenou soucasti televize coby primyslového od-
vétvi. Paradoxné je ale zatim perspektiva sledujici
tuto problematiku v rdmci celého oboru televisi-
on studies spi$e upozadéna a rozhodné se nejed-
néd o téma, které by v soucasnosti bylo na jeho
poli néjak vyrazné vytézené. Tato skute¢nost je
prekvapiva, protoze jiz minimalné dvé dekady
vykazuje televizni kultura na globalni trovni vy-
razny narust konkurence a v takovém kontextu se
diiraz na stéle sofistikovanéjsi marketingové stra-
tegie stavd nejen nezbytnou soucasti televizni
praxe, ale je nové i vitdlnim tématem pro akade-
mickou reflexi televizniho préimyslu. Nepo¢itd-
me-li prakticky orientované texty urcené spise te-
leviznim marketértim," vzniklo doposud pouze
omezené mnozstvi publikaci vénujicich se pravé
tak aktudlnim tématim, jakym je budovani tele-
vizni zna¢ky. Kniha Catherine Johnsonové Bran-
ding Television? tak do zna¢né miry sehrava roli
idedlniho vstupniho textu soustfedujiciho se de-
tailnéji na soucasné brandingové mechanismy te-
levizniho pramyslu.

Vychodiska svého pristupu autorka naznacila
jiz v o nékolik let dfive vydané studii Tele-bran-
ding in TVIII — The Network as Brand and the
Programme as Brand.” Prvnim dulezitym bodem
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jeji metody je dtiraz kladeny na historickou peri-
odizaci televizniho média a technologické pro-
mény, které se odehrély v pfechodu mezi jednot-
livymi fézemi; druhym kli¢ovym konceptem je
pojeti brandingu jako procesu vazaného nejen na
televizni stanici, ale i jednotlivy kandl, distribu¢ni
sluzbu ¢i jednotlivy porad. Tento model se opa-
kuje i v Branding Television. Skrze historicko-
-technologické okolnosti se Johnsonovd v prv-
nich dvou rozséhlych blocich knihy soustiedi na
okolnosti nastupu a promén brandingovych stra-
tegii v americkych, respektive britskych televi-
zich, ve tfeti ¢asti knihy porovnava mechanismus
budovani znacky na trovni televizniho kandlu,
respektive poradu.

Johnsonové ve své argumentaci o periodizaci
televizniho média a pozice brandingu v jednotli-
vych fazich prejima ¢lenéni Marka Rogerse a kol.,
respektive Johna Ellise,” ktefi ranou éru televize
nazyvaji jako TVI (obdobi nedostatku), éru od
80. let jako TVII (obdobi dostupnosti, definované
deregulaci trhu a ndstupem satelitni a kabelové
televize) a soucasnou éru, datovanou od konce
90. let, jako TVIII (obdobi mnohosti, nékdy nazy-
vané také digitdlni érou americké televize). Pro
posledni obdobi je typicky nastup novych distri-
bucnich platforem, skrze které maji divéaci k tele-
viznim obsahim pfistup, stejné jako presun
vztahu mezi divikem a pofadem na uroven ,,ko-
modity prvniho radu tedy situace, v niz divaci
ptimo plati za televizni obsahy pomoci predplat-
ného ¢i v ramci video-on-demand. Je-li podle
Johnsonové éra TVIII obdobim brandingu, jsou
to pravé technologické zmény, které sehrdly
v tomto sméfovani kli¢ovou roli. Johnsonovou
pouzita periodizace je samoziejmé kulturné pod-
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minénd a vychdzi z reality amerického a ¢aste¢né
britského televizniho pramyslu. Aplikovatelnost
zavért anglo-americky orientovanych vyzkumu
na ostatni televizni kultury je obecné diskutabil-
ni, v tomto pfipadé se ale preci jen otevird moz-
nost vztdhnout na jiné narodni kontexty systém
uzlovych prechodovych bodt definovanych tech-
nologickymi inovacemi a novymi distribu¢nimi
modely provdzanymi piedevdim s internetem.
V riznych narodnich kontextech tedy nastupuje
(¢i teprve nastoupi) éra TVIII jindy a s jinou ra-
zanci, ale pravdépodobné se bude ve vétsiné pii-
padt jednat o takrka identicky proces, coz umoz-
nuje sledovat a vyhodnocovat promény na drovni
brandingu lokalnich televiznich instituci.

Jestlize v prvni éfe TVI podle autorky televizni
stanice necelily potfebé budovat vlastni znacku,
protoze oslovovaly prakticky stejné narodni pub-
likum typologicky identickym souborem poradd,
druha éra donutila predevs$im kabelové televize
cilit na mensi a profilovana publika (niche audi-
ence), coz vedlo k zdméru prezentovat televizni
kandl coby specifickou vyprofilovanou znacku.
Johnsonové uplatniiuje pojeti znacky jako rozhrani
&i ramce jedndni,” které urcuji interakci mezi
producenty, konzumenty a produktem. Takové
rozhrani je dynamické a obecné se projevuje na
mnoha urovnich — v pripade¢ televizniho kanalu
je znac¢ka komunikovéna ,,skze vlastni produkci
poradu a akvizice, programovéni, on-screen re-
klamu a promotion (v¢etné identi stanice), off-
-screen reklamu a promotion ¢i produkty spojené
s kanalem a jeho porady.“® Pojeti televizniho ka-
nélu jako znacky sehrévé podle autorky svou roli
i v ramci teti éry (TVIII), zejména diky zminé-
nému vztahu mezi kanalem a divakem na trovni
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komodity prvniho fadu (ptedplaceni si TV kand-
lu). Televizni stanice ale byvaji do velké miry de-
finovany samotnymi potady, coZ je podle Johnso-
nové problematické v moderni éfe, v niz jsou
televizni stanice casto soucdsti vétsich konglo-
merdtl a v této ,nové pramyslové struktufe se
znacka poradu jevi jako hodnotna komodita vyu-
zitelna napric¢ Sirokym spektrem produktu a dis-
tribu¢nich cest, s cilem generovat zisk napfic
mnozstvim riiznych obchodnich oblasti“” Sym-
ptomem aktudlni televizni kultury TVIII je tedy
podle autorky oslabovani brandingu televiznich
stanic a kanaltl na tukor budovani zna¢ky samot-
nych jednotlivych poradu. Takovému obecnému
tvrzeni ovsem odporuji nékterd data uvadénd na
jinych mistech knihy, ktera dokladaji, ze ,,flow*
televize (tedy divackd praktika sledovat porad
v dobé, kdy je ptimo vysilan stanici) rozhodné
neni az tak razantné mizejici fenomén. Data
o sledovanosti péti verejnopravnich televizi v Bri-
tanii ukazala, Ze v roce 2009 byla televize pouze
v 6% piipadl sledovéna v ¢asovém posunu,®
s narustem tohoto ¢isla na 15 % u divaka vlastni-
cich digitélni rekordér. Citovany vyzkum sice ne-
zahrnuje sledovani televiznich poradit na DVD,
internetu a dalSich prenosnych zatizenich, pri-
¢emz vyznam alternativnich distribu¢nich platfo-
rem a mobile TV v nasledujicich letech vzristal,
ve vysledku tyto udaje ale naznacuji, ze flow tele-
vize je stile vyznamnym zptisobem konzumace
televiznich obsaht a brandingové strategie zamé-
fené na televizni kandl zatim stale sehravaji po-
tencidlné vyznamnou roli v business strategiich
televiznich spole¢nosti. Pravé tendence v podtex-
tu nekriticky adorovat ,,novou dobu“ a prehlizet
nékteré tradi¢ni, ale stéle pfitomné divacké i pri-
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myslové praktiky je tak drobnym problémem celé
knihy.

Svou argumentaci o povaze a proméndch bran-
dingovych procest napti¢ riznymi historickymi
periodami Johnsonova opird o detailni rozbory
fady prikladi. Velmi tradi¢ni je zdjem soustredé-
ny na stanice MTV a HBO, coz Ize dnes jiz pova-
zovat za skoro az neptijemny oborovy kolorit.
O to zajimavéjsi je analyza stanice FOX coby pii-
kladu aplikace niche marketingu v kontextu vel-
kého medidlniho konglomeratu. Tato podkapito-
la pfindsi zajimavé informace o formovani
specifického amerického televizniho trhu, v némz
stanice jako FOX zastfe$uji i mnozZstvi mensich
lokalnich stanic, s nimiz pouze sdili ¢ast vysilani
(v tomto pripadé byl tento zastfeSujici brandin-
govy mechanismus pfiznaéné pojmenovéan jako
»foxifikace®).” Rozsahly prostor je dale v detail-
nich kazuistikach vénovan také stanicim BBC
a Channel 4, coz otevira zajimavou otazku, jak
lze sofistikovany marketing spojeny piedevéim
s oblasti spotfebni kultury uplatnit na poli verej-
nopravnich médii. Johnsonova v téchto ¢astech
knihy popisuje konkrétni strategie rozvijené
v prostfedi britskych vefejnopravnich médii
avjejich tradi¢nim a dlouho budovaném ,,étosu®
obcanské sluzby. V souvislosti s aplikaci komer¢-
nich marketingovych modelt predstavuje akade-
mickou debatu o nebezpeli eroze vefejné sluzby
na strané jedné, na strané druhé prichazi s proti-
argumentem o nezbytnosti takovych kroku
ve stale vice soutézivém prostiedi narodniho
i mezinarodniho televizniho trhu, ovladaném
logikou ,ekonomiky pozornosti, kdy je pravé
pozornost divaka vénovana televizni stanici tou
nejcennéjsi hodnotou a komoditou. Piiklad
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brandingu v kontextu vefejné sluzby také nasti-
nuje jednu z dalsich obecnych tezi — Ze branding
1ze chépat jako rozhrani, které komunikuje nejen
s uzivateli, ale i s akcionafi, zadavateli reklam,
novinafi a dal$imi zainteresovanymi stranami,
v ptipadé vefejnopravnich médii tedy i s politic-
kou sférou rozhodujici o formé a vysi koncesio-
narskych poplatkil. Takovd ,mimodivacka“ tro-
ven procesu brandingu ovéem v publikaci ziistava
pouze naznacena a Johnsonovd ji v analyzach
praktik komerénich ani vefejnopravnich instituci
prilis nerozviji — divdk a k nému sméfovana ko-
munikace skrze rozhrani znacky jednoznacné za-
stiuje ostatni varianty a komunika¢ni zaméry.
Jednou z dal$ich moznych, byt sporadickych vy-
tek vuci publikaci mtze byt také poukaz na ab-
senci soustfedéného zajmu o americkou vefejno-
pravni sféru reprezentovanou stanici PBS, coz by
jisté rozsifilo jak popis povahy americké televizni
kultury, tak vytvotilo bod srovnani mezi americ-
kou a britskou televizi, z nichz druha jmenovana
do omezené miry reprezentuje model fungujici
v dalgich evropskych zemich.

Jiz dfive jsem uvedl, Ze autorka v textu rozliuje
mezi brandingem televizni stanice, kandlu, sluzeb
a samotného poradu. V jedné z poslednich kapi-
tol se detailné soustfedi pfedev$im na problema-
tiku budovani znacky jednotlivého poradu a po-
kousi se zformulovat soubor charakteristik, které
by takovy potencidlni porad mél naplnovat. Vy-
znam brandingu jednotlivého poradu podle
Johnsonové prameni z multiplatformingové po-
vahy soucasné televize, kdy kulturni Zivot poradu
pfesahuje samotnou obrazovku do oblasti tisku,
internetu, hudby, pocitacovych her, déle tieba
i formou prodeje licenci. To vede televizni produ-
centy ke snaze navazovat dalsi typy vztaht s tele-
viznimi divdky na mnohych platformach, za hra-
nici prvotniho televizniho vysilani. Jak uvadi
Johnsonovda — v tomto smyslu znamend bran-
ding cilenou organizaci vztahti mezi rtznymi
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produkty a texty, které dnes mohou tvotit to, co
nazyvame televizni porad, pficemz soucasti je
i snaha ridit jejich uziti samotnymi divéky tak,
aby odpovidalo ptivodné zamyslenému obrazu
znacky.'” Tento fenomén rozsifeni pofadu mimo
samotnou oblast televizniho diskursu by sam
o0 sobé nebyl az tak novy, ale v digitalni éfe to zna-
mena navic nastup ,transmedidlniho vypravéni®,
kdy je kazdy jednotlivy text existujici na riznych
platformach svébytnym a hodnotnym piispév-
kem ke ,koherentné organizovanému celku“!?
Podle Johnsonové tedy muzeme jako o brandu
uvazovat v pripadé poradi, které naplnuji cha-
rakteristiku dlouhoZivotnosti (longevity), prenos-
nosti (transferability; potencidlu byt prodan dale
jako format, vytvorit prilezitost pro product pla-
cement ¢i cross-promotion) a nakonec multiplici-
ty (rozéiteni obsahu do vice médii, tedy vytvoreni
vice bodii pro vtazeni divdka). Tyto ¢asti knihy
vyvolavaji fadu otazek, na které nam kniha odpo-
védi nedava ¢i dat nemuiize. Napriklad nakolik ta-
kové teze o relativné striktnich predpokladech
,brandovatelného potfadu obstoji v kontextu
mensich televiznich trht, pfipadné zda se podob-
né charakteristiky daji stanovit i u ostatnich vari-
ant brandingu — tedy budovani znacky kanalu ¢i
distribu¢ni sluzby.

Z hlediska tuzemské zkusenosti a praxe televiz-
niho trhu md mnoho v knize ptedstavenych tezi
a predpokladit omezenou platnost. Maly trh,
opozdény nastup digitalizace, malé pokryti vyso-
korychlostnim internetem, velmi omezena do-
stupnost VoD sluzeb a televizni produkce rezig-
nujici na exportni ambice vytvafi specificky
kontext. Za inspirativni a dobfe aplikovatelnou
také na tuzemsky kontext lze ale oznacit tfeba ka-
pitolu vénovanou proménam definice ,vefejno-
pravnosti a vyuziti brandingovych strategii ve-
fejnopravnimi médii. Pravé v ceském prostiedi
1ze v poslednich letech registrovat jak pribéznou
debatu o definicich vefejnopravnosti, jejich funk-
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cich i rizicich marketizace této sféry, tak intenziv-
ni (a dokonce v kratkém intervalu opakujici se)
rebranding Ceské televize. Kniha Branding Tele-
vision tak muize sehrat roli kvalitniho zdroje me-
todologie a termint pro pfipadné snahy popsat
a interpretovat branding v Ceském televiznim
prostredi. Pfesto je vSak nutné vnimat branding
jako pouze jeden z moznych marketingovych na-
stroju, ktery vyuzivaji instituce soupefici na dnes-
nim televiznim trhu. Na to upozoriuje v reakci
na tuto knihu Alison Paynova, ktera dlouhodobé
pusobila pravé jako marketérka pro komeréni
i vefejnopravni britské televizni spole¢nosti.
Zminuje celou fadu opomijenych nastroji, jako
jsou cenové strategie produkti a sluzeb, investice
do inovaci sluzeb, rozsifeni distribuce a dalsi.'”
Branding je tedy v tomto smyslu jen jednou po-
lozkou v rozséhlej$im marketingovém mixu. A¢-
koli na to Johnsonova ve své knize dostate¢né ne-
upozoriuje, neméla by se tato skutecnost ztratit
ze zietele.

Jakub Korda
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