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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva vztahem mezi vizudlni kulturou a fotografiemi, které vysly vramci
reklamnich kampani na socialni siti Instagram. Zapojeni influencerd, ktefi maji na své sledujici a jejich
chovéni znacny vliv, do reklamni komunikace, se v posledni dobé stdva fenoménem. Vyuziti potencialu
socidlnich siti pro reklamni Gcely dalo vzniknout nové formé marketingu, ktery se nazyva tzv. influencer
marketing. V této praci budu pomoci kli¢ovych vizualnich znakd analyzovat fotografie, které vysly pravé
v rdmci influencer marketingové komunikaci a hledat vztahy mezi vizualni komunikaci a mirou zapojeni
publika. V teoretické ¢asti nastinim zdkladni pojmy z oboru vizudlni kultury a proberu jejich vztah
k reklamni fotografii. Dale uvedu socialni sité a principy fungovani influencer marketingu na
Instagramu. V empirické casti se pak podivam na jednotlivé fotografie ze tfech rdznych
marketingovych kampani, které postupné zanalyzuji a porovnam mezi sebou. Analyzou téchto
fotografii si kladu za cil ovéfit, zda metody vizualni komunikace jsou pfi komunikaci s publikem na

Instagramu duilezité, ¢i nikoliv.

KLICOVA SLOVA

influencer marketing, influencer, Instagram, vizudlni kultura, vizualni analyza



1 UvoD

V dnesni dobé je komunikace skrze obrazy stéZejni a vSudypfitomnd. Setkdvame se
s jednoduchymi obrazy v podobé znakd, které na nas promlouvaji z dopravnich znacek, s fotografiemi,
které dnes uz doplfiuji snad kazdy novinovy ¢lanek, ¢i s komplikovanymi malbami v galeriich. James
Aumont (2005) ve své knize dokonce zavadi pojem ,civilizace obrazll’, kterym poukazuje na to, Ze
Zijeme ve svété, v némi jsou obrazy nejen stdle cetnéjsi, ale i rlznorodéjsi a soucasné stale vice
vzajemné zaménitelné (s. 6). Komunikaci pomoci obrazl lze souhrnné oznacit terminem vizualni
komunikace, ktera je soucdsti vizudlni kultury. Patfi tam uméni, obrazy, filmy, reklama i média. Obecné
do vizualni kultury lze zahrnout vse, na co se miZeme divat, ale nejen to. ,,Pojima véci, které vidime,
spole¢né mentdlni modely toho, jak vidime a co na zdkladé vidéného délame. [...] Je vztahem mezi tim,
co je viditelné, a pojmenovanimi, kterd tomu, co je vidét, ddvdme. Soucasné zahrnuje také to, co
zGstava neviditelné ¢i mimo dosah naseho pohledu.” (Mirzoeff, 2015, s. 13). ,,Zatimco vizualni kultura
existuje jisté tak dlouho jako kultura samotnad, vyraz vizudini kultura pouzivany k oznaceni specifické
slozky kultury obecné, souboru vizualnich praktik nebo akademické discipliny je pomérné novy.“ (JRank
Articles, 2021a). Pocatky vizualni kultury se datuji do 50. let minulého stoleti, kdy se akademici zacali
zabyvat tim, co je viditelné, jak se to jevi a jak to ovliviiuje témér kazdy aspekt spolecenského Zivota.
Zacalo se premyslet o Uloze vizuall, obraz(, technologii a subjektivit, které se tykaji téchto vztah(.
(JRank Articles, 2021a) Obrat k tomu zabyvat se jakymkoliv obrazem, nejenom elitnim uménim, nazyva
Mitchell ,Pictorical turn’, neboli obrat k obrazovému. Pojem, ktery zavadi roku 1992, oznacuje obraz
jako hlavni komunikacni nastroj a vyzdvihuje dulezitost vizuality v dobé novych médii. Diraz na obraz,
ktery nastal v 19. stoleti, se v naSich déjindch déje opakované, a to vidy diky nové technologii
reprodukce obrazd. (Wikisofisa, 2021). Dle autorek Sturkenové a Cartwrightové dokonce Zijeme v éfe,
kdy vice neZ jindy zaleZi prdvé na vizualité — dle nich je zdrojem zobrazeni, informaci, politiky,
provokace, hry a zdbavy a v celosvétovém meéfitku slouZi i jako pojitko mezi lidmi. Zaroven je v3ak
zdrojem konflikt (2009, s. 11). JelikozZ je pole vizudlni kultury Siroké, tato prace se bude zabyvat jen

vizualni kulturou spojenou s fotografii, ktera je pouZita v kontextu reklamy na socialni siti Instagram.

Duvod, pro¢ jsem si vybrala pravé socialni sit Instagram je, ze préace v influencer marketingu je
mym zaméstnanim. Denné se setkdvam s mnoha vystupy, které jsou soucasti rGznych reklamnich
kampani. Pfemyslela jsem, v ¢em tkvi Uspéch Ci nedspéch jednotlivych fotografii a zda aspekty vizudlni
kultury hraji pfi komunikaci na Instagramu roli. Mé zaméstndani se mi stalo inspiraci pro teoretickou a
analytickou prdéci, kdy diky vizualni analyze jednotlivych reklamnich fotografii si budu moct vytvofit
teoretickou reflexi. TouZila jsem se podivat do pozadi toho, ¢emu se denné vénuji, avsak z jiné
perspektivy. Prace ma teoretické zaméreni s tim, Ze v empirické ¢asti uvedu diléi priklady, kde aplikuji

a ovéruji teoretické hlediska. Ziskané vysledky poté dale zaro¢im v mém zaméstnani.



JelikoZ je téma prace Siroké, snaZila jsem se jej zuzit do dvou tematickych celkl — jimz jsou
vizualni kultura a socidlni média. Nejprve si nastinim zaklady vizudlni kultury, vztah divaka a obrazu a
metody ziskavani pozornosti, a poté se pfesunu k socidlnim sitim a mechanikam influencer marketingu.
V empirické ¢asti poté zanalyzuji tfi reklamni kampané, které probihaly na Instagramu v druhé poloviné
roku 2021. U influencerskych kampani si kladu za cil zmapovat moznou klicovou ulohu vizudlni kultury
pfi vyvoldvani interakci daného publika. Hypotéza, kterou budu chtit touto praci ovéfit, zni: Maji
vizudlIni znaky v reklamnich fotografiich publikovanych v ramci influencer marketingu na Instagramu

vliv na emocni reakci konzumenti?

JelikozZ je marketing, a zejména influencer marketing, velmi dynamicky obor, zdroje, ze kterych
tato prace vychdzela, uvadély Casto zastaralé informace. Ptfi praci se zdroji jsem proto vybirala
z informaci ty, které vzhledem ke své praxi poklddam za stale aktudini a smérodatné, nebo ty, které se
svou povahou neméni. Sméry a tendence tohoto oboru se viak kazdy rok ubiraji novym smérem, a tak

je mozné, ze i informace zde uvedené budou zanedlouho hodny aktualizace.

2 TEORETICKA CAST

V této Casti prace se budu vénovat vizualni kultufe a jejiho vztahu k socialnim médiim. Zakladem
prace bude analyza vizualnich aspekt(l fotografie, proto je dileZité se alespon okrajové zminit, jakym
zplisobem obecné vizudlné vnimame, jaké procesy se k tomu vazou a jaké stereotypy se pfi vizualnim
vnimani objevuji. Tato kapitola se bude podrobnéji zabyvat jednotlivymi prvky vizudini kultury a jejich

vyuziti v reklamni fotografii.

2.1.1 Vizudlni hledani

Svét okolo nas je obklopen obrazy, at uz na platné, v digitdlni podobé, nebo v dalsich
rozmanitych formach. Jak ale nd$ mozek zpracovava tyto podnéty? Touto otdzkou se zabyval Jacques
Aumont ve své knize Obraz, kde detailné popisuje procesy, které probihaji pfi cesté informace z oka
do mozku, kde dochazi k jeho kédovani, diky kterému svét okolo nas chapeme a pfisuzujeme mu
vyznam. Nechceme-li zabihat do biologickych detail(i, postaci ndm, Ze jeden z téchto procesl Ize nazvat
vizualnim vnimanim. Vizualni vnimani je zpracovani informace, jiz se ndm dostdva prostfednictvim
svétla pronikajiciho do oka, které probiha v nékolika na sebe navazujicich etapach (Aumont, 2005, s.

14).

Nékdy ale nastava situace, kdy potfebujeme jen cilené informace, hleddme je, nase pozornost
je soustfedénad jen na jeden cil. Takovému zpUsobu vizudlniho vnimani se Fika vizudlni hledani, které
zakouSime pravé diky schopnosti vizudlné vnimat. Jednda se o béznou lidskou ¢innost, kterou rutinné
provadime i nékolikrat denné. Mezi priklady patfi hledani konkrétniho produktu v regalech obchodd,

rozpoznani tvare pritele ve skupiné cizincli nebo nalezeni kusu obleceni ve skfini (netinbag.com).



Vizualni hledani byva aplikovano i v pfipadé, Ze se divame na fotografie at uz v albu ¢i pravé na

socialnich sitich.

Nase oci se témér bez prestani pohybuiji. Sitnice je tedy vici snimanému prostredi v neustalém
pohybu, nicméné tyto pohyby jsou pro vnimani naprosto nezbytné (Aumont, 2005, s. 26). Lze fict, Ze
nase o&i tedy nikdy nejsou v klidu, neustale hledaji néco k vidéni, aby uspokoijily svdj ,ziraci pud‘. Tento
pud lidé uspokojuji jiz od nepaméti, od pozorovani vzacnych prirodnich jev(, vyhledavani senzaci u
potulnych umélcl aZz po navstévy galerii. V dnesni dobé se diky rozmachu socidlnich siti, které jsou

presyceny fotografiemi, stalo uspokojovani tohoto pudu jesté jednodussi. Teoreticky Ize vyvodit, Ze

praveé toto ma za nasledek vzestup zavislosti na socialnich sitich?.

Vratime se ale kvizudlnimu hleddani. ,Vizudlnim hledanim rozumime proces, kdy po sobé
nasleduje nékolik fixaci na urcitou scénu za ucelem jejiho podrobného prozkoumani.” (Aumont, 2005,
s. 55). Zjednodusenég, pokud si prohlizime obraz bez zvlastniho zaméru, jako prvni nase oci zaujmou
body, které nesou nejvice informaci. Cely proces fixace pak trva nékolik desetin sekundy a je naprosto
nepredvidatelny. Oko nepostupuje po obrazu shora dol( ani zprava doleva, ale zaméfuje se
prednostné na vysoce informativni oblasti a sloZité mezi nimi klickuje (Aumont, 2005, s. 56). Pro lepsi

predstavu se miZzeme podivat na obrazek ¢. 1

Nakres 8.
Pohyby odi pfi zrakovém
zkouméni pfedmétu.

Obrazek ¢. 13

Tento pohyb je obzvlasté dllezity, chceme-li se zabyvat zplsobem, jak nase oko reaguje na neustdle
se ménici stimuly, které jsou pravé na socialnich sitich, a dale dlivodem pozastaveni se pravé nad

jednou danou fotografii. Nase oko tedy touZi po vidéni, a zdrovenn mu nabizime moZnost neustale

1S terminem ,ziraci pud’ pfisel ve své psychologické teorii Freud. Jedna se o jeden z dilgich pud(, pFevoditelnych
téz do reci perverzi jako voyerismus. (Kucera, 2005, s. 24)

2 Zavislost na socidlnich sitich neni oficidlné uznidvana forma zavislosti. O zavislostech spojenych s internetem a
online svétem se uvazuje podobné jako o hracstvi, protoze diagnostické znaky jsou velmi totozné az na zdroj
zavislosti (Simackova, 2019, s. 9).

3 Aumont, 2005, s. 56



vizudlné vyhledavat v nepfeberném mnoiZstvi obrazll. Jeho neustdlou proménlivost Ize vztahnout
k neustalé proménlivosti socialnich siti. Ty jsou svoji dynamikou bliZ pfirozenosti oka, neZ statické

obrazy*.

2.2 Socialni sité a jejich reklamni vyuziti

2.2.1 Socialnisite
Socialni sit je ,sluzba na Internetu, ktera registrovanym ¢lenim umoznuje si vytvaret osobni

(¢i firemni) vefejny Ci ¢astecné verejny profil, komunikovat spolu, sdilet informace, fotografie, videa,
provozovat chat a dalsi aktivity.” (Wikipedie, 2021k). Dnes$ni pokroky v komunikacnich technologiich
ovliviuji zplsob a hlavné rozsah, v jakém jsou lidé schopni navzajem komunikovat, presvédcovat se,
bavit se (Ahern, 2017, s. 1) a dokonce se i navzdjem ovliviiovat. Nicolas Mirzoeff ve své knize pise, Ze
nejvice se ve skute¢nosti nenaucime sami, ale od sebe navzajem (2015, s. 97). MozZna i tento aspekt
lidského chovani ma na svédomi, Ze socialnim sitim propada po celém svété stale vice lidi, a ze ¢as,
ktery na nich travime, se rok od roku zvysuje. V roce 2020 byl priimérny ¢as ¢eskych uZivatell straveny
na socidlnich sitich 2h a 39 minut denné. Dalsi data ukazuji, Ze socidlni sité vyuziva alespon pfrilezitostné
92% cCeskych uZivatell internetu, denné je z nich pak na sitich 79%. Hlavnimi dGvody, pro¢ lidé sité
navstévuji, je kontakt s prateli, zdbava a zdroj informaci. Typickym uZivatelem socialnich siti jsou pak
Zeny ve véku 15-29, mladsi lidé a lidé s nizsim ukonéenym vzdélanim, ktefi vSak mlzou byt jesté

studenty. (mediaguru.cz, 2020)

Historie socidlnich siti sahd az do roku 1997, kdy vznikla prvni stranka této povahy, sit
Sixdegrees. Nebyla tehdy moc Uspésna vzhledem i k dostupnosti internetu v té dobé. (Vysekalova et
al., 2016, s. 45) Faktem ale je, Ze obliba socialnich siti roste v ¢ase. Socidlni sit umozZiiuje lidem z velké
zemépisné dalky spolu komunikovat v realném case, pomdha lidi propojovat i Sifit informace o déni ve
svété. Snadno muZeme pomoci jednoho sdéleni informovat velkou skupinu lidi. Dava kazdému
uzivateli hlas a moZnost se ve virtualnim prostoru vyjadrit, a to i anonymné pod pseudonymem. Mnoho
uzivatelll nachazi v anonymité utéchu, které jim tyto systémy poskytuji (Ahern, 2017, s. 4). Lze
predpokladat, Ze cast lidi, ktera se ve svém redlném Zivoté citi nevyslySena, utikd do virtualniho
prostoru a poklada ho za svlij osobni prostor. Mirzoeff (2015) ve své knize dokonce konstatuje, Ze
obrazovky, na néZ hledime, se k nam dostavaji tak blizko, aZ se zdaji byt ¢imsi spiSe soukromym nez
vefejnym (s 155) a zaroven zmifiuje, Ze je nepouzivame k tomu, abychom skrze né vidély svét, ale Ze

nasim svétem jsou (s. 153). Nathan Jurgenson uvadi, Zze abychom porozuméli socidlnim médiim,

4 Tuto myslenku dale rozviji Norman Bryson (1983) ve své knize Vision and Painting: The Logic of the Gaze.



musime pochopit, Ze zplsob chapani vidéného je historicky a spolecensky ovlivnén. Podle néj je

myslenkou fotografie a socialnich médii touha po Zivoté v jeho zdokumentované podobé (2019, str. 2).

Zdokumentované Zivoty pak uzivatelé sdili na svych profilech, a tim vyvolavaji zadjem. Se
zalozenim profilu ma kazdy uzivatel na socialni siti stejné moznosti, jako vSichni ostatni. Pfesto se na
socialnich sitich vyselektovaly osoby, jejichZz plisobeni je vyraznéjsi a strhavaji na sebe vétsi pozornost.
Tato celebrita se v prostfedi socidlnich siti, zejména Instagramu, nazyva terminem influencer. Anglicky
vykladovy slovnik oznacuje za influencera nékoho, ,,kdo ovliviiuje nebo méni zplsob, jakym se ostatni
lidé chovaji.” (dictionary.cambridge.org). To je ve své podstaté dobra definice, avsak v praxi je za timto
oznacenim jesté mnohem vic. Influencer je osoba, kterd se svym chovani na siti lidem otevird, ukazuje
jim momenty — at uz upravené ¢i nikoliv — ze svého zivota, ukazuje produkty, které pouziva a déli se o

zkuSenosti, které zaZila. Na roli influencera se vSak podivame detailnéji dal v této praci.

2.2.2 Vyuiiti socialnich siti pro reklamni ucely
Jak uz bylo feceno, na socidlnich sitich travi uzivatelé velké mnozstvi ¢asu. Ze své podstaty jsou

mistem, které vybizi ke komunikaci a zapojeni firem do této komunikace bylo pfirozenym vyvojem.
Socialni sité svoji interaktivitou nabizeji skvély potencial pro rdznorodé formy reklamy, ktery nezlstal
nepovsimnut. Prvni motivaci vstupu firmy na socialni médium je touha byt v kontaktu se svymi
zakazniky. V tomto sméru jsou socialni média nezastupitelna a diky jednoduchosti, se kterou Ize sdéleni
predat, a rychlosti Sifeni informaci jsou dnes pro marketéry efektivnim nastrojem komunikace se svymi
cilovymi skupinami. Porozuméni spotiebiteli je jednim z klicovych poZzadavk( Uspésného marketingu,
Sirsi (Pilik, 2013, s. 10). Vyuziti socidlni sité v marketingu se proto jevi pro budoucnost spole¢nosti jako
vyznamné. Zvolit vhodnou socidlni sit vétSinou zavisi na radé faktorl — ktém hlavnim patfi
charakteristika zakaznika, produktu, i image samotné firmy. (Vysekalova et al., 2016, s. 48) Po zvoleni
sité mohou firmy zacit na dané platformé rozsifovat povédomi o své znacce a produktech. V pribéhu
Casu se socialni média zacala uZivat pro marketing a jako alternativni zdroj zprav (Cooper, 2020).
Kolektiv autor(l (2014) pak uvadi, Ze zasadnimi prvky Uspéchd podnikl na socialnich sitich je vzbudit
dojem osobniho pfistupu u potencidlniho zdkaznika, byt novodoby a originalni, poskytovat vyhodné a

exkluzivni nabidky a vytvaret zabavny obsah (s. 133).

Mimo zabavy lidé na socidlnich sitich ¢asto diskutuji. Jednim z hlavnich smérodatnych faktord
je pro spotrebitele doporucéeni. V nepreberném mnozZstvi produktli, které dnesni trh nabizi, je
doporuceni pfimo od spotiebiteldl naprosto zasadni. Vzhledem k dostupnosti informaci na téchto
socidlnich sitich maji potenciondlni zakaznici moZnost porovnavat a sdilet informace o produktech a

sluzbach jako nikdy drive (Pilik, 2013, s. 7).
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Komunikace ohledné sluzeb a produktd tu maze probihat ve tfech rovinach. Prvni rovinou je
komunikace firmy smérem k spotfebiteliim, kdy firma na socidlni siti ohlasuje novinky, predstavuje
produkty nebo porada soutéze. Muze rychle a pohotové reagovat na komentare od uZivatell a vést
s nimi zivou diskuzi. V praxi se tak ¢asto stava, pokud se zdkaznik na firmu obrati s reklamaci ¢i stiznosti,
aleiv pripadé dotazl na jednotlivé produkty. Firemni komunikace nese své naleZitosti, marketér, ktery

Ucet na siti spravuje, nevystupuje za sebe, ale komunikaci reprezentuje celou firmu.

Druhd rovina komunikace je pak Cisté mezi uzivateli. Pod prispévkem, ktery se vénuje
zahradniceni, dojde k diskuzi, jakd zahradni lopatka je ta nejlepsi. Zde si uzivatelé mezi sebou sdéluji
své zkusSenosti a sami produkty subjektivné hodnoti. Takovéto skupiné, podle jejihoz doporuceni a
chovani se zakaznik béhem nakupovdni fidi, se Fika referenéni skupina®. Dle Grosové (2004) se jednd o
faktor ovliviujici spotfebitele v ndkupnim chovani, ktery spada pod ,socialni okoli‘ (s. 78). Dale uvadi,
ze vliv referencni skupiny je dvojiho druhu. Prvnim vlivem je, Ze zakaznik od referencni skupiny ocekava
informace a doporuceni. V tomto smyslu se stdvaji referencnimi skupinami velmi ¢asto napft. pratelé,
znami nebo prodejci. Druhym vlivem je, Ze zakaznik si kupuje dany vyrobek nebo znacku, aby se tim
vice podobal referenéni skupiné. Uvadi, Ze referencni skupinou v tomto ptipadé mize byt i osoba, ke

které vzhlizime. (Grosova, 2004)

Timto se dostavame ke tfeti roviné komunikace ohledné sluzeb a produktl. Probihd smérem
od celebrit, nebo vtomto pfipadé influencerd, klidem, sledujicim, potencidlnim zakaznikim.
Schiffman a Kanuk (2004) mluvi o tzv. nepfimych referencnich skupinach, které v sobé zahrnuji
jednotlivce nebo skupiny, se kterymi nema osoba pfimy osobni kontakt. Doporucenim od takovéto
osoby davame casto velky vyznam, jelikoZ vefejné zndma osoba je v nasich ocich pod ,drobnohledem’
verejnosti a nedovolila by si lhat. Navic se skrze stejny produkt, ktery budeme spolecné vlastnit,

mulzeme s danou osobou ztotoZrovat a pocitit tak glanc ,lukrativniho zbozi‘.

Pouziti socidlnich médii pro reklamni Ucely nese s sebou i jistd uskali. Jedno z hlavnich, se
kterym se potyka kazdy druh reklamy na této platformé, je fakt, Ze sem lidé nejdou primarné za tcelem
nakupovat. , Lidé nechodi na sociélni sit jen nakupovat nebo vyhledavat informace o znackach, které
hodlaji zakoupit. Naopak vétSinu ¢asu nejsou nastaveni pro komunikaci komeréni povahy. [...] Je tedy
nutné rozlisit dva mady, a to prohlizeni a nakupovani.” (Pilik, 2013, s. 21). Podobné mluvi ve své knize
i Ryan a Jones (2012): ,Hlavnim cilem ndvstévy uZivatele je urcita socializace a zakaznici nebyvaji v
nakupnim médu.” (s. 151). Na druhou stranu Vysekalova (2011) zd(irazriuje, Ze ackoliv socidlni sité sice

primarné nejsou mistem ndkupu, presto je to prostor, kde je mozné ovlivnit chovani potenciadlniho

5 Referenéni skupina je skupina, kterd ,slouzi individuu jako standard hodnoceni vlastniho chovani, postojd,
aspiraci, Zivotniho zplQsobu, ambici, zjevu atd., s niZ se jedinec srovnava a na Clenstvi v niz aspiruje, pokud jejim
¢lenem neni.” Koncept do sociologie zavedl| R. K. Merton. (Nespor, Sociologicka encyklopedie, 2018)
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zakaznika (s. 72). Na to navazuje Eger et al. (2012): ,,cilem marketingové komunikace se zakazniky na
socialni siti by nemél byt na prvnim misté prodej produktd, ale rozvijeni komunikace, ktera jak nakupni

proces podporuje. Vyznamné je vytvareni povédomi a podpora pozitivni image.” (s. 22).

Dalsim uskalim jsou tzv. haters. Jak uz bylo feceno, do virtualniho prostfedi miZe vstoupit
kazdy jednoduse a anonymné. Anonymita urcité skupiné lidi, kterd se pohybuje na socialnich sitich,
doddva pocit moznosti bezohledné komunikace. Tito lidé pak reaguji, ¢asto pod velké mnoZstvi
prispévkl, nendvistnym a urdzejicim zplsobem. V pfipadé komeréniho sdéleni mlzZe pak takovy
komentafr poukazat na nedokonalost sdéleni, ¢i produktu samotného. Nebo se pod reklamnimi
prispévky mohou objevovat reakce od lidi, ktefi méli se znackou Spatné zkuSenosti. Je dokdzano, Ze
komentare ovliviiuji chovani cilovych skupin a napomahaiji k posileni, nebo naopak k oslabeni image
spolecnosti. Pilik (2013) rika: ,,Zakaznici nejenom Ze odpovidaji, ale nyni také kfici a dokonce kousou,
pokud znacky porusi své sliby.” (s. 9). Jedna reakce tak ma moc ovlivnit chovani velké skupiny dalSich
lidi, pficemz mezi témito lidmi nemusi existovat Zadné predchozi vazby. Pozice zdkaznika se stdva

silngjsi.

Socialni média nesou i dal$i negativni aspekty, kterymi mohou byt napfiklad kyber$ikana®,
ztrata soukromi, nasledovéni Skodlivych trend(’ & zneuZivani osobnich Udaji. Aékoliv tato prace se

negativnimi disledky nezabyv4, bylo dllezité je zminit.

2.2.3 Instagram jako socialni sit soucasnosti
Jak uZ bylo zminéno, na socidlnich sitich se ¢asto setkavame s velkym mnoZstvim vizudlnich

informaci. Tato prace se bude primarné zabyvat socialni siti Instagram, na které komunikace probiha
v prvni fadé jen vizualné, diky fotografiim. K tém jsou casto pridruzené popisky, které mohou, ale
nemusi danou fotografii dale rozvadét. Instagram se pysni titulem jedné z nejpouzivanéjsich socialnich
siti. V roce 2020 citala jeho komunita pfes jednu miliardu aktivnich uZivatel( s tim, Ze 60% z nich
uvedlo, Ze si na Instagramu prohliZeji produkty (mytimi.cz, 2020). Na pFickach pred nim se umistily jen
komunikacni nastroje Whatsapp a Messsenger, a pak videoportal Youtube. Oblibu si mezi mladymi
ziskal také Tiktok. Prvenstvi mezi socidlnimi sitémi si vSak stale drzi Facebook (visualcapitalist, 2020),
ackoliv za posledni roky se vyrazné proménil vék uZivatell této sité. S neddvnou kauzou The Facebook

Papers a objevem, Ze Facebook upfednostriuje dezinformace a nenavistné prispévky (a2larm.cz, 2021),

6 Kybersikana je ,kolektivni oznageni forem Sikany prostfednictvim elektronickych médii, jako je internet a
mobilni telefony, které slouzi k agresivnimu a zamérnému poskozeni uzivatele téchto médii. Stejné jako tradicni
Sikana zahrnuje i kybersikana opakované chovani a nepomeér sil mezi agresorem a obéti.” (Price a Dalgleish, 2010,
s. 51)

7 Socialni sit Tiktok se stala oblibenym mistem pro nevhodné aZ nebezpeéné vyzvy a trendy, které maji na svédom|
uz nejeden détsky Zivot. Pfiklad nebezpecného ,blackout challenge’ k naleznuti zde:

https://www.denik.cz/z domova/tiktok-vyzva-deti-nebezpeci-20210314.html
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zanevielo na tuto sit jesté vice uZivateld. Pfirozeny preliv uzivateld na jinou socidlni sit, jakou je
Instagram, se nabizi. Je dlleZité si uvédomit, Zze od roku 2012 je Instagram soucasti spolecnosti
Facebook, neboli nové Meta Platforms (bbc.com, 2019). Miru zakulisniho propojeni téchto dvou siti
nelze odhadnout a jde jen tézko dokdazat. | v ¢eském prostiedi patfi Instagram mezi nejoblibenégjsi
socialni sité, zejména mezi mladou generaci. Je to platforma, kde jedinec travi vice jak jednu hodinu

denné a Casto ji pouziva nejen k osobnimu sdileni, ale i k inspiraci (sitevhrsti.cz, 2020).

DuleZitost Instagramu je i v tom, jak moc proménil roli fotografie ve vizualni kulture (Caliandro a
Graham, 2020). Instagram je mistem, kde hlavnim komunikaénim nastrojem je pravé fotografie.
Dlouho se jednalo o jedinou komunikaci na této siti, aZ s postupem ¢asu se pfipojila moznost pridani
k fotografii popisek. Popisky slouzi jen jako druhotny doplnék, ktery fotografii doprovazi, ale neni pro
jeji pochopeni klicovy.? Fotografie zde zastava prvotni a klicovou formu komunikace, veskeré sdéleni
probiha skrze ni, Cisté vizualné. Lze fict, Ze Instagram zaved| specifickou vizuaIni kulturu, kterd je dobre
zachycena v konceptu lidové platformy, ktery popsal Gibbs a kolektiv ve své praci #Pohteb a Instagram
(2014). Lidovou platformou zde mizeme chapat misto, kde lidé maji svij vlastni specificky jazyk, ktery
je utvaren zprostredkovanymi praktikami a komunikacnimi navyky uzivatel(. Jde o ustalené konvence
a vzorce komunikace, které vychazeji z probihajicich interakci mezi uZivateli (Gibbs et al., 2014). Pro
tuto praci je dllezZité, Ze ona lidovéa platforma v sobé nese i specifické zplsoby kddovani vizudlnich
stimul(, které se zvnitifiuji astym naziranim a stdvaji se soucasti habitu.’ Cim ¢astéji se s danou
lidovou platformou a jejim kdédovanim setkdvame, nebo ji dokonce utvafime, tim vice jsme ji schopni
porozumét. Z toho plyne, Ze pokud se rychle na dané lidové platformé, neboli v tomto pfipadé socialni
siti, chceme orientovat a chceme do ni proniknout, neni nic jednodussiho, nez se obratit na ¢lovéka,
ktery se v ni vyznd a umi na ni komunikovat. Timto ¢lovékem se v pfipadé Instagramu stava pravé
influencer, ktery se diky svému postaveni na siti pokladd za autoritu ¢i odbornika. Mnoho
marketingovych expertll mohou mapovat chovani uZivateld na siti, mohou predvidat UGspésnost
jednotlivych reklamnich kampani, mohou se pokouset pfiblizit komunikaci lidové platformé, ale
komunikace vychazejici pfimo ze samotného stfedu platformy je nezastupitelna. Firma, ktera se snazi
skrze reklamu na této siti plsobit, mize byt vnimana jako néco ,,zvenci“, jako narusitel lidovosti. Tim,
Ze zapojite do marketingové komunikace influencera, ktery se na platformé uz dlouhodobé pohybuje
a je bran jako jeji soucast, lidé neberou reklamni komunikaci jako naruseni. Na rozdil od jinych

vyznamnych web( pro sdileni fotografii je Instagram vyslovné navrien tak, aby povzbudil béiné

8V posledni dobé se za&ina objevovat trend dlouhych popisku, které ¢asto pfimo s fotografii nesouvisi. Text muze
byt denikového razu, ¢i forma jakéhosi zamysleni se ve vefejném prostoru o spolecensky dileZitych tématech.
V obecné roviné je ale stéle popisek druhotny a klicova komunikace probiha skrze fotografii.

S pojmem Habitus pfisel Pierre F. Bourdieu a jde ,,0 soubor dispozic (zahrnujici i zptisoby mysleni a jednéni), jez
¢lenové konkrétnich socidlnich skupin a socialnich trid ziskavaji — z vétsi ¢asti nevédomé — Zivotem v totoznych
objektivnich podminkach.” (Giddens, 2013, s. 981)
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uZivatele, aby sdileli své amatérské obrazky s prateli (Caliandro a Graham, 2020). To, Ze doporuceni na
produkt pochazi pravé z jadra lidové komunity, skrze amatérskou fotografii, mu doddva na kredibilité

a autenticnosti.

Jaké jsou ale specifické zplsoby kédovani vizualnich stimul( na Instagramu? Fotografie je zde
intuitivnim a jednoduchym sdélenim, které v sobé ¢asto nenese zadné hluboké poselstvi. Prvky
fotografie jsou jasné, jejich sdéleni je na prvni pohled evidentni. Uloha téchto fotografii je ¢asto jen
reflektovat realitu, kterou maji sledujici povazovat za autentickou, ackoliv tato fotografie mlze byt
naaranzovana stejnym zpUsobem, jako Zeny na platnech portrétnich malif(. Jacques Aumont ve své
knize zmifiuje myslenku, se kterou pfiSel uz Roland Barthese — a to Ze nejen, Ze véfime fotografii jako
momentu skutecnosti, ktery zobrazuje, ale véfime i faktu, Ze fotografie navic vede ke skute¢nému
odhaleni zobrazeného predmétu. Pozorovatel se subjektivnim zplsobem zapojuje do dekddovani a
pfivlastiiuje si nékteré prvky fotografie, jez pro néj predstavuji jakoby utrzené kousky skutecnosti
(Aumont, 2005, s. 126). Proto i v pfipadé fotografie, ktera je vyuzivana pro reklamni Ucely a je i nalezité
oznacena, lidé mohou presto predpokladat, Ze se jednd o zachyceny kus reality, ktery se doopravdy
stal. Pokud je tato fotografie navic podpofena nalezitymi stereotypy, které cili na pozorovatele, jeji
autenti¢nost lidé budou jen zfidka rozporovat. Uvéritelnost je o to snadnéjsi, jelikoZz nam fotografie

zapadne do néceho zndmého a spravného.

2.2.4 Influencer — nova celebrita?
Denné se nejen na socialnich sitich, ale i v medidlnim prostfedi obecné, setkame s velkym

mnoZzstvim tvari, které osobné nezname. Pfed vznikem internetu lidé prevazé hledéli na tvare, které
znali a ke kterym méli néjakou osobni vazbu — rodina, sousedé, mistni farar. Jen vyjimecné se vydavali
mimo své socidlni kruhy, aby se pak pfi setkdni s neznamymi tvaremi divili a s obdivem je zkoumali.
Status verejné zndmé osoby byl dan jen velmi Gzké skupiné lidi, ktera svého postaveni dosahla na
zakladé socidlniho statusu a penéz. ,Pred za¢atkem dvacatého stoleti totiZ neexistovalo nic takového
jako celebrita®®.” (Schickel, 1985, s. 23, cit. podle Giles, 2018, s. 3). Dnes je to ¢asto pfesné obracené.

K tomu, aby se nékdo stal slavnym a vepsal se tak do paméti Sirokému obecenstvu, je ¢asto potfeba se

jen néjak zviditelnit. Penize a spolecensky status pak nasleduiji.

S vzristajici popularitou Instagramu se tato klasicka role celebrity opét transformuje. Pro to,
aby se clovék dostal do Sirokého povédomi okoli, nové nemusi byt ni¢im nadany. Zpévakim, hercim,
modelkdm a moderatorim — tém vSem naleZi redlny verejny prostor. Virtudlni vefejny prostor vSak

zacal uz naleZzet nékomu jinému, jinym typlm ,celebrit’, kterym se pravé rika influencers. David Giles

10 Termin celebrita oznaduje ¢&lovéka, ktery ,ve spoleénosti doséhl vysokého uznéni, ohlasu nebo povédomi.
Obecné vzato je celebritou ten, kdo strhdvd pozornost médii. Méritkem pfitom nemuseji byt jeho zasluhy, ale
toliko zajem verejnosti se o téchto lidech vice dozvédét.” (Wikipedie, 2021a)
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(2018) ve své knize konstatuje, Ze medialni prostfedi se v poslednich dvou desetiletich zménilo k
nepoznani: jedna se o masové, globalni komunikaéni systémy, které nemaji obdoby. Toto prostredi
vytvari svou vlastni kulturu a generuje ,hvézdy’, které maji, jak zde tvrdi Sehdev (2014, cit. podle Giles,
2018), vétsi spolecensky vliv na mladsi generace nez filmové hvézdy a popovi zpévaci pred zhruba 20
lety (s. 3). Svlij podil na tom mizZe mit i zplsob, jakym se svymi ,fanousky’ komunikuji. Zatimco dfiv
zminéné popové hvézdy komunikovaly jen skrze svoji hudbu nebo pres masova média (napfiklad
rozhovorem do televize), nyni na socidlnich sitich komunikuji influencers se svym obecenstvem
naprimo. Navic se zménila intenzita komunikace — dano dynamickou povahou socialnich siti je
vyzadovana po influencers pravidelna komunikace, na nékterych sitich az na denni bazi. V momentg,
kdy se influencer nepfizplsobi tomuto dynamickému prostfedi, prestdva byt pro své sledujici
zajimavym a pocet jeho followers! snadno upadé. Neni tomu tak samozfejmé vidy, ale v obecné
roviné toto plati éasto. Neni to vSak jediny natlak, kterému jsou influencers vystaveni®2, Je tfeba si
uvédomit, Ze pro influencery je jejich pracovni sféra neoddélitelna od jejich Zivotniho stylu. Na rozdil
od herce, ktery si zahraje svou roli, ale pak jeho prace konci a mizZe ze své role vystoupit a byt sam
sebou, influencer je sledovan pro to, jaky je, kdyZ je sam sebou. Samozifejmé Ze zpUsob, jak se
influencer prezentuje na socidlni siti, prochdzi urcitou cenzurou a do jisté miry se také jednda o roli,
kterou hraje. Nicméné tato role je mnohem hiie oddélitelnd od jeho vlastni osoby a ¢asto do velké
miry s nim splyva. Influencer tak vlastné nikdy plné nevystupuje ze své role a nema ,volno‘. Naopak ale
ze své zkuSenosti v Ceském prostfedi mohu fict, Ze influencery jsou zde ve valné vétsiné lidé, ktefi maji
sva vlastni zaméstnani a bézné Zivoty. Instagramu se vénuji ve svém volném case. A ackoliv diky
influencer marketingu maji ze svého plisobeni na Instagramu i financ¢ni kapital, stale to neni jejich

hlavni pracovni ¢innost, kterou by se Zivili.

Je jen opravdu malo c¢eskych influenceru, ktefi by mohli fici, Ze se Zivi jen touto Cinnosti. Jako
priklad jedné takové influencerky uvedu Hell Navrétilovou, kterd ma svij Instagramovy ucet pod
prezdivkou @helluno. Jeji ucet sleduje 114 000 lidi, coZ ji v porovnani s dalSimi ¢eskymi ucty, fadi mezi
vétsi profily. Pocet jejich sledujicich vSak neni v tomto pfipadé smérodatnym. To, Ze se Hell mize
vénovat jen influecerstvi, je dano predevsim faktem, Ze se jeji ¢innost nesoustredi jen na Instagram.
Mimo néj je také aktivni na YouTube a nahrdva oblibeny podcast®®. Navic citlivé pFijimd placené

spoluprace vramci influencer marketingu tak, aby si za svoji komunikaci vidy mohla stat a jeji

11 Followers jsou lidé, ktefi sleduji dany Géet influencera. Tento termin se nejlastéji pouZivd ve vztahu
k Instagramu.

12 0 odvracené strané influencerstvi mluvi napfiklad Wolfgang M. Schmitt ve své knize Influencer.

13 Podcast je zvukovy pofad, ktery si Elovék mlize poslechnout ze svého telefonu, nebo poéitate. Nahravat je
maze de facto kdokoliv a také se dost &asto ligi kvalitou. Casto se tykaji néjakého tématu, ktery oslovi $irsi
verejnost, nebo ktery ve spolecnosti rezonuje. Podcasty vS8ak mohou mit i informativni a nauény charakter, kdy
jej vydavaji odbornici, organizace nebo skupiny novinar.
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doporuceni mélo pro followers stale vahu. Nutno poznamenat, Ze odmény za reklamni sdéleni v rdmci
influencer marketingu se rok od roku zvys419, takze pokud je influencer Sikovny a vybuduje si zplsob
komunikace, o ktery budou znacky stat, mlze si plisobenim na Instagramu velice dobre financné
polepsit. Pfedstavu o vysi finan¢niho ohodnoceni dotvati i fakt, Ze ¢ast ¢eskych influencer( jsou platci

DPH.

Obecné vsak lze fict, Ze oproti celebritam se v redlném verejném prostoru vénuje influencerdm
jen velmi malo pozornosti. Jejich doménou jsou praveé socidlni sité, které jsou i jejich hlavnim médiem.
V Ceském prostredi se influencerlim neposkytuje medidlni pozornost a napf. bulvarni noviny zcela tuto
skupinu prehlizi. Az nyni se jim zacal poskytovat vétsi medidlni prostor se zavedenim ,reality show’ Like
house, ktera bézi v televizi, ale ve které uUcinkuji pravé inlfuencers prevazné z Instagramu a Tiktoku.
Jedna se o revoluéni novinku, jelikoZz do této chvile masova média tento svét prehliZela. Pfitom jeho

vliv na dnesni spolec¢nost je nepopiratelny.

V momenté, kdy nékdo zacne na socidlni siti nékoho sledovat, znamena to, ze ho ten
dotyény CElovék zaujal a vnitfné se s nim ztotoznuje, néjak souzni s tim, co komunikuje. Takové osoby
prejimaji od influencerl tipy na vylet, kam si zajit na jidlo nebo jen co si ten den obléct. A pokud
nahodou doporuci néjaky produkt, budou ho chtit také. Nechaji se jimi ovlivnit. To poukazuje na urcitou
moc influencera, ktery tim, co komunikuje a jak to komunikuje, utvati i pohledy jeho sledujicich.
Ranchordds a Goanta (2020) ve své knize cituji Roberta Cialdinima (2001), ktery mluvi o terminu
influencer. Cialdini pfedpokladd, Ze lidi jsou relativné snadno ovlivnitelni a jejich chovani je do urcité
miry kontrolovatelné. Kazdodenni Zivot je pro mnohé sloZity a ve pfesycenosti informaci a produkt( se
lidé uz nedokazi orientovat a dohledavat potiebné informace. Proto se ve svych nazorech nechavaji
ovlivnit lidmi, které povazuji za dlvéryhodné, sympatické a za odborniky v dané oblasti. (Cialdini, 2001,
cit. podle Ranchordas a Goanta, 2020, s. 83). Lidé tyto osoby mohou vnimat jako néjakou autoritu, jako

osobu, ktera si to sama zaZila a vyzkousela a tak preci ,vi o ¢em mluvi’.

Pro mozZnost stat se influencerem nejsou potieba Zadné specialni schopnosti ¢i védomosti.
Z praxe mohu konstatovat, Ze Casto se jimi stanou i lidé, ktefi maji o zakulisnich zakonitostech
fungovani Instagramu pramalé védomosti. Soustfedi se spiSe na obsah, ktery se jim dafi dobre
adresovat cilové skupiné, a tak si je jejich followers nasli. Uspéch na siti je v tomto pfipadé kombinaci
nékolika faktor(, kdy jeden z nich mlze byt i Stésti. Proto zde musim zdUraznit, Ze ne kazdy influencer
je odbornikem na Instagram a fakt, Ze mda nékdo vysoky pocet sledujicich, neznamen3, Ze je schopen
nafotit kvalitni reklamni vystupy pro spolupraci, ¢i Ze je schopny vymyslet kvalitni marketingovou

strategii napt. pro firemni Gcet (a naopak). Z praxe vim, Ze odbornici na influencer marketing a na
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fungovani Instagramu jsou paradoxné Casto lidé, ktefi své ucty nemaji nijak zndmé. To ale samoziejmé

neznamena, zZe se Uspéch na siti a odbornost vylucuje.

2.2.5 Influencer marketing
Jak jsem jiz naznacila, komunikace na socialni siti v sobé nese velkou pfilezitost pro reklamni

sdéleni. Influencefi se na svych profilech obraci na své sledujici, followers, sdéluji jim novinky z jejich
Zivota, oteviraji témata k diskuzi, ¢i jim v popisku doporucuji néjaké zajimavé produkty. A pravé
doporuceni zbozi je to, ceho se vyrobci zboZi chytaji. Doporucéeni od zndmého je totiz tim nejucinnéjsim
marketingovym nastrojem (Giles, 2018, s. 155). Doporuceni, kterd influencefi svym followers davaji,
jsou ve velké vétsiné pripadd vysledkem domluvy pfimo s firmou, kterd produkty prodava, a jsou
doopravdy jen méné ndpadnym reklamnim sdélenim. Tomuto typu reklamy se fikd influencer
marketing a vydobyl si mezi reklamnimi nastroji v posledni dobé nezastupitelné misto. ZpUsob, kterym
se drive snazili své produkty zviditelnit spiSe malé firmy, v dnesni dobé pouzivaji pro své kampané
giganti, jako jsou L'Oréal, Philips nebo Unilever. Influencefi za sdileni reklamniho pfispévku dostavaji
nalezitou odménu, jak finanéni, tak nékdy v podobé produktl — tzv. barter. Podoba odmény a pomér
mezi barterovym a financnim plnénim se lisi dle typu produktu a dle typu firmy, ktera reklamu poptava.
Nejcastéji se vsak jedna o financni ohodnoceni, jehoZ vySe je pfedem stanovena, nebo kombinaci
pevné finanéni &astky a tzv. affiliate!* plnéni. Dalsi éastou kombinaci je moZnost finanéniho ohodnoceni
a barteru. Podoby odmén jsou vsak rliznorodé a ve velké vétsiné pfipadu se jejich vysSe odviji od toho,

jak velké obecenstvo influencer ma.

Rozfazeni U¢tl na Instagramu podle velikosti je vidy subjektivni. Kazda znacka i reklamni
agentura radi influencerské Gcty trochu jinak a stejné tak se vnimani lisi i na zakladé trhu. Napfiklad
velikostni tabulky znacky L'Oréal pro francouzsky influencersky svét absolutné nelze aplikovat na ¢esky
Instagram, jelikoZ velikosti Ceskych uctll jsou fadové o nékolik desitek tisic followers mensi. | pres
subjektivitu zde na zdkladé praxe zkusim nastinit zakladni rozrazeni influencerskych uctG podle

velikosti.

e Nano influencer — Mezi nano influencers se objevuji Ucty, které maji od 2 do 5 tisic

sledujicich. Jedna se o Ucty, které jsou svou komunikaci vétsinou velmi Uzce zamérené,

napftiklad na sport ¢i jidlo.

e Mikro influencer — Jednd se ucty, které maji od 5 do 20 tisic sledujicich. Jejich
komunikace jiz nebyva tak Uzce zamérenad, nejcastéji se jedna o lifestyle blogy ¢i ucty

maminek.

14 Affiliate marketing v tomto pfipadé funguje tak, Ze dany influencer dostane svij unikatni slevovy promokéd,
nebo odkaz, ktery sdili na svém profilu. V ptipadé takovéhoto plnéni se predem obé strany dohodnou na vysi
procentualni odmény za kazdy ndkup, ktery bude skrze tento odkaz, ¢i s timto promokddem, dokoncen.
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o Stfedné velké ucty — V urcitém smyslu jde o makro Ucty a nékdy se do této skupiny i

zahrnuji. Jedna se o kategorii, ve které maji Ucty od 20 do 50 tisic followers. Typicky se
jedna o blogy s aktivni komunitou, kterou influencer vybudoval v pribéhu nékolika let.

e Makro ucty — Jednd se o Ucty s vétsSim poctem followers, obvykle od 40 do 100 tisic.
Tyto Ucty jsou uz pomérné zndmé a jména téchto lidi se dostavaji do SirSiho povédomi
uzivatelll Instagramu.

e Mega influencer — V ¢eském prostredi se vétSinou jednd o ucet, ktery ma od 100 do

500 tisic sledujicich. Jedna se o influencery, ktefi jsou na Instagramu velmi aktivni a
Casto se vénuji influencerstvi naplno. Zaroven se ¢asto snazi udrzet si alespon néjakou
autenticitu v komunikaci.

e Uty vétdi ne? 500 tis. — V Ceském prostredi je jen hrstka Gétll, které dosahly této

velikosti. Nejen Ze se tyto osoby influencerstvim Zivi, ale ¢asto jsou i vefejné znamymi

osobnostmi.

Déleni je vSak velmi subjektivni zdlezitosti, a to mnou uvedené se nesetkava s obecné uznavanym,
které lze najit na obrdzku ¢. 2. To se podoba spiSe déleni, které se pouzivd, pokud se mluvi o
celosvétovém meéfitku. JelikoZ je Cesky trh oproti zahrani¢nim stdle o dost mensi, roz¢lenéni se mu

musi nalezité prizpUisobit. Napfiklad ucty, které maji nad 1 milion sledujicich, jsou v ¢esku jen 4.

Kategorie influencerd podle velikosti publika

MEGH —

MAKRD

yesoq
—>

D -TIER
ISTREDHT PUBLIELSA|

Autenticita

MIKRO

NAND
[baALE PUBLIKLIR])
Sledujici

Obrazek ¢. 2%

Dle toho, jak je ucet velky, tak se tedy odviji cena, kterou si influencers narokuji za spoluprdci.
Uskalim tohoto fazeni je fakt, ze followers Ize v dnesni dobé celkem jednoduse nakoupit. Jedna se o
komoditu, se kterou se obchoduje a navyseni jejich poctu na profilu ¢asto stoji nemalé penize. UzZivatel,

ktery se k takovému nakupu uchyli, si kupuje tzv. mrtvé duse, tedy jen uméle vytvorené Ucty, které

15 Z4kladni déleni influencerti podle celosvétového trhu (Bryxova, 2020).
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zacnou jeho profil sledovat. Na téchto uctech se vSak neprojevuje zadna aktivita, a tak neinteraguji i
s profilem nakupujiciho. Tim Ize tyto nakoupené followers odhalit, jelikoz ucet, ktery je zakoupil, bude
mit vyrazné nizéi tzv. engagement rate'®, nez dalsi stejné velké Ucty. Je zde tfeba zminit, Ze obecny
vztah mezi vzristajicimi followers a poctem interakci, které lidé s prispévky provedou, tzv. engagement
ratem, je v nepfimé umére. Proto se pro spolupraci vyuzivaji jen zfidka Ucty, které se radi do kategorie
,mega’‘. Nejcastéji vyuzivanymi Ucty pro spoluprace jsou pravé ,stfedné velké ucty’, které maji dobry

pomér cena — dosah — engagement rate.

Mezi nastroje komunikacni politiky, patfi i sponzorstvi, kterého se vramci influencer
marketingu vyuzivd. Pod pojmem sponzorstvi chapeme ,cilenou spolupraci, pfi které dostava
sponzorovany smluvné sjednané penézni platby, vécné dary &i sluzby, za néz poskytuje protisluzby.”
(Tomek a Vavrova, 2007, s. 236). Protisluzbou v tomto pripadé je prispévek na Instagramovém profilu
a zminéni ve tzv. stories'’. Do nich lze dat i pfimy link na poZadovanou webovou stranku, aby se
sledujici mohli prokliknout a ihned ndkup uskutecnit. Cile influencerskych kampani nejsou jen cile
ekonomické, Cili zvyseni prodeje, ale i cile psychologické. Nejcastéji jde o ,brand awarness’ neboli
zvySeni a upevnéni stupné znamosti znacky. O téchto cilech mluvi i Tomek a Vavrova (2007) ve
spojitosti se sponzorstvim (s. 236). Proto lze fict, Ze influencer marketing neni ve své podstaté nic

jiného nez novodoba forma sponzoringu.

»Nejcastéji nds od obchodl na internetu odrazuje nedlvéra v konkrétni chovani obchodnika a
nemoznost sdhnout si na vyrobek, ktery kupujeme.” (Vysekalova, 2011, s. 78). Pokud si ale na vyrobek
mohl sahnout ,zastupce davu’, tedy nékdo, komu vétfime, a sdéli nam, Ze je vyrobek vyborny, jsme
ochotnéjsi si jej koupit. A takovou osobou se presné stava influencer. Podil na vzestupu influencer
marketingu ma i to, Ze pozornost je vénovana osobnosti namisto znacky (Giles, 2018, s. 81). Motivaci
k ndkupu pro nékteré uZivatele nemusi byt vyrobek samotny, ale predstava, Ze se skrze néj spoji
s osobou, kterou obdivuji. Kouzlo influencer marketingu je v tom, Ze ,produkt nabizi nékdo, kdo je
dostatecné ,obycejny’ na to, aby fungoval jako dlvéryhodny zdroj rad. Nékdo, kdo dokaze ,byt
obycejny’ natolik dobre, Ze zamaskuje skuteénost, Ze byl placen za propagaci produktd.” (Giles, 2018,
s. 155). ,Je proto uc¢innéjsi nechat nadseného influencera hlasit znacku nebo produkt, nez ho

propagovat jako prodejce. Influencer tak $ifi ndkupni naladu a vytvari dlvéru. Na rozdil od jinych

16 Engagement rate je ukazatel miry zapojeni publika a vyjadFuje se v procentech.

17 Jednd se o druh ptispévku, ktery se followers zobrazuje jen na 10s a z(stava dostupny po dobu 24h. Lze si jej
prehrat opakované. V dnesni dobé se jednd o hojné vyuzivany reklamni format, jelikoz Ize do stories vloZit pfimé
odkazy na stranky produktu, aby se lidé mohli pfimo prokliknout a zakoupit.
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marketingovych opatfeni vedou doporuéeni tzv. opinion leadera®® potencidlni zdkazniky k

pozitivnéjSimu vnimani, rychlejsSimu rozhodovani a nizsi citlivosti na ceny.” (Giles, 2018, 84)

Velky rozdil oproti reklamé, ktera je tvofena tymy marketingovych specialist(i, schovanymi za
svymi vytvory a influencerem propagujicim produkt ,sdm za sebe’, je ten, Ze s kazdym doporucenim,
které influencer dava, dava i ,svou klzi na trh’. Pokud je produkt, ktery vychvdlila reklama v televizi
nakonec nefunkéni, mlzZe spotiebitel zanevfit na znacku, nebo na druh produktu. Pokud je ale ten
samy produkt doporuéovan influencerem, hnév spotrebitele se staci k jeho osobé, jelikoz vdm produkt
doporucil. V ocich spotrebitele neboli sledujiciho influencer ztraci na vérohodnosti a mlze byt
odsouzen, Ze se zaprodal. Proto musi influencefi pfi propagaci vyrobk( postupovat mnohem citlivéji a

etictéji nez reklamy vytvorené anonymnimi profesiondlnimi tymy.

Jelikoz se s rozSitenim metod influencer marketingu zacalo stdvat, ze nékteré reklamni
prispévky nebyly k rozeznani, pfisel Instagram s povinnosti ndlezZité takovéto prispévky oznacovat.
Prispévky, které vyjdou v ramci navdzané spoluprace, se musi oznacovat Stitkem ,sponzorovany

prispévek” &i ,placené partnerstvi“’®

, nebo alespon oznacenim v popisku pomoci patficného
hashtagu?® 2%. Jedna se tak v zajmu followers, o ochranu spotiebitele. Ze obor na vzestupu doklad3 i
fakt, zZe investice do online reklamy, jehoz je influencer marketing soucasti, od roku 2016 vzrostly o

15%, a to na 39,5 miliard a Ize predpokladat dalsi navyseni (nielsen-admosphere.cz, 2021).

2.3 Reklamni fotografie
2.3.1 Reklamni fotografie

Slovo reklama je plivodem z francouzstiny a vzniklo z latinského slova reklamare, znamenajiciho
znovu volat nebo se hlasité ozyvat (Rejzek, 2001). V dnesni dobé Americkd marketingova asociace
reklamu definuje jako , kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb
prostfednictvim identifikovatelného sponzora“. Tomu odpovida i definice reklamy schvalena
Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera fikd, ze ,reklamou se rozumi presvédéovaci procesy,
kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb, nebo myslenek prostfednictvim komunikacnich médii.“
(Vysekalova, 2012, str. 21). Zjednodusené lze fict, Ze reklama predstavuje Sifeni informaci s cilem
prodat vyrobek nebo sluzbu (Dorcak a Pollak, 2010, str. 27). Reklamni fotografii se pak rozumi takova

fotografie, kterd ,se soustfedi na fotografii komerénich produktd nebo sluzeb. Ucelem reklamni

18 Ndazorové vidcovstvi je sociologicky koncept, podle né&ho? existuje ve spolenosti ¢ast aktivnich a
informovanych jedincd, ktefi ovliviiuji nazory ostatnich. Taci lidé se nazyvaji opinion leaders, neboli nazorovi
vidci. (Wikipedie, 2021g)

19 Zvoleny typ oznaéeni se odviji dle typu navézané spoluprace a hlavné na zpGsobu jejiho ohodnoceni. Pro tuto
praci vsak miZeme pojmy povaZovat za totozné se zaménitelnym vyznamem.

20 Hashtag je ,,slovo nebo fraze oznaend znakem ,#'. Vyznam slova oznaéeného timto symbolem je dnes chapan
jako forma klicového slova.” (Wikipedie, 2021d)

21 Mezi takové hashtagy patfi #ad, #ireklama, #placendreklama, #placenépartnerstvi, #sponzorovano aj.
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fotografie je propagovat dany produkt, zaujmout potencialniho zdkaznika a prispét ke zvyseni prodeje

produktu.” (Wikipedie, 2021h).

Reklamni fotografie jsou ze své podstaty Casto plné stereotypnich zobrazeni, které navazuji na
urcité predsudky a myty. Slovo stereotyp pochazi z feckého stereos = pevny a typos = raz a odkazuje k
velmi stabilnim prvk{im v naSem vnimani. ,,Stereotypy jsou vytvareny predevsim rodinnou vychovou,
vzorem rodic(, jsou prejimany od nejblizsiho soc. okoli, od uznavanych autorit. Na jejich utvareni se
dale podili prenos skupinovych norem a poznatkd, verejné minéni, nékdy i Skola, sdélovaci prostredky.”
(Nespor, Sociologicka encyklopedie, 2018). Giddens ve své ucebnici vyjadfuje stereotyp jako
,zafixovanou a neménnou charakterizaci uréité skupiny osob” (2013, s. 995). Slovo mytus?? také
pochadzi z fectiny a oznacuje ,pfibéh odpovidajici skute¢nosti, ktery skryva vyznamnou symbolickou

hodnotu.” (NeSpor, Sociologicka encyklopedie, 2018). PouZiti stereotypll a myt( v reklamé je Siroké.

Ackoliv se v poslednim desetileti firmy zamérné snazi bofit zazité stereotypy a své reklamy stavét
na jinych principech, stale se vreklamnim prostoru objevuji. Reklama, ktera se zdmérné vymyka
stereotyplim, vyvolava rlznorodé reakce (napf. reklama, kterd jde zamérné proti stereotypim
vazajicim k lidskému télu - obrazek ¢. 3). Lidé takovou reklamu vice registruji a maji tendenci Castéji
reagovat. DlleZitou roli zde hraje pfrijeti nebo odmitnuti sdéleni. Reklama se v tomto pripadé dotyka
vytvorenych postojl a minéni nakupcich a z nich vyplyvajicich nakupnich zvyklosti. Pokud se reklama
vymykad predsudkim a stereotyplm, tak dokonce hrozi, Ze ztrati na hodnovérnosti (Vysekalova, 2012).

Proto jit touto cestou je vzdy riskantni a dovoli si to jen mala skupina firem.

Obrazek ¢. 33

Vétsina reklamnich fotografii naopak navazuje na zazité stereotypy, myty a sdilena presvédceni.
V reklamni fotografii je nam predkladan obraz svéta, ktery je casto pokladan jako za idedlni, dokonaly,

ten, kterého bychom méli chtit dosdhnout. Tézko se objede bez zazZitych stereotypl, predsudkd a mytd,

22 Termin mytus pro potfeby interpretace populdrni a komeréni kultury v moderni epo$e zavadi R. Barthes
(2004) predevsim ve své knize Mytologie.

23 Fotografie je vysekem z videa kampané, ktera probihala v roce 2020. Celé video je ke zhlédnuti na:
https://www.youtube.com/watch?v=FfFcmSvGoJA&ab channel=Lindex

Firma Lindex se dlouhodobé snazi o podporu zenského sebevédomi a bofeni mytu ,, dokonalého Zenského téla“.
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které se nam predkladaji uz od utlého véku a jsou kulturné a historicky podminéné. Nékteré vyzkumy
ukazuji, Ze reklamni stereotypy dokonce ovliviiuji postoje lidi ve skutecném Zivoté (Kubalkova a
Wennerholm Céslavska, 2009, s. 51). Pfi publikovéni reklamni fotografie se spoléha, ze lidé, kterym je
adresovana, jsou schopni tyto prvky Cist. Pozorovatel si nejspiSe vSimne takového sdéleni, které
utvrzuje jeho dosavadni zpUsob mysleni (Vysekalova, 2012, s. 60). Proto je pro firmy vyhodné na

stereotypech stavét.

Jeden z nejcastéjsich stereotypl, kterého se marketingové tymy dopoustéji, je rozdélovani a
porovnavani generaci navzdjem. Generacim se prisuzuji jednotné vzorce chovani a firmy definuiji jejich
spotfebni rozhodovani jen na zdkladé roku narozeni (grizzlink.cz, 2020). V tomto sméru lze z praxe fict,
Ze se urCitym generacim prisuzuje i urcity typ vizudlni komunikace. Pfedpoklada se, Ze pouziti
barevnych kombinaci ¢i vizudlnich znak( oslovi jednu nebo druhou vékovou skupinu. Dalsim typickym
stereotypem je predstava dokonalé rodiny, kterd se na nas sméje z plakat(. Sklada se vidy z
heterosexudlniho paru a dvou déti — idedlné starsiho chlapce a mladsi divky. V neposledni rfadé je
vhodné zminit klasicky stereotyp rGzové a modré barvy, kdy se barvy pfimo pfifazuji jednomu ci
druhému pohlavi. Vizudlnich stereotypli a mytl Ize v komeréni kultufe nalézt mnohem vice, zminila
jsem nékolik prikladd, které danou problematiku vhodnym zplsobem demonstruji. Pro tuto praci jsou
stéZejni stereotypy, které jsou cisté vizualni a které mUZeme nalézt v profesiondlnich reklamnich
fotografiich. Ty se sice od samotnych vystupl influencer(i na Instagramu lisi jejich kvalitou, ale pfimo

na né navazuiji.

»Reklamni fotografie je fazena do podoboru komercni fotografie, tedy takové, ktera se soustredi
na fotografii komercnich produktu nebo sluzeb.” (Sladkova, 2014, s. 22). Judith Williamsonova ve své
knize Decoding Advertisements analyzuje reklamni fotografii a pojmenovava jeji cile. Uvadi, Ze cilem
reklamni fotografie je spojit v myslich divakd propagovany produkt s uréitym konceptem, napfiklad
Stésti, elegance, jistoty, nebo luxusu (1978). Toho se ve fotografii dosdhne pravé vizualnim
zhmotnénim téchto atributll. ZpUsob, jakym se tyto atributy ztvarnuji, jsou rGzné, ale lze vystopovat
spolecné znaky. Velmi ¢asto je jednim z téchto znak{i propojeni emoce a prostiedi s produktem. Stésti,
elegance nebo luxus se ndm tak stavaji vécmi, které lze vizualné zachytit. Pro zminéné Stésti je
nejzakladnéjsim vizualnim kédem Usmév. SlouZi jako ukazatel miry Stésti, tedy ¢im Sirsi a rozzarenéjsi
je, tim vic se dand osoba poklada za stastnou. DUlleZitost nadseni a radosti v obliceji na fotografii
indikuje i to, Ze posledni verze programu Photoshop umi tyto prvky do tvare foceného uméle dodat
(flor.cz, 2020). Nesmi se vSak zapomenout i na prostfedi, ve kterém se dand osoba nebo produkt

vyskytuje. To by mélo néjakym zptisobem navazovat na inzerovany produkt ¢&i sluzbu. Casto se vyuZivaji
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luxusni prostfedi pro podtrzeni image?* produktu, aviak jen do té miry, aby se s nimi ¢lovék mohl

ztotoznit a produkt nepulsobil nedosazitelné (Jindra, 2011).

Dalsim dllezitym prvkem je poufZiti barev. "Psychologické vyznamy barev jsou pro reklamu jesté
mnohem vyznamnéjsi neZ zplsob jejich vnimani." (Vysekalova, 2012, s. 83). PouZité barvy ve fotografii
hraji klicovou roli i pfi upoutdni pozornosti a pfi navozeni uritych emoci?. ,Barvy jsou totiz dleZitym
faktorem, ktery mlze byt zodpovédny dokonce i za to, zda se néco rozhodneme ucinit ¢i nikoli. A timto
rozhodnutim muzZe byt tfeba i nakup.” (ecommercebridge.cz, 2019). Pfi empirickych vyzkumech byly
stanoveny jednotlivé charakteristiky barev, které maji vSeobecnou platnost a jimiz se zadavatelé

kampani obvykle fidi. (Vysekalova, 2012)

Tab. 4.9 Prusobeni barev

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem

Cervena aktlvn_u v.gs‘ela‘ viadnauch, vzrusuic, horka, hlasita, plna, silna, sladka, pevna
podnécujici

Oranzova | Srdetna, 2afiva, Ziva, patelska, jasna, veseld, |, 14 cuta. piizks, podnacujlici, sucha, kfehka
vzrusujici

Zuta evatla, jasnd, voina, pohiybihva, dynamicka, velmi lehka, hiadka, kyseld, obtiznd
oteviena

Zelena uklidiujici, osvézujici, pokojna, klidna, barva chladna, stavnata, vihka, kysela, svézi, jedovata,
nadéje mlada

Modra pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, klidna stud‘ena,’ m.okrla, S|In‘a, leskla, velka, hiuboka,

vzdalena, ticha, plna

Fialova EE chmum (o R R R sametova, narkoticka, sladka, mékka, mysticka

znepokojujici

Zdroj: Behrens (1991)

Obrazek &. 4 - PGsobeni barev na pfijemce?®

Pokud préaci s barvami vztdhneme pravé kInstagramu, mlzZou byt soucdsti néjaké Sirsi
komunikace. Influencers ¢asto pouZivaji jednotné filtry pro Upravu jejich fotografii tak, aby spolu
barevné komunikovaly a na profilu utvafely jednotny dojem. Pfi sledovani fotografii na tzv. feedu?,
tedy ve smési vSech nové pridanych fotografii miZou byt barvy ve fotografii pravé onim kédovanim,

které ndm na prvni pohled napovi, Ze se jednd o fotografii daného influencera®®. Psychologické

24 pojem image Vysekalova (2012) definuje jako ,,souhrn pfedstav, pocit(, postojd a nazord, jenZ spojuje ¢lovéka
s urcitymi vécmi, osobnostmi a udalostmi.” (s. 257).

25 Nesmime v$ak zapominat na to, Ze vnimani barev je socio-kulturné a historicky podminéno. Navic se do jejich
vnimani propisuje divakovo momentalni psychické rozpolozeni i specifické poruchy oka (napf. barvoslepost). O
ucincich barev na divaka budu tedy hovofit v obecné roviné.

%6 p(isobeni barev na ptijemce (Vysekalovd, 2012, 5.170)

27 Feed (v ¢eském prost¥edi pouZivany vyraz zed) je hlavni stranka sit&, ktera se zobrazi po jejim zapnuti. Na ni
najdete nové prispévky od lidi, které sledujete, v poradi, které od roku 2016 urcuje algoritmus. Ten vyhodnocuje,
které prispévky by se vam mohli nejpravdépodobnéji libit, a ukazuje vam prednostné vystupy lidi, které
pravidelné sledujete a mate s jejich profily nejvice interakci.

28 p¥ikladem barevné sjednoceného Instagramového profilu je v éeském prostiedi profil Nikol Moravcové
(https://www.instagram.com/nikolmoravcova). Pouziti silného barevného filtru je zde patrné na prvni pohled a
tim se stdva pro jeji komunikaci typickym znakem. Sjednoceni barev na profilu je popularni metodou, jak svoji
komunikaci odlisit.
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plUsobeni barev zde ustupuje do pozadi, avsak urcité hraje roli. Jak si jesté ukazeme, influencers
s témito principy pracuji casto nevédomky. Obecné lze Fict, Ze pouzitym barvam se tak na Instagramu

vénuje vétsi pozornost, nez na jinych socidlnich sitich.

Vsechny tyto prvky napomahaiji k vytvoreni image produktu nebo sluzby, ktery si zakaznik vytvari.
Tyka se predstavy o vlastnostech i potfebach, které mGzou uspokojit. To, co spotrebitel chce a kupuje,
je celkova osobnost vyrobku nebo znacky, kterou tvofi i pfedstavy, ndzory a emocni kvality, které si

s vyrobkem spojuje (Vysekalova, 2012, s. 257).

2.3.2 Reklamni fotografie na Instagramu
Dalsim hlavnim rysem Instagramu je dynamicnost. Jeden den se sdili pfispévky, aby se na né druhy

den zapomnélo. Aktivita je velmi dlleZita a pro udrZeni si stalého obecenstva a vybudovani komunity
se proto doporucuje sdilet minimalné dvakrat za tyden s tim, Ze v mezicase se publikuji stories, které
maji vychazet kazdy den. Dynamicnost a casté sdileni mize v lidech vyvolavat pocity, Ze musi neustdle

vSe sledovat, aby jim nic neuniklo, a tim se zvySuje Cas, ktery uzivatelé na socialni siti travi.

Dynamicnost sité je i v jejim vyvoji. Stejné jako u jinych prominentnich platforem socialnich médii
se i architektura Instagramu neustale vyviji, aby se pfizplQsobila nejnovéjsim trinim a kulturnim
trenddim (Caliandro a Graham, 2020). Nadto se na této siti objevuji i trendy modni, kdy se uZivateli
upfednostiiuje jeden typ pfispévku. Pokud se ve virtudlnim prostfedi stane néco trendem, znamena
to, Ze uzivatelé hromadné pridavaji prispévky podobného typu. MiZze se jednat o stejnou hudbu, stejny
tanec nebo pouzivany filtr. V momenté, kdy néjakd véc tzv. trenduje, tak je uZivateli hojné
vyhledavana. Pozornost uZivatell se hromadné ubird jednim smérem, a proto je pro firmy velice
vyhodné své prispévky témto trendiim prizplsobovat. To z této sité déla jednu z nejlepsich platforem
pro firmy, aby zde mohly sdilet své napady a reklamy, které se mohou svést na viné trendu, a tim zvysit
jeji organicky dosah. Pro Uplnost je potfeba dodat, Ze ne vidy je reklamni komunikace v souladu
s trendy fungujici. Uskali komunikace trendd jsou pfinejmensim dvoji. Prvnim je, 7e trendy jsou
vyhleddvané jen v té dobé, kdy jsou v kurzu. Poté, co néjaky trend upadne v zapomnéni, anebo je uz
uzivateli pokladan za stary, mize byt vniman jako trapny, nezajimavy, nudny. Pro firmu, ktera vklada
do své komunikace penize, je proto vyhodnéjsi vytvaret komunikace, které budou nadcasové a tim
maximalizovat uZitek z vytvofené reklamy. Navic proces vytvareni a schvalovani reklamnich prispévkd
je Casto pomaly a naopak dynamicnost trendU je tak vysoka, Ze nez dojde k publikovani takové reklamy,
tak mUZe byt ¢asto uz pozdé a reklama se stane nelcinnou. Takto pohotovou reakci si mohou dovolit

jen opravdu veliké firmy, které maji dostateény kapital.?® Stimto se vaze druhé uskali. Jeliko? je

2%V posledni dobé se jednou ze vzorovych firem, kterd svoji komunikaci vaze ¢asto k trend@im, stal McDonald’s.
Svym postavenim na trhu a dostatecnym kapitdlem se neboji riskovat.
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dynamicnost trend( opravdu velmi vysoka, a navic se trendy ¢asto prekryvaji, je ¢asto obtizné se v nich
vyznat. Znovu je zde nejlepSim mozinym feSenim obratit se na odbornika, influencera, ktery se na siti
pohybuje a vi, co uzivatelé v danou chvili vyZzaduji. Influencer je schopen velmi rychle a pohotové
komunikovat tak, aby jeho vystupy zacilily na velkou ¢ast uZivatell. Za svoje sluzby si ale narokuje
finanéni odménu, kterou firmy nejsou vidy ochotni platit. Navic pokud ma jeho vystup byt reakci na
rychle pomijivy trend, firmy jsou k jeho zapojeni jesté vice skeptické. V pripadé, ze se firma preci jen
rozhodne pro komunikaci v ramci influencer marketingu, bude chtit, aby vystupy byly co nejvice
nadcasové a zdroven reklamni Ucel fotografie nebyl na prvni pohled rozeznatelny. K tomu pfispiva i
mnohovyznamovost fotografie. ,Na obraze vidime konkrétni objekty, které zpodobnuje, zaroven vsak
podvédomé vnimame i dalsi vyznamy, ke kterym jednotlivé ¢asti obrazu i celek odkazuji. K témto
procestim v nasi mysli vSak nemame zcela raciondlni vztah, probihaji pomoci asociaci.” (Buskova, 2012,

s.9).

Pokud je ale vystup nadcasovy, neni tak atraktivni. Navic, jak uz bylo fe¢eno, musi byt oznacen
jako sponzorovany. Co nas tedy vede k tomu zastavit se nad tou jednou urcitou fotografii? Co nas vede
k tomu, abychom ji vénovali sv(j ¢as? Jak v informaéné presyceném prostoru upoutat pozornost? Jak

vycnit z kvanta dalSich fotografii, které v jedné minuté pti sledovani feedu - neboli zdi - vidime?

2.4 ,0de zdi ke zdi’

2.4.1 Vyvoj vizualniho vnimani v 19. stoleti
Moderni doba pfichazi s novym pohledem na samotné vnimdni, na pozornost i na divaka. Od

izolovaného samostatného a objektivniho pozorovéni se najednou zacind objevovat hromadné a
subjektivni divani se v davu, ¢lovék je najednou soucast masy. Lidé se nechavaji oslnit, okouzlit, osalit

své smysly tak, aby uzasli. Od vizualniho poznavani k vizudlnimu nadseni.

Umélecky kritik Jonathan Crary ve své knize Suspensions of Perception vénoval vyvoji vizudlniho
vnhimani a pozornosti (1999). Crary se detailné zabyva procesem vyvoje, ktery nastal ve vztahu k vidéni
v 19. stoleti. V tomto stoleti relativné nahle vzniklo mnoho modell subjektivniho vidéni v Sirokém
spektru obor( (1999, s. 11). Nova optika se promitla do obrazli, do fotografie, do vizudlnich senzaci,
dala vzniknout filmu, ale ovlivnila i kazdodenni Zivot. Zasadnim zlomovym bodem ve vnimani bylo
uvédoméni si, Zze oko nefunguje stejnym zplsobem jako kamera, neni strojem, a Ze nase vidéni neni

objektivni. Scerankové ve své préci pise: ,0d 17. stoleti camera obscura® pfedstavovala pro védce i

30 Camera obscura je jednoduchy pfistroj, jeho? princip je zaloZen na jevu, pfi némiz paprsky svétla odrazejici se
od objektu prochazi malym otvorem ve sténé tmavé komory a dopadaji na vnitfni sténu, kde se promitaji
prevracené. Od 10. do 19. stoleti byl pohled skrze ni dominantni optikou, kterd formovala perspektivu jediného
bodu. (Sturken a Cartwright, 2009, s. 168) Crary tvrdi, Ze camera obscura byla po dvé staleti [17. a 18.]
filosofickym modelem, predkladajicim jak pozorovani vede k pravdivym zavérim o svété (1990, s. 29).
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umeélce aparat, ,ktery zarucuje pfistup k objektivni pravdé o svété [...] byla modelem pozorovani jak
empirickych jev(, tak modelem reflexivni introspekce a sebe-pozorovani.“ (2012, s. 17) ,,V této dobé
byla camera obscura [..] komplexni mocenskou technikou, prostfedkem, jenz pro pozorovatele
uzakorioval, co je percepcni ,pravdou’, a vymezoval pevné dany soubor vztahQ, jimZz byl pozorujici

subjekt podfizen.” (Crary, 2004)

,,,,,

barev, publikovand v roce 1810. Toto dilo predstavuje télo ,jako zaklad, na ném? je vidéni vilbec mozné,
a formuluje model subjektivniho vidéni‘. Rodi se tak novy, produktivni pozorovatel, ,jehoz télo
disponuje celou $kdlou schopnosti utvaret vizudlni zkuSenost. Jedna se zde o vizualni zkusenost, ktera
neodkazuje ani neodpovidd nicemu vné pozorujiciho subjektu.’” (Crary, 2004, s. 27 cit. podle
Scerankova, 2012, s. 19) Télo, ve své komplexnosti a nedokonalosti, se tedy stalo zakladni podminkou
pro vidéni —ale i védéni. Ze je nase vidéni nedokonalé, si Ize velmi snadno ovéfit na rdznych optickych
klamech a v dnesnim svété tuto myslenku bude jen malokdo rozporovat. Lidé se pro toto uvédomeéni
vSak potrebovali svizudlnimi klamy setkat, avSsak do 19. stoleti se ve verejném prostoru béziné
nevyskytovaly. Jediné klamy, které mohli zpozorovat, byly v pfirodé, kterym ale vysvétlovali jiné
plvody, anebo v predstavenich rdznych kouzelnikll a potulnych umélcl, ktefi se o své védomosti
lidského $aleni neradi délili. Se zménou Zivotniho rytmu, rozvojem kultury ve méstech a s pfichodem
kapitalismu se vSak uloha mést méni. ,V 19. stoleti dochazi k proméné méstského Zivota. Dav se z
revoluéniho seskupeni transformuje na seskupeni kulturni. Nastupuje spolecnost spektaklu —

podivané.” (Scerankovad, 2012, s. 17)

,Jakmile bylo rozhodnuto, Ze empirickd pravda vidéni lezi v téle, vidéni (a podobné i ostatni
smysly) zacalo byt propojovano a kontrolovano vnéjsimi technikami manipulace a stimulace.” (Crary,
1999, s. 12) Potirani rozdilu mezi interiérem a exteriérem napomohlo také vzniku velkolepé
modernizaéni kultury a dramatickému rozsifeni moznosti estetického zazitku (Crary, 1999, s. 13). Lidé
okouzleni tim, Ze co vidi, nemusi byt vZdy skutecné, zacali tyto jevy ve velkém vyhledavat. Z optickych
klam( se tak stala senzace, kterd se promitla do mnoha dobovych vynalezl, které si s vizualitou
pohravaly. Mezi takové patti napfiklad Kinetoskop, Stereoskop nebo Kaiserpanorama. ,Vztah mezi
télem a vizuadlni zkusenosti se radikdlné zménil. Svét se jiz nikam nepromita, nase télo ho zaziva. A
presto — k tomu, co vidime, se bézné vztahujeme jako k nécemu vici ndm oddélenému.” (Scerankova,

2012, s. 17)
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Obrdazek &. 5 - Kaiserpanorama3!

2.4.2 Boj o pozornost
Psychologické teorie pracuji s nékolika definicemi pozornosti, avSak neexistuje jedna jednotna.

I

,Vizualni pozornosti byva vidy pfisuzovan velky vyznam, ale nikdy neni dostate¢né definovana.
(Aumont, 2005, s. 54) Proto je jeSté téZsi se pozornosti zabyvat ve vztahu k socidlnim médiim. Nejprve
se vSak budeme zabyvat nejcastéjsimi metodami upoutani pozornosti u dobovych obrazi, a tyto

metody zkusime vztdhnout k dnesni reklamni fotografii.

S rozmachem vizualnich podnétd v 19. stoleti se do popredi dostalo téma pozornosti. Drive,
kdyz byla okazala podivana vyjimecnym jevem, bylo pfirozené, Zze kdyzZ se k ni lidé dostali, vénovali ji
plnou pozornost, aby jim ani moment tohoto zaZitku neunikl. Postupem c¢asu vsak vizudlnich podnét(
zacalo pfibyvat. Kdo se chtél odlisit a demonstrovat tim svoje socialni postaveni, chtél néjak vizualné
zaujmout. Lidé najednou volili vyraznéjsi prvky ve svém umeéni i ve stylu oblékani. Vjem(, vyzadujici
lidskou pozornost, pribylo, a kazdy z nich zapasil s dalSim, aby pravé on se stal tim, kterému se budeme
vénovat. Ve verejném prostoru zacal probihat boj o pozornost divak(. Jonathan Crary (1999) ve své
knize popisuje dvé dllezité podminky, které se odehraly v 19. stoleti, které byly zasadni pti nahlizeni
na pozornost jako hlavniho problému v oblasti subjektivity. Prvni podminkou byl kolaps jak klasickych
modell vidéni, tak stabilniho, dochvilného predmétu, ktery tyto modely predpokladaly. Druhym byla
neudrZitelnost pfednostnich fe3eni epistemologickych3? probléma. To vedlo ke ztraté viech trvalych
nebo bezpodminecnych zaruk dusevni jednoty a syntézy. (Crary, 1999, s. 20) Lze Fict, Ze lidé tak hledaji

své ztracené jistoty pravé v nabizejicim se mnozstvi vizualnich stimul(.

Boj o pozornost v 19. stoleti probihal v riiznych rovinach, avsak pro tuto praci je zasadni zminit

jednu konkrétni — v dobovych salénech. V dobovych salénech, typicky pafizskych, probihaly pravidelné

31 Jednd se o druh stereoskopického zabavniho média pouZivaného hlavné v 19. a na poé&atku 20. stoleti.
(Wikipedie, 2021e)

32 Epistemologie je jedna ze zékladnich filozofickych disciplin, kterd zkouma lidské poznani, jeho vznik, proces,
predmét ¢i limity (Wikipedie, 2021b).
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prehlidky uméni. V prostorach téchto salént, kde zdi byly pokryty od stropu az po zem obrazy, byl
tento boj obzvlasté vyrazny. Kazdy z autord, ktery mél sv{ij obraz na zdi saldnu, touZil zaujmout divaka
natolik, aby se u jeho obrazu zastavil, nadchnul se pro néj a hlavné, aby si jej koupil. Pro predstavu, jak

moc byl prostor parizského saldnu plny, je obrazek ¢. 5. Zde lze nastinit paralelu mezi vizualné

presycenym prostorem galerie a prostfedim ,internetové galerie Instagramu.

Obrazek &. 6 — PafiZsky salén

S nastupem vizudlnich senzaci v 19. stoleti bylo tfeba, aby se umélci témto poZadavkim
pfizpusobili. Lidé uz netouzili mit doma obraz, ktery byl istym portrétem, ¢i zachycenim udalosti. Lidé
chtéli obraz, o kterém se bude mluvit a bude vyvolavat dojmy. Mechaniky, které pro zaujeti divaka
malifi bézné pouzivali, se daji i dnes najit v mnoha vizuélnich vystupech, at uz obrazech, nebo
fotografiich. Jejich pouZiti se ¢asto vyuZiva ve prospéch reklamni fotografie, jelikoZ je pro ni stéZejni
zaujmout co nejvétsi pocet lidi a tim zvysit dosah reklamy. Jednotlivé metody upoutdni pozornosti
velmi trefné zachytil francouzsky karikaturista Grandville ve svych kresbdach. Ve své knize Un autre

monde (1844) se skrze obrazky podili na satirické kritice tehdejsi spole¢nosti.

33 pafizsky saldn roku 1787 (Wikipedie, 2021j)
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Obrazek ¢. 73

Pokud se podrobnéji podivdme na obrazek, mGzeme vidét rdzné druhy obrazi, které jsou
rozmistény po zdech salénu. Kazdy obraz plsobi na divaka jinym zplsobem a snazi se ukofistit jeho
pozornost. Lze fict, Ze obrazy na divdka az utodi a ten, pfesycen viemi moznymi viemy z(stdva mezi
nimi ztracen. Aby z nekonecné zméti vystoupil do popredi jeden urcity obraz, je potfeba dimysinym

zplUsobem na divaka zacilit. Metody, které se k tomuto vyuZivaji, jsou nasledujici.

Prvni z prvkd, kterého se k upoutdni pozornosti vyuziva, je plasticita. MGzeme zde vidét obraz,
ktery je plasticky a tim se snaZi divakovi pfiblizit a mozna ho i prekvapit. Pomoci prfetékani do prostoru
obraz prekonava hranici mezi platnem a redlnym svétem a nabizi se divakovi. Rozostfena hranice mezi
obrazem a realitou muzZe zpUsobit, Ze se divak vice vnofi do obrazu a pfi jeho pozorovani se stane jeho
soucasti. Plasticita vedenda do extrému muzZe byt umisténi uméleckého dila do prostoru, aby jesté vice
komunikovala s divakem. V reklamni fotografii se tento princip vyuziva jen v offline reklamé, jako jsou

napfiklad 3D billboardy®.

Dalsim prvkem, ktery mizZeme na karikature nalézt, jsou obrazy atypickych tvari. Pouziti jiného
neZ klasického obdélnikového tvaru muize byt Sikovnym zplsobem, jak zaujmout. Zvlasté pokud se tvar

podoba nécemu, co mame spojeno s kladnymi emocemi (jako je napfiklad tvar srdce). Pfi nahlizeni na

34 Un autre monde, Grandville, 1844 (Wikimedia, 2021)
353D billboard pouZila ve své komunikaci naptiklad firma lkea v roce 2021
(K ndhledu zde: thedanishdesigner.com)
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obraz ¢i fotografii je dlleZita i jeji barevnost. Jak uz bylo zminéno, psychologie barev hraje dilezitou
Ulohu a firmy s timto pracuji naptiklad pfi vytvareni loga. PouZziti vyraznych barev a dalSich vizualnich

znaku, které podpofi ,blyskani‘ produktu, navodi dojem lukrativniho zbozi.

Prvek, ktery se v posledni dobé casto zmifuje vzhledem k virtudlni realité, je imerze. Ta se
vyznacuje vystupovanim obrazu smérem k divdkovi, ale na rozdil od plasticity nemusi prekondvat
hranici mezi obrazem a realitou. Ta je jen naznacena a ponechava na divakovi, zda tuto hranici prekroci
sam. Obraz si klade za cil divaka do sebe vtahnout. ,Imerze, ponofeni, je metaforicky termin odvozeny
z fyzického zazitku ponoteni se pod vodu. U psychologicky imerzni zkuSenosti hleddme stejny pocit,
jako kdyz se potopime do ocednu nebo jaky mame z plavani v bazénu: pocit, Ze jsme obklopeni zcela
odlisnou realitou, ktera pohlcuje veskerou nasi pozornost.” (Murray, cit. podle Svatonova, 2021)
S imerzi se jako divak miZeme setkat i u filmQ, které jsou promitany ve formatu IMAX nebo 3D. U

fotografii je imerze ¢asto dosazena gesty, jako jsou nabizeni a svadéni.

Naznacend gesta souvisi i s dalSim prvkem, ktery se v boji o pozornost pouziva. Erotika se
v reklamé poji uz s jejimi samotnymi zacatky. ,Jiz ve Ctyficatych letech 20. stoleti bylo zjisténo, Ze zeny
se divaji na zobrazeni jinych Zen, ale muzi na obrazy jinych muza pfilis nereaguji.“ (Rudolph, 1947, cit.
podle Vysekalova, 2012, s. 176) ,Felser uvadi, Ze v soucasné dobé je zfejmé, Ze erotické stimuly
zpUsobuji zvySeni pozornosti jak u muzd, tak u Zzen.” (1997, cit podle Vysekalovd, 2012, s. 176) To by
z erotickych prvk( mohlo ¢init metodu, kterou je hodno dat do kazdé reklamni fotografie. Opak je ale
pravdou. U erotiky se pohybujeme na tenké hranici vkusu a akceptace reklamy. Lidé, ktefi obecné
erotické prvky v reklamé odsuzuji, jsou proti takovymto sdélenim vice imunni. Navic si danou znacku
mohou spojit s negativnimi pocity, které se mohou projevit pozdéji pfi ndakupu. Dals$im problematickym
bodem je ,upifi efekt’, kdy erotika v reklamé zaujme natolik, Ze se pozorovatel zaméfi jen na ni a

samotny produkt nebo znacku prehlédne. (Vysekalova, 2012, s. 176)

Prvek, ktery mlzZe zpUsobit Sok, pfekvapeni aZz zdéseni, je strach. V uméni se se strachem da
pracovat vice oteviené, nez vreklamé, jelikoz cilem uméleckého dila neni ho jen prodat, nybrz
upozornovat na urcité jevy ve spolecnosti, nebo vyvolavat debatu. V reklamé dochazi k pouZiti strachu
velmi obezietné, jelikoZ pti prekroceni jeho pfimérené intenzity lidé takovou reklamu odsoudi a velmi
rychle upadne v zapomnéni. Navic existuje zakon o regulaci reklamy, ktery mimo jiné ¥ika, Ze reklama
nesmi obsahovat prvky vyuZivajici motiv strachu (Vysekalova, 2012, s. 173). Nicméné i tak se s nim
v reklamé muzZeme v urcitych formach setkat. Nejcastéji je prezentovana hrozba z negativnich
disledkd, které mohou nastat proto kdyz ¢lovék nevlastni urcity vyrobek nebo neprovozuje urcitou
¢innost. [...] Jde o to lidem ukazat nechténé disledky zanedbani urc¢itého chovani a timto zplsobem je

k odpovidajicimu chovani motivovat. (Vysekalova, 2012, s. 173) Mezi klasické firmy, které s timto
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motivem pracuji, se fadi firmy s Cisticimi prostiedky®® &i pojistovny. Vysekalova véak zddraziuje, Ze
primérend davka strachu mlze navodit stav napéti a aktivaci pozornosti (s. 174). V reklamni fotografii

se vSak objevuje jen vyjimecné.

Naproti tomu humor je jak v uméni, tak v reklamni komunikaci velmi ¢asty. RGznymi experimenty
bylo dokdzano, Ze provokativni a zabavna vizualni komunikace ¢lovéka zaujme a vyvold v ném pozitivni
emotivni odezvu. Humorem se da dokonce nejlépe dosdhnout pozornosti a skvéle funguje i pro
dlouhodobé zapamatovani reklamy (Belch, 1995, cit. podle Vysekalova, 2012, s. 178). Lidé si humorny
obsah vétsinou lépe zapamatuji, avsak Vysekalova upozoriuje i na to, Ze si obsah nemusi spojit se
znackou. Pribéh zde prevazi nad vlastnim cilem komunikovaného poselstvi (2012, s. 179). V ¢eském
prostfedi se humor pravidelné objevuje v mnoha reklaméach, jeliko? bylo zjisténo, e Cesi na vtipnost
reklamniho sdéleni kladou velky dliraz (Vysekalova, 2012, s. 179). Jedna z nejoblibenéjsich reklam
vdech dob, vanoéni reklama od Kofoly*’, je tohoto diikazem. Znacka Kofola dlouhodobé stavi svoji
komunikaci na pozitivnich emocich — pfedevsim na lasce a humoru, a (nejen) diky tomu se stala stélici
na ¢eském trhu (Vysekalovd et al., 2016, s. 226). Timto jsme si stanovili zakladni mechaniky, které se
pouzivaji k upoutani pozornosti. Nutno podotknout, Ze principy upoutani nasi pozornosti jsou ale

daleko rozmanitéjsi, a navic se v praxi ¢asto prolinaji a nejsou oddéleny tak, jak jsme si je vySe vypsali.

Problém moderni pozornosti je komplexnéjsSim problémem, ktery nelze jednoduse vylozit jako
otazky optiky (Crary, 1999, s. 2). V dnesni dobé mame mnoho vjemd, které casto nejsou vizudlni, ale
utoci na nasSe ostatni smysly. S dlrazem na vykony jsme vedeni ktomu vykondvat vice cinnosti
najednou, a tim se nase pozornost o to vice tfisti. Dynamikou dnesniho svéta jsme od mala vedeni k
vnimani vice véci nardz a tzv. multitasking® se stal na trhu prace Zadouci vlastnosti. Posun, jakym
pracujeme v dnesni dobé s pozornosti, Ize demonstrovat i na Mirzoeffé verzi Simonsova a Chabrisova

znamého experimentu s gorilou®. Nicholas Mirzoeff (2015) ve své knize popisuje, jak tento experiment

36 ptiklady TV reklam, které pracuji s motivem strachu, m(Zou byt tyto dva TV spoty:

1/ https://www.youtube.com/watch?v=-umLOuR3Gx8&ab channel=publipobli — strach ze spoletenského
znemoznéni

2/ https://www.youtube.com/watch?v=oehj-zEKWFc&ab channel=AllPolskiVHSDVDReklamaTVCVideos —
strach z kolonii bakterii v naSem WC

37 Reklama, kterou zde nazvat ,legendarni, letos oslavila 18. narozeniny. Ke zhlédnuti zde:
https://www.youtube.com/watch?v=6wGdphivPd4&ab channel=Kofola%C4%8CeskoSlovensko

38 Multitasking je ,,specificky zpGsob prdace ¢&i aktivity, sou¢asné vykonavani i vice rliznych &innosti, resp. neustalé
stfidani jedné aktivity jinou aktivitou. Z tohoto zplsobu cinnosti se miZe stat i nezadouci dlouhodoby sklon
chovani poznamenany napf. zavadami i poruchami koncentrace pozornosti, nizsi efektivitou aktivity a stresem.”
(slovnik-cizich-slov.abz.cz, 2021). V posledni dobé se od tohoto zplsobu prace upousti pravé kvili rozptylené
pozornosti a v jejim disledku dopousténych chyb.

39 Experiment je zndmy pod jménem ,Neviditelnd gorila“ a probéhl v roce 1999. Priibéh experimentu probiha
tak, Ze ucastnici studie jsou pozadani, aby sledovali video, ve kterém si ptihravaji dva tymy obleéeni v ¢ernych a
bilych trickdch, mi¢. Ukolem je spoéitat, kolikrat si mezi sebou ptihraji mi¢ hraci obleceni do bilého tricka.
V pribéhu hry se po hfristi prosla osoba prevlecena do kostymu gorily. Tehdejsi vysledky ukazaly, Ze pfiblizné
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v pribéhu své akademické praxe opakované provedl se svymi zaky z hodin vizudlni kultury a
konstatuje, Ze procento lidi, ktefi gorilu zaregistruji, neustale stoupa. , Populace, kterd vyrostla na
videohrach a dotykovych displejich, vidi véci jinak. [...] Zménilo se to, jak s vizudlnimi informacemi
zachazime. V dobach primyslové orientované préace bylo vysoce Zadouci soustiedit se na urcity ukol a
ignorovat jakékoliv rozptyleni. [..] Dnes preferujeme schopnost sledovat nardz vétsi pocet
informacnich kandld.” Podotykd, Ze nyni jsme dokonce trénovani na vénovani pozornosti riznym

rozptylenim a zpravidla si proto gorily vSimneme. (Mirzoeff, 2015, s. 81)

Dostdvame se do momentu, kdy soustfedénost na jednu ¢innost je pro mnohé nezvladatelnym
ukolem. MUzZeme se setkat i s produkty, které maji nasi pozornost uméle navysit a pomoci nam se
soustfedénim.* S pfesycenym vizudlnim prostorem se musi potykat i firmy produkujici reklamu nebo
influenceri, ktefi se chtéji skrze svoje prispévky prosadit. Paralela mezi tim, jak vizudlné bojuji o
pozornost dnes, a jak se bojovalo v rané moderni spolecnosti, je nepopiratelna. Ode zdi v salénu jsme

se jen presunuli na zed' socialni sité.

polovina lidi gorilu vibec nezaznamenala. Soustfedila se totiZ na pocitani. Simons s Chabrisem timto demonstruji
tzv. selektivni pozornost (Mirzoeff, 2015; npr.org, 2010).

Video z experimentu ke zhlédnuti zde:

https://www.youtube.com/watch?v=vJG698U2Mvo

40 Mezi takovéto produkty patfi naptiklad tabletky Mindflow, které po uZiti slibuji vy$si produktivitu a koncentraci
(mindflow.cz, 2021), nebo energeticky napoj Redbull.

32


https://www.youtube.com/watch?v=vJG698U2Mvo

3 EMPIRICKA CAST

V této Casti prace se budu vénovat vizualni analyze redlnych vystup(, které na Instagramu vysly
v ramci reklamnich kampani. Diky mé praxi v oboru influencer marketingu mohu efektivné urcit, které
vystupy zverejnéné na Instagramu byly spolupraci a jaké kampané byly soucdsti. K analyze jsem si
pripravila 3 marketingové kampané, které na Instagramu probéhly v druhé poloviné roku 2021.
Z hlediska produktl jsem se snaZila vybrat takové kampané, které promuji produkty zacilené na rGzné
segmenty trhu*l, Tyto fotografie nejprve dukladné zanalyzuji a poté vystupy porovndm mezi sebou.
Hypotéza, kterou zde budu chtit ovéfit, je zda vizudIni znaky v reklamnich fotografiich publikovanych
v ramci influencer marketingu na Instagramu maji vliv na emocni reakci konzumentii. Za emocni reakci
budu pokladat jakoukoliv formu interakce s ptispévkem, ktera je v zakladni roviné umoznéna tremi
zplsoby — tzv. likem, komentarem a ulozenim*2. Uspé&snost budu odvozovat od poctu interakci — tzv.
engagementu, které followers u vystupu udélali. Procentualni mira zapojeni publika se pak uvadi

hodnotou engagement rate®® a Ize ji vypocitat ndsledovné:

Pocet provedenych interakci
100

Pocet followers

ER neni jedinou metrikou, kterou je mozné u vystupll méfit, avSak pro tuto praci budu Uspésnost
fotografie odvijet Cisté na jeji hodnoté. Pljde mi primarné o analyzu klicovych vizualnich znakd, které
skrze vizualni komunikaci plsobi na uZivatele Instagramu. Vzhledem k presycenosti této socidlni sité
vizualnimi viemy musi kazdy z pfispévkd, ktery se zde umisti, bojovat o pozornost s nespoctem dalsich.
Diky analyze se pokusim zjistit, jaké metody a strategie influencers k tomu vyuZivaji, at uz tak cini
védomé, Ci nevédomé. Z tohoto dlvodu jsem se rozhodla ostatni metriky v této praci nezohledrovat,

stejné tak jako kone¢nou prodejni Uspésnost produkti a tedy efektivitu celého reklamniho sdéleni.

Pro vizualni analyzu fotografii jsem zvolila nasledujici postup: v ramci jedné reklamni kampané
nejprve dikladné zanalyzuji dva influencerské vystupy a zavéry poté porovnam mezi sebou. Takto
postupné zanalyzuji vSechny tfi kampané, abych v konecné fazi vyzkumu mohla porovnat zavéry ze
vsech tfi jednotlivych kampani a zjistit, zda vzhledem k interakcim u téchto fotografii hraly vizudlni
prvky urcitou roli. Do jedné kampané bylo vZidy zapojeno nékolik influencert ¢i influencerek, ale pro

svou analyzu jsem si vybrala vidy dva vystupy influencerd. Pfitom jsem dbala na podminku, aby oba

41 Segment trhu je rozdéleni trhu na skupiny zdkaznik na zakladé geografickych, demografickych,

socioekonomickych a dalsich faktor(. Vnitfné by skupina méla byt co nejvice homogenni, zatimco mezi sebou by
mély byt heterogenni (managementmania.com, 2018).

42 Like ma na Instagramu podobu srdi¢ka a je zplsobem, jakym uZivatelé daji najevo, Ze se jim dany pFispévek
libi, Ze s nim souhlasi, nebo Ze s nim néjakym zplsobem souzni. Komentovat je pak umoZnéno kazdému uZivateli
této sité. Nejcastéjsimi typy komentarl jsou pochvaly vzhledu, nebo vyjadreni podpory. UloZeni pak slouZi
uzivateli k tomu, aby se k pfispévku mohl v budoucnu zpét vratit.

43 Déle budu oznadovat zkratkou ER
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byly zaméreny na propagaci stejného produktu ¢i sluzby. Déle jsem se snazila, aby vystupy byly od
podobné velkych influencer(, s podobnym zamérenim profilu a se stejné velikym publikem. Vystupy,
které jsem zvolila do analyzy, by tedy mély dosahovat stejnych ,kvantitativnich’ parametrd. Timto jsem
chtéla docilit lepSi moznosti komparace, abych snaze mohla odvodit parametry neméfitelné a zjisteni,

zda vizualni komunikace hraje roli pfi vyvolani fanouskovskych interakci.

V praci budu pracovat jen s bézné dostupnymi daty, které Ize vycist z influencerského profilu.
Z etického hlediska tedy nepouziji zddné informace, ke kterym bych potrebovala souhlas zu¢astnénych
stran. Pocet uloZeni u jednotlivych vystup( vidi jen spravce Instagramového uctu, tudiz se nejedna o
verejné dostupné Cislo. Z tohoto dlivodu jej do celkového poctu interakci a do vysledného ER nezahrnu.
Ze zkusenosti vsak mohu fici, Ze ulozeni pfispévku neni tak ¢asté a jeho pocet se promita do vysledného
ER zanedbatelné. Pro Uplnost uvedu, Ze jakakoliv hodnota ER vy3si nez 4% je velice dobrym vysledkem,
jelikoZ obecné u sponzorovanych prispévkl je nizsi mira zapojeni publika, vzhledem k jejich reklamni
podstaté. Ze zkusenosti mohu fici, Ze nejcastéji se ER u sponzorovanych vystupll pohybuje v hodnotach

0d 0,5% do 1,5%.

3.1 Vlastni analyza
3.1.1 Kampan Philips Avent

Prvni vystupy, které jsem si pro analyzu vybrala, vySly vramci dlouhodobé influencerské
kampané pro Philips Avent*. Ten se zaméFuje na sortiment uréeny pro miminka a jejich maminky.
Portfolio znacky ¢itd produkty od odsdvacek mléka, sterilizatord, ohtivace lahvicek, az po dudliky a
lahvicky pro miminka. Vystupy, které jsem zvolila, jsou zaméreny na propagaci nové video chivicky.
Vzhledem k zaméfeni produktového portfolia, nebude prekvapenim, Ze vybrané influencerky pro tuto
kampan budou ¢erstvymi maminkami. Obé z influencerek, které v rdmci kampané publikovaly, uz se
znackou Philips Avent dlouhodobé spolupracovaly a na jejich profilech se nejednalo o prvni
sponzorovany vystup touto firmou. Zadani reklamy bylo vytvofit reklamni prispévek, ktery sledujicim
predstavi novou video chivic¢ku a v popisku je seznami s jejimi vyhodami. Kreativni pojeti vystupu uz

bylo na samotnych influencerkach.

3.1.1.1 Influencersky vystup ¢. 1 - Dominika
Prvni ze zapojenych influencerek byla maminka Dominika, ktera ma profil pod prezdivkou @

dominovak_official a jejiz profil sleduje 39 000 followers. Jak uZ bylo zminéno, fotografie méla
predstavovat video chuvicku a v popisku fotografie byla dokonce pro followers nabidnuta sleva

v podobé promokddu. Prvni fotografie, kterou podrobim analyze, je jedna z fotografii kterd vysla

44 Znacka Philips Avent je dcefinou spoleénosti firmy Philips.
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vramci tzv. carouselu®. Ten vsobé& obsahoval dohromady sice fotografie tfi, ale pro vizudlni
komunikaci je klicovou ta prvni, kterd ma za ukol divaka oslovit, aby se zastavil a zobrazil si i fotografie
ndsledujici. Interakci, kterych tento post dosahl, je 4 208 likes a 19 komentard*®, tedy engagement
postu byl 4 227. ER je pak 10,8%. Jak uz jsme si nastinili v teoretické ¢asti prace, jakykoliv ER vyssi nez
4% lze povazovat za velmi dobry vysledek, tedy ER ve vysi 10% je nadprimeérné. Dominika ma svou
milou komunikaci, ve které se snazi zachovat zdanlivy dojem pfirozenosti, kolem sebe vybudovanou
aktivni ,fanouskovskou’ zakladnu. Navic se snazi pravidelné priddvat fotky ze svého soukromi —
z domova, z dovolené, z prochazky venku. Jak nékolikrat zdUrazruje ve své knize Giles (2018), diky
tomu, Ze influencers zvou své sledujici, aby s nimi proZivali béZné momenty v Zivoté, tim navozuji pocit
intimnosti mezi nimi a sledujicimi. Tato intimita ¢asto zpUsobuje, Ze se sledujici vice aktivné zapojuji do

komunikace na profilu influencera, jelikoZ navozuje pocit divérného vztahu, ktery mezi nimi je. Vratme

se ale k pfispévku Dominiky a k jeho analyze.

@ dominovak_official
./ Paid partnership with philipscz

4209 likes

Influencersky vystup 1 - Dominika*’

4 Carousel je post, ktery po rozkliknuti obsahuje vice fotografii. Pro jejich zobrazeni musi sledujici vykonat
aktivitu, a to kliknout vpravo na Sipku pro zobrazeni dalsi fotografie. Takto si miZe postupné zobrazit vSechny
fotografie, kterych carousel mizZe obsahovat aZ deset.

46 Cisla se mohou v pribéhu ¢asu ménit. Cerpano dne 1. 12. 2021.

47 yystup k zobrazeni na Instagramovém profilu Dominiky zde: https://www.instagram.com/p/CRO-zNpBrlf/
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Fotografie, kterou Dominika ptidala, pUsobi na prvni pohled pfirozenym dojmem. Dominika
nas zve do pokoje, ktery je svétly a prostorny. Prostor Ize vnimat i okolo miminka, které spokojené lezi
ve své postylce. Pouziti bilych a svétlych barev, opakujicich nejen v samotném pokoji, ale i na postyice,
na video chdvicce a na oble¢eni Dominiky, vytvafi jakousi souhru. Zdanlivé podobny odstin barvy
antény chuvicky, jeji kamery a Dominiciny sukné spolu komunikuje a navozuje dojem, Ze miminko
opatfuje chlvicka spole¢né s ni. Vzhledem k tomu, Ze chivicka pomaha prostorové rozsitit pohled,
ktery mame, na delsi vzdalenost, lze fict, Ze urcitym zplsobem zastupuje mamindiny oci, které se na
détatko divaji. Dohlizi na n&j a monitoruje jej, aby jakykoliv vizualni viem mohla pomoci kamery predat

mamince na obrazovce.

Svétlé barvy, které Dominika ve fotce pouzila, zapadaji do kontextu jejiho Instagramového
profilu. Potlacena barevnost tak, aby byly barvy zjemnéné, a celkové ladéni fotografie do odstint
hnédé jsou typickymi znaky pro jeji komunikaci. V dlrazu, ktery je zde kladen na bilou barvu, miZeme
spatfit tzv. mytus bilé barvy. Bila barva s sebou nese Cistotu, nevinnost, ale pfedstavuje i odbornost.
Dle Vysekalové (2012) navic bila barva znaci uvolnéni, absolutni svobodu a novy zacatek. Odstiny
hnédé, do kterych je zbarven barevny filtr fotografie, zase navozuji teplo, bezpeci a jsou spojeny
s predstavou jistoty a poradku. Hnéda barva je ¢asto spojovana s teplem domova (s. 96). VSechna tato

vnimani Ize vhodné vztahnout pravé k novému Zivotu — narozenému ditéti.

Pohled, ktery Dominika vénuje ditéti, automaticky vybizi divdka, aby sv(j zrak sméroval
stejnym smérem — tedy na miminko. Pohled smétujici k opeCovavanému ditéti je znamym prvkem,
kteryz mGzeme najit vuméni uz od 14. stoleti. V té dobé se zacaly objevovat motivy panenky Marie,
kterd se sklani nad JeZiskem, nebo jej chova v narudi. Takovym to socham se Fikalo krdsnd madonna“®
a znazornovaly obrat k emocim a citovosti. Lze fict, Ze navazuje na genderovy stereotyp Zeny — matky,
ktera opatruje své dité. Navic pohled sméfovany na dité misto na divaka vzbuzuje dojem, Ze divak
pozoruje situaci, kterd je pfirozend, Ze jen nahlédl do reality, ktera se mu diky jedinecné pfileZitosti
naskytla. Témér jako bychom skrze fotografii byli s nimi v pokoji a sledovali, jak Dominika dité uspava.
Musime se chovat tiSe, abychom jej nevzbudili... To doddva situaci na uvéfitelnosti a podtrhuje
myslenku, Ze zachycend fotografie je fragmentem skutecnosti, je zachycenou realitou. Ackoliv pfi
hlubsim zamysleni je samoziejmé, Ze takto stojici s chlivickou a ukazujici ji neexistujicim divak({m,

Zadna matka pfi uspavani ditéte nevypada.

48 Krasné madony’, zobrazujici pannu Marii s JeZiSkem v narudi, se zalaly objevovat ve 14. stoleti s pfichodem
tzv. ,krasného slohu’. Tim se oznacuje specificky umélecky sloh z obdobi ceské gotiky v letech 1380-1420
(Wikipedie, 2021f). V uméleckych dilech se zacala objevovat citovost, ktera se propojovala se sakralnimi prvky.
Zacal se zachycovat az intimni vztah mezi matkou a ditétem, a lze predpokladat, Ze polozil zaklady stereotypu
intimnosti k ditéti, ktery mGzZeme sledovat dodnes. Vice se o tomto tématu rozepisuje profesor Jan Royt v knize
Mistr Treboriského oltdre (2013).
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Dalsi prvek, ktery je spojen pravé s chivickou a ktery jsme si uz nastinili pti strategiich boji o
pozornost, je imerze. Zde je timto prvkem ruka smétujici k divakovi, ukazujici a nabizejici produkt tak,
aby si jej sdm chtél vyzkouset. Fakt, Ze ani pod drobnohledem nevidime, jaky obraz je na displeji
chlivicky, coz ma podtén urcitého vabeni. Pokud chceme vidét, jaky obraz chivicka ma, musime si ji

sami pofridit.

Celkovému doporucéeni Dominiky dodava vahu, Ze vzadu na sténé je viditelné ocenéni za jeji
plUsobeni na platformé YouTube. Ocenéni, které dostanete pfi dosazeni 100 000 odbératel(l na této
siti, podtrhuje rady, které sdilite. Vhodné umisténé ocenéni do zadbéru fotografie jako by samo o sobé
fikalo: ,Podivejte, kolik lidi mé pravidelné posloucha a divd se na moje videa. Pokud mé sleduje tolik

lidi, moje doporuceni jsou kvalitni.” Toto ocenéni podtrhuje Domini¢inu autoritu.

3.1.1.2 Influencersky vystup ¢. 2 — Stépénka
Druhy influencersky vystup, ktery jsem si zvolila pro porovnani, je vystup maminky Stépanky,

ktera ma svij Instagramovy Ucet pod prezdivkou @stefany_mummy a jejiz Gcet sleduje témér 44 500
followers. Fotografie, kterou pro ptedstaveni chivicky pFipravila, dosahla 1 458 likes a 19 komentaia®.
Dohromady tak engagement Cini 1 477 a ER je tak 3,3%. Jak vidime, fotografie vyvolala podstatné méné
interakci, nez u Dominiky. Dfive neZ se budeme zabyvat tim pro¢ tomu tak bylo, tak pfistoupime

k samotné analyze jejiho vystupu.

49 Cisla se mohou v pribéhu ¢asu ménit. Cerpano dne 1. 12. 2021.
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stefany_mummy
@ Paid partnership with philipscz

-~ Prostejov

Qv

1458 likes

Influencersky vystup 2 - Stépanka®

Hned prvnim vyraznym prvkem, ktery fotografii dominuje, je jeji semknutost, jeji tvar. Ackoliv
ma format fotografie klasicky obdélnikovy tvar, uvnitf fotografie je tento obdélnik nahrazen ovalem.
Lze fict, Ze se jedna o metodu jak vybocit z fad klasickych obdélnikovych fotografii a zaujmout
pozorovatele, kterou jsme mohli vidét i v pafizskych salénech. Dal$im prvkem, ktery se také v saldnech
objevoval, byla hra s barevnosti. U Stépancina vystupu je silné potladena barevnost ai do témé¥
sterilniho charakteru. Tato prdce s barvami je opét charakteristicka pro jeji komunikaci a nese se celym
jejim Instagramovym profilem. Barvy, které Stépdanka voli, jsou viak barvy nepestré (Vysekalova, 2012,
s. 96). Jak jsme si naznadili, bilda barva znamena nejenom Cistotu a nevinnost, ale také sterilitu a
odbornost. Lze ji vnimat také jako barvu chladu. Seda barva je neutralni a psychologicky vyjadfuje
hranici mezi prostory. (Vysekalova, 2012, s. 96) To se odrazi pfimo v samotné fotografii, protoze
Sedivym prvkem je zde opravdu ,polstar’, ktery miminko ohranicuje a oddéluje, a vytvari hranici mezi
tim, co je vnitini a vnéjsi. Miminko je touto hranici seviené a Ize spekulovat, zda toto sevieni navozuje
pocit bezpedi, ¢i naopak plisobi, jako by bylo miminko v pasti a evokuje pocit strachu. Dodejme k tomu,
Ze rucka, kterou ma dité na polstarti poloZenou, vyvolava aZz pocit touhy uniknout z tohoto sevreni.

V kombinaci s nenaznatenym kontaktem s ditétem ve fotografii, plsobi dité osamocené. Barevny

50 \iystup k zobrazeni na Instagramovém profilu Stépanky zde: https://www.instagram.com/p/CTpgFDXs7QX/
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kontrast tmavé Sedé az cerné doddva obrazu dramati¢nost, mozna az nevlidnost a nepratelstvi. Emoce,

které se pfi nahliZzeni na fotografii objevuji, jsou negativni.

Chybi zde i zapojeni divaka do fotografie. Ruka, ktera drzi chdvicku a ukazuje obraz miminka,
se nevztahuje k divakovi. Jeji pohyb je smérem dovnitf. To dotvafi i fakt, Ze miminko je k nam na
chlivicce otocené zady, tedy nas jako divaka odmita. Pohled, ktery se nam naskytuje, je pohled jakoby
z prvni osoby, z persony opatfovatele. Miminko sledujeme o¢ima maminky, ktera jej sleduje na video
chavicce.
3.1.1.3 Porovnani

Pokud se podivame na analyzu, které jsme tyto dvé fotografie podrobili, nabizi se, Ze vizualni
komunikace opravdu ma vliv na miru interakce publika s pfispévkem. Je potieba zdiraznit, Ze k mire
interakce nevybizi jen fotografie samotna. Casto zéle#i na komunité, jakou ma kolem sebe influencer
vybudovanou. Obecné navic plati nepsané pravidlo, Zze pokud je influencer ¢inny zaroven i na platformé
YouTube, ma zpravidla aktivnéjsi fanouskovskou zakladnu. Diky interaktivnéjSimu rozsahu komunikace
se divaci citi byt vice zapojeni a vice na influencera reaguji. Opomineme-li vSak tento fakt, Dominicina
fotografie i tak nese mnohem vice prvkd, které vyvolavaji kladné emoce a mohou divaka snaze
zaujmout. Od barev, které obé maminky zvolily, az po praci simerznimi prvky — vse s divaky

komunikuje. Tuto teorii si nicméné potvrdime analyzou jesté dalSich dvou reklamnich kampani.

3.1.2 Kampan Sodexo benefity

Jako dalsi reklamni kampan jsem si pfipravila prispévky, které vysly v ramci spoluprace se
sluzbou Sodexo benefity. V rdmci zaméstnaneckych benefitll Sodexo pfipravi se svymi partnery na
kazdy mésic zajimavou nabidku, kterou mohou lidé se stravenkovymi kartami vyuzit. Jedna se napftiklad
o slevu na konzumaci v uréité restauraci, slevu na vstup do muzea apod. Uloha influencer marketingu
je kazdy mésic pomoci vhodné zvoleného influencera predstavit akéni nabidku sledujicim. Influencer
sam uzije zazitek nebo konzumaci na vybraném misté a pak o tom fekne svétu na Instagramu. Kazdy
mésic se voli influencer, ktery ma profil hodici se svou povahou k akéni nabidce. Komunikace
spoluprace se znackou Sodexo je tedy pro followers urcitého profilu novinkou. Tento typ spoluprace je

jednorazovy a jedna se tak o kratkodobou kampan.

3.1.2.1 Influencersky vystup €. 3 — Tereza
Influencerka Tereza, kterd se do této komunikace zapojila, je sportovkyni, Zije aktivnim

Zivotnim stylem a vénuje se zdravé vyzivé. Sv(j Instagramovy profil ma pod prezdivkou @terezas_diary
a sleduje jej 68 000 followers. Cil jejiho pfispévku bylo predstavit slevu na permanentku do jégového

studia, kterou komunikovala v popisku prispévku. Jeho znéni je pro moji analyzu vSak druhotné.
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Engagement u této fotky &ini 796, pfi¢emZ z toho bylo 793 likes a 3 komentéfe®.. ER je vzhledem
k poctu sledujicich, které Tereza ma, opravdu nizky — a to 1,2%. Pokud vezmeme v potaz i dalsi

pfispévky, které Tereza na svém profilu sdili, tak ER je stale nizsi neZ je pro jeji komunikaci obvyklé.

@ terezas_diary
L

oQv - n

&4 B Liked by vseho_s_mirou and 791 others

Influencersky vystup 3 - Tereza>?

Dominantni na této fotografii je Tereza sama, ktera déld jogovou pozici. Jakkoliv je obdivuhodné,
Ze se do této pozice dostala, fotografie nevyvolala ve sledujicich touhu s timto pfispévkem interagovat.
MozZnou pFicinou mlze byt pro mnohé nedosaZitelnost této pozice. Jak zminuje Jindra (2011), reklamni
fotografie funguje jen do té doby, kdy je zachyceny luxus ve sdéleni dosaZitelny. Pokud se stava
nedosazitelnym, plisobi na divaka opaénym dojmem. To se mohlo stat v tomto pfipadé, mohlo dojit az
k odstraseni divaka, ktery si mlzZe vytvofit podvédomé spojeni této narocné pozice s hodinami jogy,
které se po ném budou vyZadovat. Nejen, Ze jej odstrasSila fotografie samotna, ale odstrasila jej i

myslenka, Ze by na jogu Sel.

Zajimava je i samotnd pozice. Svym schoulenym tvarem a umisténim do stfedu nastava ve
fotografii jakasi symetrie. Figura, ktera se tyc¢i k nebi, ma znak dynamiky a rotace. S timto druhem

pohybu, ktery se nazyva figura serpentinata®, se v uméni pracuje uz od dob manyrismu v 16. stoleti.

51 Cisla se mohou v pribéhu ¢asu ménit. Cerpano dne 1. 12. 2021.

52 yystup k zobrazeni na Instagramovém profilu Terezy zde: https://www.instagram.com/p/CQgGECJhr4B/

53 Figura serpentinata je styl v malifstvi a sochafstvi, jehoZ cilem je, aby postava plsobila dynamictéji. [...] Postavy
jsou Casto zachyceny ve spirdlovité pdze (Wikipedie, 2021c). Vice o tomto tématu napsal ve své knize
Manierismus: Figura serpentinata und andere Figurenideale Emil Maurer (2001). Pfiklad v sochafstvi k nalezeni
zde: https://www.wikiwand.com/de/Figura serpentinata
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Ukazuje figuru v rotaci, kdy tento pohyb dodava jak celé figure, tak i celému obrazu dynamiku. Nahote

je rotace zakoncena holymi chodidly, kterd jsou jednim z typickych stereotypl v reklamé.

,V soucasnosti se nahych chodidel vyuZiva v reklamé zejména tehdy, chce-li vyrobce navodit
pohodovou uvolnénou atmosféru a naldkat spottebitele na uméle vytvoreny pocit bezpeci.” (Hajek et
al., 2012).V obecné roviné je toto tvrzeni do jisté miry pravdou, nicméné takova chodidla jsou zpravidla
Cistd, odpocatd. Chodidla, ktera divakovi ukazuje Tereza, jsou vSak Spinava a zaprasend. Navic nds
pohled na né prekvapuje a fascinuje, jelikoz jak zminuji Hajek a kolektiv (2012): ,,Pohled na chodidlo je
jednim z nejméné obvyklych pohledd”. Télo, které ma odhalend chodidla, je télem pasivnim a
bezbrannym a méa ¢asto ndbozensky vyznam. Zde méZeme vidét paralelu s baroknimi obrazy®*, které
zobrazovaly modlici se lidi na kolenou, pravé s odhalenymi chodidly, zaspinéné od prachu. Prach na
jejich chodidlech Ize pak vnimat jako symbol profanniho svéta. (Hajek et al., 2012) Ideu modliciho se
téla podporuje i to, Ze Tereza své télo poskladala do figury z jégy. Ta je Uzce spjata se spiritualitou a
ma se za to, Ze je specifickym typem hinduistického naboZenského prozivani. Na druhou stranu
slunecné pocasi a jasné barvy, které se ve fotografii objevuji, mohou evokovat aZ pocit ,pohody’, ktery

chodidla v reklamé casto reprezentuiji.

Zminéna jasna barevnost je urcité prvkem, ktery pomaha pfi ziskavani divakovi pozornosti.
Fotografie mlze byt skoro az idylickym zachycenim, kdy se Tereza vlivem dobré ndlady a hezkého
pocasi rozhodla cvicit. Divak, ktery je postaven do roviny pasivniho pozorovatele, sleduje tuto scénu
s obdivem a Uctou. Ve fotografii neni naznacena zadna blizkost ani komunikace. Naopak, Tereziny nohy
smérujici do nebe a postaveni Terezy k divakovi zady, komunikuji ve fotografii smérem dozadu, k vézi,
kterou mlzeme spatfit hned za ni. Tim, Ze se Tereza obraci k divakovi zady, vytvafti jistou bariéru.
Takovému zobrazeni osoby zezadu se v uméni nazyva riickenfigur® a byva strategii, jak divdka ponofit
do obrazu. Diky ztotoZnénim se s osobou a promitnutim se do ,jejich oci‘ vidime to, co ona. Nas pohled
sméfuje tam, kam se pravdépodobné diva zachycena osoba. Zarover vsak zobrazena zada mizZou pro
nékteré divaky plUsobit odmitavé, jako neprostupna bariéra, pres kterou se jim nepodafi proniknout

do hloubky fotografie.

3.1.2.2 Influencersky vystup ¢. 4 — Honza
Influencer Honza ma na svém Instagramovém profilu @mr.fronek 21 600 followers. Jeho

publikum je mensi, nez u Terezy, ale primérny ER jeho profilu je srovnatelny. Navic zaméreni jeho

profilu je dost podobné — aktivni Zivotni styl, jidlo, sport a nadto i rodinny Zivot. V ramci kampané pro

54 Ptikladem takového obrazu jsou dila barokniho malife Caravaggia.

55 Riickenfigur, neboli postava zachycena zezadu, je kompoziénim prostfedkem v malbé, grafice, fotografii a filmu.
Clovék, ktery stoji v poptedi obrazu a je zobrazen zezadu, uvazuje o pohledu pied sebou a je prostfedkem, pomoci
kterého se divak mUZe ztotoZnit s postavou a tim se vnofit do prostoru obrazu (Wikipedie, 2021i). Priklad
v malifstvi k nahlédnuti zde: https://www.artsy.net/article/artsy-editorial-mysterious-appeal-art-depicts-figures
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Sodexo benefity komunikoval zajimavou nabidku, a to slevu na let vrtulnikem. Aby zaZitek dobre
komunikoval, si jej sam prozil a post, ktery na Instagram sdilel, byl zachycen béhem tohoto zazitku.
Forma a zplisob zpracovani prispévku byly opét jen na Honzovi. Diky tomu mohl post pojmout, jak on
sam chtél a fotografii, kterou vybral do postu, vybiral Cisté jen dle svého uvazeni. S postem interagovalo

1171 lidi, z toho 1 167 likes a 4 komentéa¥e®®. Hodnota ER je 5,4%

mr.fronek
Stard Boleslav

Qv ’ W

1166 likes

Influencersky vystup 4 - Honza>’

Jako prvni, co néas na fotografii zaujme, je opét postava Honzy. Ten se k nam jako divakim
pratelsky obraci pfes rameno a jakoby nas zve, abychom si zkusili pilotovani vrtulniku spolec¢né s nim.
Ackoliv se jednd o adrenalinovy a aZ nebezpecny zazitek, Honza jej relativizuje tim, Ze mu nevénuje
plnou pozornost. Obraceni se na divdka pfes rameno je v reklamach castym prvkem. Tim, Ze se na nas
osoba z fotografie obraci, plsobi, Ze s nami chce navazat kontakt, chce se s nami bavit. Pohled pres
rameno muze vyvoldvat az dojem svadéni ¢i vabeni a mize mit lehce eroticky podtén. Zde se vabeni
projevuje vtom, Ze Honza zaroven vykonavd néjakou aktivitu a tim divaka vybizi, aby si ji zkusil
spole¢né s nim. To dokresluje i pohled, ktery se nam otevird skrze Celni sklo vrtulniku. Honza zve
k tomu, aby si divaci fizeni sami zkusili — pohled pres rameno totiz vyvoldva touhu po nevsednim zazitku
(Hajek et al., 2012). Na druhou stranu je zde vsak jasné vymezend bariéra mezi Honzou a divakem. Ta

je ddna jak dievénou prickou dole, tak kovovym tramem v levé ¢asti fotografie. Ten svym zakfivenim

56 Cisla se mohou v prab&hu éasu ménit. Cerpano dne 1. 12. 2021.
57 Vystup k zobrazeni na Instagramovém profilu Honzy zde: https://www.instagram.com/p/CRYwISels6f/
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dodava obrazu jiny tvar a mlzZe tak pUsobit jako jeden z prvk, jak divaka zaujmout. Vytvorena bariéra

je vSak prekonana pravé Honzovym pohledem, ktery se obraci na divdka namisto pred sebe.

Dynamika fotografie je podporena i jeji barevnosti. Ta nds na prvni pohled zaujme a oproti
potlaéenym barvam maminkovskych vystup(, jsou barvy naopak oZivené. Tim se zvyrazni aktivita, kterd
v zabéru probiha. Dominantnimi barvami jsou modr3, ¢ervend, oranzova, zelena a i odstiny Zluté. Sytd
modrd, zbarvena filtrem v samotném okné vrtulniku, navozuje pocit nadpozemské lehkosti. Dle
Vysekalové (2012) modra barva symbolizuje klid a veseli, pficemZ obé emoce jsou pro tento zazitek
7adouci. Cervena barva pak zobrazuje vzrudeni, které se Honzovi metaforicky ,leskne v ocich’. Déle je
barvou moci, kterou mizZzeme vztahnout k tomu, Ze ma moc nad fizenim a tedy celym vrtulnikem.
Pfechod k oranzové pak symbolizuje radost a bohatstvi obecné. Zelena se obecné vztahuje k ptirodé,
kterou mizZeme vidét i v krajiné pred nim. A v neposledni rfadé Zlutd barva, kterd se opakuje jak
v odlesku bryli, tak rozprostirané krajiné, symbolizuje dynamickou pohybovou energii, ktera vystupuje
ven. (s. 93) Tato nejspiSe nevédoma prace s barvami tak pomaha propojovat divaka s Honzou skrze

cervenou barvu a Honzu s pohledem na krajinu, skrze barvu Zlutou.

3.1.2.3 Porovnani
Obé fotografie, které byly publikovany v ramci spoluprace pro Sodexo benefity, v sobé nesly

dynamiku, pohyb a pouZzité barvy byly velmi Zivé. Obé postavy byly navic postaveny k divakovi zady, a
tak vytvarely mezi divakem a obrazem urcitou bariéru. Tim, Ze byl vSak Honzlv pohled smérovan k
sledujicim, snadnéji docilil propojeni mezi fotografii a tim i zaujeti pozorovatele. Vymétalova (2012)
zdlraznuje, ze lidské oko priklada tvafim vétsi hodnotu a tim snaze upouta nasi pozornosti. ,,Dobu
pozorovani urcitého obrazu prodluzuje zobrazeni osob &i tvari.“ (s. 166). Navic psychologické vyzkumy
ukazuji, Ze ,,muZské tvare jsou Citelnéjsi nez tvare zenské.” (s. 104). Coz mUZe byt, spolecné s dlvody,

které jsme si ukazali v analyze, klicové k vyvolani reakce u divaka.

3.1.3 Kampan L'Oréal Magic Retouch

Posledni kampani, kterou budu podrobovat analyze, je kampan, probihajici pro spole¢nost
L'Oréal. Promo bylo vénovano kosmetickému vyrobku, a to spreji na barevné vlasy, ktery je urcen na
jejich odrastajici ¢ast. Oslovené influencerky mély své posty kreativné zpracovat tak, aby se zachytily
pfi uZivani tohoto pfipravku. Kampar probihala jak na Slovensku, tak Cesku a byla jednorazovou
spolupraci, ve které influencerky komunikovaly zaroven i slevu pro své sledujici. Mnou obé vybrané

influencerky jsou Slovenky, které komunikovaly pro slovenské publikum.

3.1.3.1 Influencersky vystup ¢. 5 —Zuzana
Zuzana je Slovenka a mimo to, Ze je influencerkou, je také hereckou a verejné znamou

osobnosti. V jeji komunikaci se tak misi oba tyto rysy. Navic se radi mezi influencery v pokrocilejsim

véku a tim bofi vSeobecné uzndvanou myslenku, Ze jsou socidlni média a komunikace na nich jen
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zalezitost mladych. Profil Zuzany sleduje 106 000 lidi a ma jej pod jménem @zuzanavackova. Na svUj
profil dava pravidelné sttipky ze svého Zivota a ukazuje svym followers, jak celebrita na Slovensku Zije.
Jeji komunikace nese rysy zddnlivé nenucenosti a kazdodennosti. Prispévek, ktery sdilela, vsak
vzhledem k velikosti jejiho profilu dosahl jen velmi malych vysledkd. Engagement prispévku ¢ini 398,
kdy like dali followers 392x a komentovali 6x°8. ER je zde opravdu téméF nulovy a to 0,4%. Ostatni
pfispévky Zuzany maji vétSinou o trosku vyssi miru zapojeni sledujicich, ale v obecné roviné lze fict, Ze
ma Zuzana velmi pasivni followers. Dlivody mohou byt réizné. Prvnim, ktery se nabizi, je, Ze ma Zuzana
sledujici nakoupené. Jak jsme si jiz fekli dfive, tato moZnost na socidlnich sitich existuje a projevuje se
pravé neaktivhim obecenstvem, které jsou v podstaté jen ,mrtvymi dusemi’. DalSim vysvétlenim muze
byt, Ze vefejné zndmé osoby maji obecné casto nizsi EG. Dlvod, pro¢ tomu tak je, neni Uplné zcela
zfejmy, ale mlzZe souviset s faktem, Ze lidé jsou na tyto osoby zvyklé se pasivné divat ze svych
obrazovek televizi ¢i sedadel divadla. Nejsou s danou osobou zvykli interagovat, jeji vystup na
obrazovce pocitace mlze plsobit stejné vzdalené, jako vystup na obrazovce televize. Neposledni
moznosti mlZe byt Zuzanina vizualni komunikace, ktera postrada duleZité prvky pro zaujeti a vtazeni

divaka do fotografie.

@ zuzanavackova @
Paid partnership with lorealparis

Qv . W

@’ Liked by jistebnickatyna and 391 others

Influencersky vystup 5 - Zuzana®®

Pti pohledu na fotografii prvni, na co nase oci pohlédnou, je produkt, ktery Zuzana drzi v rukach.

Vystup se tak moc nelisi od profesionalnich reklamnich fotografii, které ackoliv jsou promyslené a

58 Cisla se mohou v pribéhu ¢asu ménit. Cerpano dne 1. 12. 2021.
9 yystup k zobrazeni na Instagramovém profilu Zuzany zde: https://www.instagram.com/p/CXihSubMxZP/
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profesiondlné nafocené, tak mohou byt neosobni. Inzerovany produkt na nich divak poznd okamzité,
jelikoz hraje dominantni roli v zachyceném obrazu. Jinak tomu neni ani zde. Lze fict, Ze se fotografie
dokonce podobd reklamnim plakdtdm barev na vlasy, které ve své komunikaci sdili pravé L'Oréal®®.
Ackoliv je zde ucelem produktu néjak manipulovat s vlasy, v téchto reklamach je stale kladen velky
dliraz na oblicej. Je otazkou, zda tuto podobnost do své fotografie vnesla Zuzana védomé, ¢i intuitivné,

avsak nelze si ji nepovSimnout.

v s

Z fotografie Zuzany jistym zplsobem také Cisi neosobni kontakt s divakem, na kterého shlizi
shora. Jeji postaveni ve spolecnosti spole¢né s vyssim poctem followers ji stavi do jakési autority. Role
influencera — doporucujiciho se tu ztraci a misi se s roli modelky, ktera s pfipravkem nema zadny osobni
vztah. Produkt jen drzi, protoze se to po ni chtélo, ale sama jej aktivné nevyuziva. Jeji pohled, ktery
sméruje k divakovi jakoby z nadhledu, je az povyseny. Tim dava najevo osobni odtazitost od produktu,

fakt, Ze ona jej jen drzi, ale sama ho nepotrebuje.

Na druhou stranu pohled Zuzany lze Cist i jinym zplsobem a to, Ze je to pohled vabivy, aZz
uhrancivy. Vysekalova (2012) ve své knize mluvi o dulezZitosti ,tvare reklamy’. Ta se nesmi vzdalit od
spotrebitelek natolik, aby tvar modelky &i celebrity vnimaly jako ,nedostizny vzor’. Pro marketingovou
komunikaci je nejlepSim typem tvare ,readlny vzor’ ¢i ,znama tvar’, se kterymi se mohou spotrebitelky
identifikovat natolik, Ze chtéji vypadat vice jako ony. (s. 234). Pfipadem Zuzaniny tvare by méla byt
tedy ,zndma tvar’, jelikoz se jedna o obecné zndmou herecku, nicméné pohled shora Ize spisSe priradit
k ,nedostiznému vzoru‘. Pohled miZe obsahovat i poselstvi sebevédomi, kdy Zuzana tika, ze po uziti

produktu bude Zena stejné sebevédoma3, jako je ona.

Zajimavym faktem je, Ze fotka by fungovala i bez produktu, ktery je tam jakoby navic a spiSe nam
v pohledu na Zuzanu zaclani, nez aby ji doplfioval. Tvar je zde hlavnim nositelem informaci a emoci.
,Komercné pouzitd tvar motivuje zakazniky, motivuje masy lidi a mobilizuje je, aby si jednu takovou
emoci vyzkouseli, aby dosahli naplnéni potfeb i tuzeb.” (Hajek et al., 2012). Obli¢ej pak ramuji ruce,
které se k obliceji ¢asto vztahuji. V reklamni fotografii ruce lemuji obliej, pecuji o néj a nézné se jej
dotykaji. Ackoliv Zuzaniny ruce sviraji produkt a nikoliv oblicej, je zde stale znat urcita néha, se kterou
ho sviraji. Navic se produkt drZzen nepfirozené, obéma rukama a zplsobem, jako by se jednalo o néco
velice kfehkého a vzdcného. Divak pak netouZi sdhnout po spreji a také ho zkusit, naopak. Boji se, Ze

by se mohl Spatnou manipulaci rozbit, a tak ji pro jistotu ani nezkusi.

3.1.3.2 Influencersky vystup ¢. 6 — Barbora
Barbora je také Slovenkou a je také na Slovensku zndmou osobnosti. Jedna se o moderatorku,

kterda ma aktivni Instagramovy profil. Ten sleduje 93 800 followers a lze najit pod jménem @

60 ptebaly barev na vlasy znacky L'Oréal jsou k nahlédnuti zde: https://images.app.goo.gl/NtM63b5KVEdiYJsr9
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barbora.krajcirova. U jejiho jména je navic znacka, kterd oznacuje ovéreny ucet. To znamena, Ze se
jedna o hlavni a oficidlni Ucet této osoby®:. Podobné jako Zuzana, i Barbora na svém profilu sdili
momenty ze svého kazdodenniho Zivota a ukazuje ,pohled do zdkulisi. Tim se snazi svym sledujicim
pribliZit. Prispévek, ktery v ramci kampané pro L'Oréal sdilela, byl také sdilen jako carousel a oznacilo
ho likem 590 lidi a komentovalo 5%. Tim je engagement 595 a hodnota ER je 0,6%. Ten je o trosku
vy$si, neZ u Zuzany, ale v obecné roviné je stale velmi nizky. Dlvody, proc¢ tomu tak muze byt, jsem uz

predestrela v analyze Zuzany.

e barbora.krajcirova @
Bratislava, Slovakia

©oQv

Liked by antoninagatsuli and others

Influencersky vystup 6 - Barbora®

Cervend je barvou, ktera tomuto prispévku vévodi. Ne? si divak viimne, Ze pfed nim stoji osoba
a Ze dokonce néco svird, jej oslepi zaplava Cervené, ktera se na néj vrha z Barbofina svetru. Ta z
fotografie promlouva vice nez cokoliv jiného. Jak jsem uz zminila, ¢ervena primdrné znamena vzruseni,
ale je to barva i veselé nalady. MlzZe vyvoldvat asociace nadvlady, coZ se podepisuje i v Barbofiné
postoji, kdy opravdu pusobi, Ze ma celou situaci pod kontrolou a vladne v ni. Navic se k ¢ervené vaze
pocit tepla a hrejivosti. (Vysekalova, 2012, s. 93) To propojuje barevné asociace s tim, Ze cervenym
objektem je prdvé svetr. Jeho neforemnost a zafivd barva na divdka az zautoci tak, Ze se musi
,rozkoukat’ na jaky vyjev se to vlastné diva. Az na druhy pohled si vS§imne, Ze pfed nim stoji osoba. A az

na treti, Ze v ruce drzi néjaké predmeéty. O jaké predméty ale jde, nemusi viibec umét rozklicovat a pro

61 Znadku ,ovéFeny Ulet’ maji velmi &asto celebrity. Vzhledem k jejich fotografii na internetu se stavalo, Ze se
néktefi lidé za né vydavali. Odznak Ize ziskat je a pouze od spole¢nosti Instagram.

62 Cisla se mohou v pribéhu ¢asu ménit. Cerpano dne 1. 12. 2021.

63 yystup k zobrazeni na Instagramovém profilu Zuzany zde: https://www.instagram.com/p/CXmD8ooMMCf/
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fotografii je to ve své podstaté i nedulezité. To, Ze se jedna o prispévek vénovany néjakému produktu,
se tak divak dozvi aZ po precteni si popisku, nebo rozkliknuti dalSich fotografii v carouselu. Dlrraz na
produkt se vSak objevi az ve treti fotografii. Tim je pro vizudlni komunikaci reklamovany objekt

druhotnym sdélenim. Fotografie by vSak velmi dobre fungovala i bez predmét(, které Barbora drzi.

Okoli Barbory tvofi zajimavy kontrast jak s ¢ervenym svetrem, tak mezi samo sebou. Svétlo,
které je uméle za Barboru dodané a je i pfiznané stojanem, je jasné a plsobi aZ abstraktnim dojmem.
Jeho témér nepostfehnutelny okraj splyva s pohledem ven z okna, ktery se divakovi nabizi. Svételny
Ctverec tu tvofi jakousi abstrakci, ,slepé misto’, které ackoliv samo svétlo vyzaruje, plsobi, jako by se
na néj pravé svétlo nedostalo. Pro neznalého divaka mUze jit i o chybu ve fotografii, ktera se v ni stala
pfi jejim procesu vytvareni. Druhé svétlo, které je nato¢eno na Barboru, zase bofi klasicky obdélnikovy
tvar fotografie. Roh je tak deformovany a pro mnoho divak(l muize byt i neidentifikovatelnym. Celd
scéna tim nese v sobé prvek tajemna a hry s optikou. Dnesni pozorovatel socidlnich siti vSak uz neni
Clovékem 19. stoleti, ktery by vyhledaval optické iluze. Pofad je jimi fascinovan, ale jen na mistech
k tomu uréenych®. Na socidlnich sitich jde divdkovi o to co v nejkrat$im ¢ase rozkli¢ovat obraz, na ktery
se diva. Pokud jej neni schopen ve velmi kratkém casovém Useku pochopit, jevi se ptirozené, Ze jej

radéji odloZi a bude ,scrollovat’ prispévky dal k jinym, srozumitelnéjsim obrazim.

Pohled, ktery mda Barbora zasnény a upteny do dalky, je castym prvkem v reklamnich
fotografiich. Jednd se &asto o gesto, kterym lidé vyhlizi nad&jnou budoucnost. Usmév, ktery navic
Barbora m3, tuto vizi dokonalé budoucnosti dokresluje. Vztah k predmétu je tu vsak Cisté neosobni.
To, Ze se s reklamnim predmétem neztotoZiiuje a na fotce s nim zadnym zplsobem nekomunikuje,
také Barboru stavi do urcité role modelky, namisto influencerky, kterad by méla doporucovat predmét
svym sledujicim. Jeji hubené paZe v kontrastu velkého svetru naznacuji, Ze Barbora bude hubené
postavy. Dokonale upravené vlasy, make-up, profesiondlni ateliér a nasviceni, to vie podporuje iluzi
dokonalého téla a myslenku Barbory — modelky. Divak, ktery nezna Barboru a je pro néj neznamou
tvari, mizZe snadno pokladat tento vystup jako Cisté reklamni sdéleni neurcitého produktu, které mu

algoritmus Instagramu sdm nabidl.

3.1.3.3 Porovnani
Obé influencerky, jak Zuzana, tak Barbora, zvolily velmi neosobni zplisob komunikace s divaky.

V obou pfipadech byl inzerovany produkt jen jakymsi doplfikem fotografie, kdy by fotografie fungovala
i bez tohoto predmétu. Ackoliv Zuzana produktu vénovala na fotografii velkou pozornost, v kone¢ném
dlsledku nam spise produkt ,zaclani‘ v pohledu na Zuzanu. Naopak jeji pohled na divaka je vsak jasny,

pronikavy a aZ povyseny. Divdk se tak mohl pohledu podvédomé zaleknout a snazit se jej vytésnit. A

64 Takovym mistem mUze byt tfeba muzeum optickych klamg, 3D film &i virtudlni realita.
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ackoliv Barbora vyuzila ¢ervené barvy k zaujeti divdka, nepfehlednost zobrazené scény mohla také
mnoho lidi odradit. V konecném dusledku je mozné, Ze influencerky nemaji zakoupené followers, jen
komunikuji zplsobem, ktery nevyvolava v divacich touhu s nimi interagovat a navazovat néjaké hlubsi

propojeni.

3.2 Shrnuti vizualni analyzy
Potupné jsem zanalyzovala tfi reklamni kampané, které probéhly na Instagramu v druhé poloviné

roku 2021. Ackoliv jsem se snazila vybrat ucty s podobné velkym publikem a podobnym zamérenim
obsahu, ukazalo se, Ze nedosahuji stejné hodnoty ER. Je zfejmé, Ze aktivita sledujicich podléhd mnoha
proménnym, od podoby dlouhodobé komunikace influencera s divaky, aktivity a podoby komunity, tak
po zdanlivé nepatrné faktory jakymi jsou den a cas sdileni pfispévku. Obecné se tfeba ma za to, ze
nejaktivnéjsimi jsou na Instagramu lidé od 14 do 17 hodiny, ale nékteré zdroje uvadéji naopak hodinu
19. DudleZzitym mazZe byt i jiz zminény zplsob stylizace influencera do urcité role. Jak jsem si v analyzou
ovéfrila, role kamarada ¢i partaka vyvolava zpravidla ¢astéjsi odezvu, ne?Z role ikony a modelky. Stylizace
do urcité role modelky je vSak na socialnich sitich uréitym fenoménem, kterého se dopoustéji na svych
profilech uZivatelé napfic¢ vSemi kategoriemi a velikostmi profilu. Nicméné z praxe mohu fici, Ze profily,
které se prezentuji spiSe ,modelkovskym‘ zplisobem, dosahuji ¢asto nizsiho ER i o nékolik jednotek
procent. Lidé na socidlnich sitich preferuji komunikaci influencera, ktery k nim nemluvi ,z patra‘, ale
naopak se snazi, byt zdanlivé, svoji komunikaci pfiblizit co nejvice svym sledujicim. Ale ani to neni
receptem na Uspéch a vy33i ER automaticky neznamend velky pocet sledujicich. Uspéch na Instagramu

je kombinaci mnoha faktord, kdy nékteré z nich zatim nelze ani spravné pojmenovat.

Z toho je jasné, jak proménlivé a nespolehlivé tyto teorie jsou. To, pro¢ jsou sledujici na nékterém
z profilG aktivnéjsi a druhém nikoliv, je pofad predmétem badani. Z provedené vizualni analyzy je vSak
jasné, Ze prvky vizualni kultury jsou klicové pro jakoukoliv vizualni komunikaci, byt se déje na socialni

siti. Ukazalo se, Ze na téchto aspektech stoji velkd ¢ast komunikace mezi influencery a jejich followers.
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4 ZAVER

V této praci jsem nastinila zakladni prvky vizualni kultury a metody, kterymi se v obraze usiluje
o divakovu pozornost. Tyto prvky jsem vztdhla nejen k obecné reklamni vizudlni komunikaci, ale i
k fotografiim, které byly soucasti reklamnich kampani v rdmci influencer marketingu na Instagramu.
Dale jsem uvedla zakladni principy fungovani influencer marketingu a jeho poutziti na Instagramu. Diky
teoretické Casti prace jsem pak v empirické ¢asti efektivné podrobila fotografie vizualni analyze.
Sledovala jsem, zda metody ziskdvani pozornosti divak( na Instragramu hraji roli v jejich ochoté

interagovat s influencerskym vystupem.

V empirické ¢asti prace jsem postupné zanalyzovala tfi reklamni kampané, které pouzily pro svoji
komunikaci mechanik influencer marketingu. Ukdazalo se, Ze vizudlni komunikaci lze pokladat za
klicovou pfi oslovovani sledujicich a vytvareni u nich touhy interakce. Hypotéza, kterou jsem chtéla
oVvéfit, zni: ,Maji vizudIni znaky v reklamnich fotografiich publikovanych v ramci influencer marketingu
na Instagramu vliv na emocni reakci konzument(“?. Ma odpovéd' je ano, maji. Jak se ale ukazalo,
vizudlni komunikace pfi navazovani kontaktu s divdky na Instagramu hraje dulezitou, ale ne vidy

zasadni roli.

Je az skoro jisté, Ze timto zplsobem o svych pfispévcich influencers nepremysli, ale diky tomu, Ze
¢lovék je socidlni bytosti a jeho byti je kulturné podminéné, setkava se i s aspekty vizualni kultury. Zitim
ve spolecnosti, kde se tyto aspekty objevuiji, si je zvnitffiuje a pak na né navazuje na nevédomé Urovni.
Pfi foceni fotografie, ktera ma byt svou povahou reklamni, se tyto zvnitfnéné prvky vizudlni
komunikace a zazité stereotypy z reklamnich fotografii projevi. Obecné Ize konstatovat, Ze zakonitosti
vizualni komunikace, které fungovaly v saldnech 19. stoleti, funguji stale a jsou U¢innymi nastroji, jak

divaka nejen zaujmout, ale i vyvolat u néj emocni reakci.
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