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Abstrakt Tento c¢lanek se zabyva proménou zanru reklamni
fotografie na socialni siti Instagram sloZzené z uzivatelsky
generovaného obsahu a odlisnosti reklamnich fotografii na
Instagramu oproti klasickym reklamnim fotografiim, pfi¢emz
pozornost je v ném vénovana také samotné rozdilnosti masovych
a sitovych médii. Jeho cilem je konkrétné pomoci sémiotické
analyzy zjistit, jakym zpasobem se zanr reklamni fotografie
S pfesunem na socialni sit’ Instagram zménil. Stézejni ¢ast ¢lanku
vSak tvoii také analyza influencer marketingu, jenZ je s touto
proménou zanru reklamni fotografie na Instagramu spjaty.

Kli¢ova slova Reklamni fotografie, Instagram, uZivatelsky
generovany obsah, influencer marketing, influencefi, Gunther Kress,
Lev Manovich, Roland Barthes.

1. UvoD

Predlozeny ¢lanek se zabyva proménou zanru reklamni fotografie
v disledku prostiedi socialni sit¢ Instagram a rozdilnosti reklamnich
fotografii sdilenych na Instagramu oproti klasické reklamé a jeho
cilem je predevs§im prostiednictvim sémiotické analyzy odhalit,
jakym zptsobem se konkrétn¢ zanr reklamni fotografie s pfesunem
na socialni sit’ Instagram proménil. Pfedpokladem tohoto ¢lanku
totiz je, ze se reklamni fotografie na Instagramu od klasickych
reklamnich fotografii wvelmi 1iS§i, protoze u nich dochazi
k potlacovani modi charakteristickych pro zanr reklamni fotografie.
Clanek vsak také kromé odlisnosti reklamnich fotografii na
Instagramu oproti klasickym reklamnim fotografiim vénuje
pozornost samotné rozdilnosti masovych a sitovych médii
a podrobuje analyze influencer marketing, jenz je pravé s touto
proménou zanru reklamni fotografie na Instagramu spjaty.
Vzhledem ktomu, Ze né&které zasadni informace tykajici se
influencer marketingu vSak nejsou obsazené v odborné literatufe ¢i
védeckych clancich, pracuje tento clanek rovnéz s aktudlnimi
studiemi z internetu zabyvajicimi se touto problematikou.

2. ROZDILNOST MASOVYCH A SiITOVYCH MEDI{
A ZANR REKLAMNI FOTOGRAFIE

Jak jiz bylo uvedeno vyse, tak si nasledujici ¢lanek klade za cil
postihnout proménu Zzanru reklamni fotografie na socialni siti
Instagram a porovnat reklamni fotografie na socialni siti Instagram
s klasickymi reklamnimi fotografiemi. Zatimco klasické reklamni

fotografie jsou vSak Sifené prostiedky masové komunikace, jako je
televize ¢&i tisk, tak $ifeni reklamnich fotografii na Instagramu je
umoznéno diky propojenym pocitacovym sitim. Komunikace se
zdkazniky prostfednictvim sitovych médii se na rozdil od té
vyuzivajici masovych médii navic jevi jako personalizovangjsi.
Sitova média totiz propojuji podle Kdpplové a Jirdka ,,v jednom
uzivatelském celku komunikacni prostredky slouzici k podpore
interpersonélni komunikace a prostiedky zajistujici verejné sireni
sdéleni*t Diky sifovym médiim miZeme tedy jak komunikovat
sostatnimi  jedinci, tak zaroven §ifit vlastni  informace
k zasadé neomezené skupiné recipientd. Na rozdil od zminénych
sitovych médii totiz maji masova média pouze schopnost Sifit
informace z jednoho centra k velkému podtu recipientii.? V piipads
komunikace se zakazniky prostiednictvim masovych médii tedy
nevznika efekt kvazi-personalniho kontaktu, jako je tomu u sitovych
médii. Sitovd média totiz umoziuji uzivatelim Instagramu
s jednotlivymi influencery zvefejiiujicimi na této socialni siti
reklamni fotografie komunikovat, a proto se jim tyto osoby jevi,
jako by to byl nékdo dostupny.

3. REKLAMNI FOTOGRAFIE NA SOCIALNI SITI
INSTAGRAM VS. KLASICKE REKLAMNI
FOTOGRAFIE

Reklamni fotografie na socialni siti Instagram v3ak od klasickych
reklamnich fotografii neodliSuji jen komunikaéni prostfedky, jez
umoziuji jejich Sifeni, ale také zdnrové ocekavani. Ackoliv socidlni
sit’ Instagram od 30. zaii roku 2015 nabizi v Ceské republice
moznost propagovat pfispévkya a od roku 2017 umoziuje placené
piispévky oznalit jako sponzorované,® tak dle vyzkumu
provedeného agenturou Mediakix 93 % sponzorovanych p¥ispé&vkil
na sociélni siti Instagram stale neni ozna&eno za reklamu.® UZivatelé

! IRAK, Jan a Helena PAVLICIKOVA. Média pod lupou: (mediélni vychova
Jjako téma celoZivotniho vzdéldvani). Praha: Powerprint, 2013, str. 19.

2 JIRAK, Jan a Helena PAVLICIKOVA. Média pod lupou: (mediélni vychova
Jjako téma celoZivotniho vzdéldvani). Praha: Powerprint, 2013, str. 19.

® PESKA, Martin. Reklama na Instagramu je v CR. Vyzkouseli jsme jeji
uc¢innost. MarketUP [online]. 19. 10. 2015 [cit. 2018-04-22]. Dostupné z:
http://www.marketup.cz/cs/blog/reklama-na-instagramu-je-v-cr-vyzkouseli-
jsme-jeji-ucinnost

* Konkrétng se jedna o oznaceni sponzorovanych piispévki funkei ,Placené
partnerstvi s*.

® KRUPKOVA, Karolina. Raj skryté reklamy kongi. Instagram chce piiznani
influencert k propagaci znaéek. Lidovky.cz [online]. MAFRA, 15. ¢ervna
2017 [cit. 2018-04-22]. Dostupné z: https://byznys.lidovky.cz/raj-skryte-
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socialni sité Instagram tak mnohdy nemaji nejmensi tuseni, ze jsou
vystaveni placené reklame. A pro¢ nékteti influencefi placené
ptispévky stale neoznacuji jako sponzorované? Influencerka Klara
Vernarcova vystupujici na Instagramu pod pfezdivkou , klerwonder*
se k problematice neoznacovani sponzorovanych pfispévki na
Instagramu vyjadtila nasledovné: ,, Sem tam dostanu néco zadarmo,
nebo mi firma i za prispévky plati. Posledni dobou jsem ale prestala
Fesit oznaceni #ad #poluprace. Pro¢? Nikdy tu nespolupracuji
S firmou, se kterou nemdam nic spolecného a nikdy tu nepisu IZi.
Proto nevidim problém v tom, to neoznacovat. Za prvé spolupracuji
s firmami jen opravdu ziidka a za druhé mdam Cisté svédomi...
Influenceti tedy v piipadé, ze se sami s firmou ztotoZiuji,
nepokladaji za nezbytné firmou sponzorovany pftispévek danymi
hashtagy oznacovat. Reklamni fotografie na socialni siti Instagram
tak na rozdil od klasickych reklamnich fotografii pisobi jako osobni
doporuceni. Klasické reklamni fotografie maji totiz dle Rolanda
Barthese zcela Gmysiny vyznam a signifikaty takového reklamniho
sdéleni ,,tvoii a priori jisté atributy produktu, a tyto signifikaty maji
byt komunikoviny co moind nejjasnéji.’ Kazdy obraz se totiz
sklddd z n&jakych znakl a ty jsou v reklamnim obraze plné
a zformované tak, aby byly lehce pochopitelné. Klasicky reklamni
obraz charakterizuje tedy podle Barthese otevienost & daraznost.®

4, REKLAMNI FOTOGRAFIE A SOCIALNi SIiT
INSTAGRAM

4.1 Instagram a uzivatelsky generovany obsah

Reklamni fotografie na socidlni siti Instagram tedy od klasickych
reklamnich fotografii odliSuji jednak komunikacni prostfedky, jez
umoziuji jejich Sifeni a zanrové ocekavani, ale také jejich zptisob
produkce. Zatimco vytvareni klasickych reklamnich fotografii
zajistuji reklamni agentury a jsou vytvareny odborniky, tak
reklamni fotografie na socialni siti Instagram vytvafeji sami jeji
uzivatelé. Socialni sit Instagram se totiz skladd z uzivatelsky
generovaného obsahu,’ coz oznaduje medialni obsah, ktery je
vytvareny ¢i produkovany Sirokou vefejnosti radéji nez placenymi
odborniky a je Sifeny predevdim na internetu.'® Tento medialni
obsah mize zahrnovat jak obrazky, videa, tak rovnéz osobni
hodnoceni. Cilem tohoto medidlniho obsahu je pak predevS§im
propagovat & doporuGovat znagkové zboZi nez samotné znagky. ™

4.2 Instagram a eWOM

Na socialni siti Instagram tedy dochézi k eWOM?* komunikaci,
ktera je dle Henning-Thurau a kol. definovana jako ,,jakékoliv
pozitivni, nebo negativni tvrzeni vytvorené potencialnimi,
soucasnymi, nebo byvalymi zdkazniky o produktu, nebo spolecnosti,
které je prostiednictvim internetu kdispozici mnozstvi lidi

reklamy-konci-instagram-chce-priznani-influenceru-k-propagaci-znacek-gfz-
[firmy-trhy.aspx?c=A170615_162509_firmy-trhy _kkr

® CHMELAROVA K. Instagram Stories. 8. listopadu 2018.

" BARTHES, Roland: Rétorika obrazu. In: Cisaf, Karel (Ed.): Co je to
fotografie? Praha: Hermann a synové, 2004, s. 51-61, str. 51.

& Tamtéz.

® Uzivatelsky generovany obsah — anglicky User Generated Content.

¥ DAUGHERTY, Terry, Matthew S. EASTIN a Laura BRIGHT. Exploring
Consumer Motivations for Creating User-Generated Content. Journal of
Interactive Advertising [online]. 2008, 8(2), 16-25 [cit. 2019-02-17]. DOI:
10.1080/15252019.2008.10722139.  ISSN  1525-2019. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15252019.2008.10722139

11 ‘What is User Generated Content (and Why You Should Be Using
it). TINT [online]. [cit. 2018-04-21]. Dostupné z: https://www.tintup.com
/blog/user-generated-content-definition/

12 eWOM - electronic word-of-mouth
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a instituci.*® Takovéa osobni hodnoceni & doporudeni na socidlni
siti Instagram hraji vyznamnou roli v zaméru koupit. Jak uvadi
Prikrylova a Jahodova tak , pro ostatni uzivatele, kteii se napr.
rozhoduji o nakupu urcitého produktu, jsou pak nazory, reference
a doporuceni ostatnich uzivatelii stale castejsim zdrojem informaci,
které vyznamné ovliviiji jejich ndkupni chovani.“** Zasadnost
elektronického doporuceni (eWOM) a jeho vliv na tusudek
spotfebitelti navic rozeznaly i firmy. eWOM miZzeme totiz chapat
jako G¢inny nastroj pro vzbuzeni zdjmu zékaznikti a pro jejich
nasledné udrzeni.®® Jak je uvedeno v knize Strategies in
E-Business,*® firmy proto vyuZivaji stranky sociélnich siti (SNS')
pro ,,obousmeérnou komunikaci se svymi stavajicimi i potencialnimi
zékazniky.“'® Firmy timto zpiisobem vyuZivaji vyhod prostiedkii
socidlni komunikace a maji prospéch jak z prispévkl spotiebiteld,
tak rovnéz nespotiebitell. Ackoliv je ucCinek zminéné eWOM
komunikace obtizné méfit, tak firmy, jez tomuto druhu komunikace
diveiuji, zvysuji svilj pocet spotiebiteli.’® eWOM je totiz ,,jeden
z nejvyznamnéjsich komunikacnich kanali na trhu.“*® eWOM
komunikace tedy nejenze umoziuje §ifit marketingova sdéleni, ale
rovnéz ., Systematicky oviiviiuje  zpracovani  informaci
u spotiebitele. “**

Electronic word-of-mouth komunikace, jez mlze byt odezvou
virdlniho marketingu, vSak muize byt dle Marii Petrescu také
,,podrobena vétsi komercni a obchodni kontrole, nebo financné
odménéné spotrebitelské komunikaci.“** A firmy tuto nevyhodu
eWOM vyuzivaji ve sviij prospéch.

4.3 Instagram a influencer marketing

Jednou z forem vySe zminéné finanéné odménéné spotiebitelské
komunikace je influencer marketing, kterym bych se v tomto ¢lanku
chtéla podrobnéji zabyvat. Influencer marketing je dle marketingové
feditelky Amandy Maksymiw , praxe zamérend na zacileni
a budovani vztahi s klicovymi jednotlivci, kteri maji vliv na cilovy
segment trhu — idediné cilové zdkazniky. “*® Spogiva tedy v navézani
spoluprace firem sinfluencery za uéelem propagace produktu,
sluzby ¢i samotné znacky. Influencefi jsou totiz dle Browna
a Hayese , tieti stranou, ktera vyznamné ovliviiuje zdkaznikovo
rozhodnuti o koupi.*“?* Influencefi jsou tedy jedinci, kte¥ maji uréity
vliv a uméji tohoto vlivu vyuzit. Malcolm Gladwell je ve své knize

¥ HENNIG-THURAU, Thorsten, Kevin P. GWINNER, Gianfranco
WALSH a Dwayne D. GREMLER. Electronic word-of-mouth via consumer-
opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the
Internet?. Journal of Interactive Marketing [online]. 2004, 18(1), 38-52 [cit.
2019-02-20]. DOI: 10.1002/dir.10073. ISSN 10949968. Dostupné z:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S1094996804 700961

¥ PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové
komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada), str. 242.

15 Strategies in e-business. New York: Springer, 2013, str. 11. Vlastni preklad.

16 Strategies in e-business. New York: Springer, 2013. ISBN 978-1-4614-8183-6.
17 SNS — social network sites

18 Strategies in e-business. New York: Springer, 2013, str. 11. Vlastni preklad.

19 Strategies in e-business. New York: Springer, 2013, str. 11-15. Vlastni preklad.
2 TamtéZ, str. 15. Vlastni pieklad.

2 Tamtéz.

2 PETRESCU, Maria. Viral Marketing and Social Networks: Digital and
social media marketing and advertising collection [online]. New York:
Business Expert Press, 2014 [cit. 2018-04-25], str. 6. Vlastni pieklad.

2 MAKSYMIW, Amanda. What is influencer marketing. OpenView[online].
Boston, c2010-2016, December 24, 2010 [cit. 2018-04-21]. Dostupné z:
https://labs.openviewpartners.com/what-is-influencer-
marketing/#.Wti9NtNuau4

# DUNCAN BROWN AND NICK HAYES. Influencer marketing: who
really influences your customers?. Amsterdam: Elsevier/Butterworth-
Heinemann, 2008, str. 50. Vlastni preklad.
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The Tipping Point?® d&li na tfi typy, a to na spojovatele, odborniky
a prodejce. Podle Gladwella je mezi nimi rozdil v tom, Ze zatimco
spojovatelé se radi ptedstavuji, komunikuji s lidmi a jsou zasadni
pro WOM komunikaci zpravy, odbornici jsou informovani jedinci,
kteti informace sdileji sostatnimi a obchodnici charismati¢ti
presvédCujici se silnymi prodejnimi schopnostmi. Tyto uvedené tii
typy maji podle Gladwella odpovédnost za generovani, sdéleni ¢i
piijeti zprav.® Dle Browna a Hayese je viak nevyhodou
Gladwellova déleni, Ze nepocitd s obchodnim kontextem zpravy,
protoze mohou existovat influenceti, ktefi do tohoto déleni
nezapadaji.?’ Proto Brown a Hayes v knize Influencer marketing:
who really influences your customers??® prichazi s vlastni
klasifikaci roli influencerti, ktera zahrnuje péstitele myslenek,
prognostiky, autority udavajici trendy, prokuréatory,
agregatory/komunikatory, rozhodujici, doporucujici, presvédcujici,
vyjednavace, validatory
a super-influencery.?

Influenceti jsou tedy vlivni jedinci hrajici razné role, ale otazkou
zustava, jak ziskavaji svij vliv? Brown a Hayes uvadi, ze
. influenceri ziskavaji sviij viiv od sebe navzdjem. “*° Podle nich nenf
mozné mit vliv samostatné. Pokud influencer chce zvysit sviij vliv,
je tedy pro n&j klicova spoluprace s ostatnimi influencery. Tito
vlivni jedinci se také podle dosahu svého vlivu déli do pomyslnych
Ctyf kategorii, a to na nano, mikro, makro a mega influencery.

4.3.1 Od nano influencera po mega influencera

Jak uZ bylo feceno, influencefi se podle po¢tu sledujicich na socialni
siti Instagram déli na nano, mikro, makro a mega influencery.
Skupinou s nejmensim poctem sledujicich jsou nano influencefi,
jejichz pocet nasledovnikii se pohybuje mezi 500 az 1000.
Konkrétné jsou nano influencefi jedinci, ktefi maji vliv v mistnim
okoli &i obei.® Jejich vyhodou je zejména nizka cena za spolupréci
a také to, Ze se znaji s vétsinou svych sledujicich osobng, a proto je,
jak uvadi Harisova, , diky vzdjemné diivére kazdé sdéleni brdano
spise jako osobni vzkaz.“®* Druhou skupinou s vétsim poétem
sledujicich okolo 1000 az 10 000 osob jsou mikro influencefi. Mikro
influencefi se na rozdil od nano influencerd zamétuji na urcitou
oblast zajmu a jsou pokladani za primyslové znalce ¢i tematické
odborniky. Vyhodou této skupiny influencerd proto je velmi

% GLADWELL, Malcolm. The tipping point: how little things can make a
big difference. New York: Back Bay Books, 2001. ISBN 0316679070.

% GLADWELL, Malcolm. The tipping point: how little things can make a
big difference. New York: Back Bay Books, 2001. In: DUNCAN BROWN
AND NICK HAYES. Influencer marketing: who really influences your
customers?. Amsterdam: Elsevier/Butterworth-Heinemann, 2008, str. 54.
Vlastni pieklad.

7 DUNCAN BROWN AND NICK HAYES. Influencer marketing: who
really influences your customers?. Amsterdam: Elsevier/Butterworth-
Heinemann, 2008, str. 54. Vlastni pteklad.

% DUNCAN BROWN AND NICK HAYES. Influencer marketing: who
really influences your customers?. Amsterdam: Elsevier/Butterworth-
Heinemann, 2008. ISBN 9780750686006.

% DUNCAN BROWN AND NICK HAYES. Influencer marketing: who
really influences your customers?. Amsterdam: Elsevier/Butterworth-
Heinemann, 2008, str. 56-59. Vlastni preklad.

% Tamtéz, str. 60. Vlastni preklad.

® ISMAIL, Kaya. Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro or
Nano. CMS WIRE [online]. c2019, 10 Dec 2018 [cit. 2019-03-08]. Dostupné
z: https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-meg
a-macro-micro-or-nano/

%2 HARISOVA, Sabrina. Nano, mikro, makro a mega influencefi — vite, koho
vybrat pro sviij brand?. Business Animals [online]. c2014-2019, 24. 10. 2018
[cit. 2019-03-08]. Dostupné z: http://www.businessanimals.cz/ba/clanky
/nano-mikro-makro-a-megainfluenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/
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jednotné publikum.® Tieti skupinou internetovych ovliviiovateli
jsou makro influencefi, jejichz pocet sledujicich se pohybuje nékde
mezi 10000 aZ 100 000 nasledovniki. Dle Harisové do této
kategorie patii znamé &i slavné osobnosti, jez mohou dosahovat
statutu celebrity. Tyto osoby na rozdil od mikro influencerti nabizi
vétsi dosah ¢i miru zapojeni. Nevyhodou makro influenceri ov§em
je vysoka cena za spolupraci, zato jejich nespornou vyhodou je
kladeni dirazu na kvalitu sd€leni. Posledni skupinou s nejvétsim
poctem sledujicich jsou mega influencefi, kteti ptekro€ili hranici
100 000 nasledovnikll. Do této skupiny nalezi celebrity, sportovci
nebo speakeii.* Vzhledem k tak velkému poétu sledujicich maji tito
ovlivitovatelé velky dosah, nicméné jejich nevyhodou je velmi
riznorodé publikum s odlisSnymi pfedméty zajmu a vzdalenéjsi
vztah s jednotlivymi sledujicimi.®®

4.3.2 Volba spravného influencera

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze nejvyznamnéjsi influenceti ve
svém odvétvi jsou nejvlivngjsi, avSak dle Browna a Hayese
,.hlasitost neni ukazatelem vlivu.““%® Podle Browna a Hayese je totiz
vliv ,, prilis komplexni, aby byl zaloZeny na jakémkoliv jednotlivém
atributu.“*” Viybrat spravného influencera, tak nenf moZné pouze na
zaklad¢ jednoho faktoru. Podle studie realizované agenturou Ogilvy
& Mather nicméné jednémi z hlavnich atributi pfi rozhodovani
0 navazani spoluprace s influencerem jsou ,,specifickd cilova
skupina a relevantnost influencera ve vztahu k produktu.*®
Influencefi jsou totiz schopni oslovit velmi rtiznorodé publikum,
a proto je velmi dualezité¢ influencera zvolit vhodné¢ vzhledem
k cilové skupiné, jenz je schopny na socialni siti zaujmout. Nicméné
mize se stat, ze pozadovana cilovd skupina nebude
v influencerském publiku reprezentovana. Nevhodnost cilové
skupiny je totiz jednim z diivodd, pro¢ nékteré znacky s influencery
jesté nenavézaly spolupraci.®® Vyse uvedené atributy viak nejsou
jediné, které by mély znacky pii rozhodovani o spolupraci
s influencery vzit v avahu. Dal§im faktorem pro vybér influencerti je
totiz také engagement,’ tedy aktivita sledujicich na profilu
influencera ve spojitosti se zvefejnénym obsahem.

4.3.3 Riizni influencefi pro ruzné tucely

Dle poctu sledujicich tedy existuji Ctyfi kategorie influencerd,
jejichz vybér je zavisly na cilech a rozpoctu kampané. Nicméné neni
to jediny zpusob, jak lze influencery rozdélit. Napiiklad Joe
Sinkwitz je vknize The Ultimate Guide To Using Influencer

® ISMAIL, Kaya. Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro or
Nano. CMS WIRE [online]. c2019, 10 Dec 2018 [cit. 2019-03-08]. Dostupné
z: https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-meg
a-macro-micro-or-nano/

3 HARISOVA, Sabrina. Nano, mikro, makro a mega influenceti — vite, koho
vybrat pro sviij brand?. Business Animals [online]. c2014-2019, 24. 10. 2018
[cit. 2019-03-08]. Dostupné z: http://www.businessanimals.cz/ba/cla
nky/nano-mikro-makro-a-megainfluenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/
% ISMAIL, Kaya. Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro or
Nano. CMS WIRE [online]. c2019, 10 Dec 2018 [cit. 2019-03-08]. Dostupné
z: https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-meg
a-macro-micro-or-nano/

% DUNCAN BROWN AND NICK HAYES. Influencer marketing: who
really influences your customers?. Amsterdam: Elsevier/Butterworth-
Heinemann, 2008, str. 83. Vlastni preklad.

5 Tamtéz.

® OGILVY & MATHER. Influencefi. Ogilvy [onling]. srpen 2017 [cit.
2019-03-08]. Dostupné z: https://www.ogilvy.cz/upload/pdf/141/studie-
ogilvymather-influenceri-2017.pdf, str. 8.
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0 Engagement — Eesky zapojeni
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Marketing* rozdé&lil na tfi typy, a to na aspirativni, autoritativni
a rovné. Zatimco aspirativni influencery lIze podle Sinkwitze pouzit
,,ha nékoho, kdo se snazi byt jako jind osoba, “42 tak autoritativni
influencery lze vyuzit, kdyz potfebujeme nékoho ptesvéd¢it, protoze
jsou to dle Sinkwitze | tematicti odbornici, jejichz ndzoru
divéiujete, protoze vite, Ze jsou odborniky vtéto oblasti.«*
Nicmén¢ dle Sinkwitze na nas vSak maji nejvétsi vliv ti, jez
povaZujeme za sobé rovné. ProtoZze podle Sinkwitze sice ,, mizeme
chtit to, co chtéji nasi hrdinové a vérit tomu, co nam rikaji autority,
ale rozhodné musime mit to, co maji nasi pratelé a blizni. “*

4.3.4 Méreni efektivnosti influencer marketingu

Engagement, o kterém byla zminka v pfedeslé kapitole, neni pouze
jednim z faktorti pro vybér influencera, ale je to také dle 81 %
marketingovych odbornikti nejlepsi zptisob pro méfeni efektivnosti
influencer marketingu.”® Nicmén& zpiisob méfeni efektivnosti
influencer marketingu se odviji od cili dané marketingové kampang.
Na zacatku kazdé marketingové kampané je tedy nutné stanovit si
néjaky cil a zjistit, jaka data jsou pro méfeni jeji u€innosti nezbytna.
Pokud je cilem marketingové kampané povédomi o znacce,
metrikou pro meéfeni jeji UspéSnosti by mélo byt zobrazeni.
Zobrazeni je totiz metrika, ktera ukazuje, kolik lidi vidélo obsah po
urc¢itou dobu. AvSak zobrazeni neukazuje, zda se timto obsahem
nékdo zaobiral. Pfistup ke zminénym tdajim se ovSem na riznych
socialnich médiich odliSuje. Na socidlni siti Instagram je napiiklad
pfistup kudajim o zobrazeni podminén nastavenim profilu
influencera na firemni ucet. A protoze je zobrazeni soukroma
metrika, tak tyto Udaje musi znackam vzdy poskytnout sam
influencer.“®

V piipadé, Ze je cilem marketingové kampané vytvofit angazovanou
komunitu, metrikou pro méfeni jeji ucinnosti by mél byt vyse
zminény engagement. Engagement jsou konkrétné lajky, komentafe,
sdileni a dalsi reakce, jenz ziskal dany pfispévek. A jak uvadi
Teagan West, tak ,,ukazuje, kolik /idi se aktivné zabyvalo obsahem,
poselstvim ¢ znackou. “*" Na rozdil od zobrazeni je ale tato metrika
vefejna. Cilem marketingové kampané nicméné také mize byt rist
na socialnich médiich, pfi¢emz jeji uspésnost neni slozité méfit,
protoZe Udaje jsou dostupné na samotnych socialnich platformach.*®

Pokud je vSak cilem marketingové kampané navstévnost webovych
stranek, méli bychom ke sledovani G¢innosti takové kampané vyuzit
sluzby Google Analytics, u které bychom se zaméfili na metriky,
jako jsou dle Teagan West ,,novi uZivatelé, relace, zobrazeni
stranky, cas na strance a doporucent uzivatelé za konkrétni casové
obdobi.* *°

Ve velkém mnozstvi ptipadu je také cilem marketingovych kampani
s vyuzitim influenceri zvySeni prodeje, pficemz jejich ucinnost lze
méfit pomoci rtznych zplsobd v zavislosti na samotné strategii
kampané. Pokud je soucasti marketingové strategie affiliate

“ SINKWITZ, Joe. The Ultimate Guide To Using Influencer Marketing.
Independently Published, 2018. ISBN 9781973473138.

2 Tamtéz, str. 5.

* Tamtéz.

* Tamtéz.

% ODELL, Patty. 2017 Influencer Marketing Changes To Be Aware
Of. Chief Marketer [online]. ¢2019, January 18, 2017 [cit. 2019-04-03].
Dostupné z:  https://www.chiefmarketer.com/2017-influencer-marketing-
changes-to-be-aware-of/

% WEST, Teagan. How To Measure The Effectiveness Of Influencer
Marketing. Scrunch [online]. [cit. 2019-04-03]. Dostupné z:
https://blog.scrunch.com/measure-effectiveness-influencer-marketing

4T Tamtéz.

8 Tamtéz.
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marketing ¢i slevovy kéd, je jednoduché uspésnost takové kampané
zméfit. Kdyz tyto komponenty soucasti marketingové strategie
nejsou, lze Gspésnost kampané jesté méfit pomoci sluzby Google
Analytics eCommerce Tracking, kterd sleduje meési¢ni piijmy ¢i
trendy.*°

Cilem marketingovych kampani s vyuzitim influenceri muiZe ale
také déle byt stazeni e-produktu ¢&i rist e-mailové databaze, v téchto
ptipadech je nutné mit zfizen specidlni pfistup, aby bylo mozné
sledovat uspé$nost takovych kampani. Mnohdy je vsak cilem
uvedenych marketingovych kampani ptfedevs§im osloveni nového
publika a nésledna nabidka novych produktd, v tomto piipadé je dle
Teagan West | dilezité mérit zobrazeni, data o publiku
a sentiment.* 3! Jak jsme tedy zjistili, tak riizné cile marketingovych
kampani vyzaduji rizné metody sledovani jejich tisp&Snosti, a proto
je velmi dulezité zvolit k vyty¢enym cilim vhodné nejen strategii,
ale i zptisob méfeni uspésnosti dané kampang.

4.3.5 Zpisob rozeznani reklamnich fotografii na
Instagramu

V predeslé kapitole byly pfedstaveny rizné zpusoby, jakymi lze
mefit uspésnost reklamnich kampani s vyuzitim influencerti, avSak
otazkou stale zistava, jak mohou divaci na socialni siti Instagram
rozeznat takové reklamni fotografie od obycejnych snimki ze
Zivota?

Ackoliv se v Centru napovédy na Instagramu docteme, ze dle
pravidel této socialni sité je pozadovano, ,,aby tviirci a vydavatelé
V prispévcich se znackovym obsahem oznacovali obchodni partnery,
kdyZ tviirce nebo vydavatel a obchodni partner vzdjemné ziskaji
urcitou hodnotu,“>* lze na Instagramu nalézt spoustu ,skryté
reklamy®, ktera navic ptisobi jako osobni doporuceni. Ptikladem zde
uvadim piispévek influencerky Nikol Stibrové, jez méla na konci
bfezna roku 2019 na socidlni siti Instagram pies 350 tisic
sledujicich. Nikol Stibrova totiz na Instagramu publikovala
prispévek, ktery ackoliv na prvni pohled vypadal jako bézny snimek
ze zivota, byl ve skutecnosti reklamou na Penny Market.

0 Tamtéz.

5! Tamtéz.

%2 Centrum napovédy — Instagram pro firmy. Instagram [online]. 2019 [cit.
2019-04-03]. Dostupné z: https://help.instagram.com/116947042301556
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Obr. ¢. 1 — Reklamni fotografie propagujici Penny Market z profilu
Nikol Stibrové
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Zdroj: Instagram — osobni profil Nikol Stibrové

Stibrova uvedeny piispévek sdilela na socialni siti Instagram dne
4. kvétna 2018, pricemz se konkrétné jednalo o ¢tyfi fotografie, na
kterych byla zobrazena snidané jeji rodiny. Tyto fotografie byly
rovnéz doprovézené vtipnym popiskem, ve kterém Stibrova
upozornovala na skute¢nost, ze zatimco jeji rodina ¢ekd hladova na
snidani, ona hledd vhodnou kompozici k vyfotografovani. Zminéna
série fotografii sestavajici tedy z ¢lenti jeji rodiny, konkrétné piitele
Martina Kyncla a syna Mathiase Kyncla, dale z vazy s kytkou,
misti¢ek s kasi, hrni¢kd s kdvou, rozhdzenych sacki od kasi Crip
Crop a pohazeného ovoce byla samoziejmeé doplnéna také hashtagy
jako #kazdejtosvoje, #breakfast, #morninklajkdys,
#vydrzteestechvili, #hledamkompozici, #kase, #oatmeal, #bowl,
#cripcrop, nicméné ve chvili publikovani na socialni siti Instagram
postradala hashtag #ad a oznaleni @pennymarketcz, které byly
doplnény az pozdéji. Tento hashtag a oznaceni firmy pod fotografii
Stibrova piidala aZ poté, co ji jedna uzivatelka, kterd na Instagramu
vystupuje jako @terezamrazek, vytkla, ze pfispévek neni oznaceny
jako reklama, ackoliv vznikl ve spolupraci s Penny Market a rovnéz
potom, co celou situaci okomentovala dalsi uzivatelka Instagramu
s prezdivkou @imrichovamarketa, kterA naopak Stibrovou cht&la
obhdjit slovy: ,,..projela jsem ty fotky nékolikrat a Zddnej
transparent s Penny jsem teda nenasla.“%® Skutecnost, Ze Stibrova
stextem pod uvedenou sérii fotografii opravdu dodateéné

8 IMRICHOVA M. Instagram. 4. kvétna 2018.
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manipulovala, navic doklada status ,,Upraveno®, jenZ se nachazi
vespod tohoto pispévku.

Ackoliv je tedy nyni tento piispévek oznafeny hashtagem #ad
a mohou tak uzivatelé socialni sité Instagram poznat, Ze se jedna
o placenou reklamu, dfive tomu tak nebylo. Jak lze tedy tyto
neoznacené sponzorované piispévky rozeznat? Placené ptispévky,
které nejsou piimo oznaGené danymi hashtagy,> jeZ poukazuji na
to, Zze se jedna o reklamu, mohou né€kdy obsahovat oznaceni firmy
na fotografii, je tedy dobré podivat se, zda je na fotografii nékdo
oznacen a kdo to ptipadné je. Nicméné oznaceni firmy v ptispévku
vzdy nezaruduje, 7e se jednd o reklamu. V piipadé Nikol Stibrové
sice byl na posledni fotografii oznac¢en Penny Market a o reklamu se
opravdu jednalo, ale mnozi uzivatelé Instagramu oznacuji ve svych
prispévcich rizné znacky, aniz by §lo o placenou spolupraci.

Dal§im zplGsobem, jak lze rozeznat sponzorované reklamni
fotografie na socialni siti Instagram, je podle rozmisténi prvki
V prostoru. Zminéné rozvrzeni je také jednim z modu, které Gunther
Kress v knize Multimodality: A Social Semiotic Approach to
Contemporary ~ Communication®  definuje  jako ,.socialné
zformovany a kulturné dany sémioticky prostredek pro vytvareni
vyznamu.“%® Tento méd vsak podle Kresse na rozdil od ostatnich
modu, jako je feC, psany text a obraz, nepojmenovava Ci
nezobrazuje, ale , usporddavd, organizuje a oznacuje aspekty
socialniho/ontologického statusu reprezentaci...“>” RozvrZeni také
krom&  uspofddavani  informaci v sémiotickém  prostoru
a rozmistovani sémiotickych prvka dle Kresse ,,0rientuje
divaky/ctendre na klasifikaci védomosti do kategorii, jako je
centralita nebo marginalita, dané nebo nové, prednosini a nasledné,
skutecné a idedlni.“®® Uvedeny moéd tak vyuZivad pro tvorbu
vyznamu zcela odlisné prostiedky nez fec, psany text ¢i obraz.

Sponzorované reklamni fotografie na socialni siti Instagram bychom
nicméné mohli také poznat dle kvality téchto snimkid. Kvalita
placenych reklamnich fotografii je totiz mnohonasobné vétsi nez
fotografii béznych uzivateld. Dale bychom reklamni fotografie na
Instagramu mohli rovnéZ rozeznat na zédkladé psaného textu, ktery je
dalsim z médd, jimiz se zabyval ve své knize Multimodality:
A Social Semiotic Approach to Contemporary Communication®
Gunther Kress. Uvedeny psany text slozeny ze slov, vét nebo
souvéti sestavenych podle zasad gramatiky a syntaxe totiz navic dle
Kresse miize na rozdil od rozvrzeni vyuzivat grafické prostiedky
jako naptiklad , font, velikost, ztucnéni, Fadkovani, oramovani
a barvu.“®® Jako piiklad vyuziti tohoto moédu zde uvadim
sponzorovanou reklamni fotografii sdilenou na socialni siti
Instagram 25. cervence 2017 influencerem pfezdivanym Johny
Machette, jejiz soucasti konkrétné byl psany text v podob¢ hashtagu
#Ietosglu, ktery odkazoval k letni kampani firmy Coca-Cola z roku
2017.

% Sponzorované piispévky se na socidlni siti Instagram nejéast&ji oznacuji
anglickymi hashtagy #ad ¢i #sponsored, ale je mozné je oznalit i ceskym
ekvivalentem jako napftiklad hashtagem #reklama.

% KRESS, Gunther R.Multimodality: a social semiotic approach to
contemporary communication. New York: Routledge, 2010. ISBN 978-0-
203-97003-4.

% Tamtéz, str. 99. Vlastni pieklad.

57 Tamtéz, str. 112. Vlastni preklad.

% Tamtéz.

% KRESS, Gunther R.Multimodality: a social semiotic approach to
contemporary communication. New York: Routledge, 2010. ISBN 978-0-
203-97003-4.

€ KRESS, Gunther R.Multimodality: a social semiotic approach to
contemporary communication. New York: Routledge, 2010, str. 100. Vlastni
preklad.

® ROZANEK, Filip. Letni kampaii Coca-Coly bude stit na soutéZi o
zéjezdy. Hospodarské noviny [online]. Economia, 6. 6. 2017 [cit. 2018-04-
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Obr. ¢. 2 — Reklamni fotografie propagujici Coca-Colu z profilu
Jonase Cumrika
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Zdroj: Instagram — osobni profil Jondse Cumrika (Johny Machette)

4.3.6 Déleni reklamnich fotografii na Instagramu

Fotografiemi sdilenymi na socialni siti Instagram se ve své knize
Instagram and Contemporary Image® zabyval i Lev Manovich,
ktery je rozdélil na tfi typy, konkrétné na fotografie vSedni,
profesiondlni a designové.®® Zatimco smyslem prvniho typu
fotografii, tedy snimkd vSednich, je podle Manoviche ,, vizudlné
dokumentovat a sdilet zazitek, situaci, nebo zobrazit osobu ci
skupinu lidi*“®* a jsou to z hlediska spravnosti fotografie Casto $patné
dodrZeni zésad dobré fotografie, jsou fotografie profesionalni dle
uvedenych zasad vytvofeny, nicmén¢ jako takové nezarucuji
estetickou kvalitu snimku. OvSem na rozdil od téchto dvou vyse
uvedenych skupin fotografii, které se tedy odliSuji dodrzenim ¢&i
nedodrzenim zasad spravnosti fotografického snimku, je tfeti typ
fotografii — snimky designové — dle Manoviche charakteristicky
SVym ,, uspordddnim a upravenim tak, aby mél zietelny stylizovany
vzhled.« ®

Sponzorované reklamni fotografie vsak nelze zaradit pouze do jedné
z téchto tfi kategorii, protoze zatimco pfispévek jednoho influencera
bude spadat do kategorie vSedni fotografie, prispévek dalsiho bude
nélezet do kategorie designové ¢i profesionalni. Dokonce se i velmi
Casto stava, ze influencefi ve své galerii na Instagramu publikuji
vice typu fotografii. Tyto tfi typy fotografii se totiz dle Manoviche
vztahuji k jednotlivym instagramovym snimkiim, a nikoliv k celym
galeriim. Nicmén¢ ani tyto tii typy fotografii nejsou dle Manoviche
vy&erpavajici a nepokryvaji viechny instagramové snimky.

4.3.7 Influencer marketing a pravni omezeni

27]. ISSN 1213-7693. Dostupné z: https://archiv.ihned.cz/c1-65757150-
coca-cola-leto-snu-2017-soutez-0-zajezdy

%2 MANOVICH, Lev. Instagram and Contemporary Image [online]. 2017
[cit. 2018-04-21]. Dostupné z: http://manovich.net/index.php/project
s/instagram-and-contemporary-image

& Tamtéz, str. 42.

& Tamtéz, str. 52.

8 Tamtéz, str. 67.

% MANOVICH, Lev. Instagram and Contemporary Image [online]. 2017
[cit. 2018-04-21]. Dostupné z: http://manovich.net/index.php/projects/instag
ram-and-contemporary-image, str. 49.
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Jak jiz bylo uvedeno vySe, sponzorované ptispévky na socialni siti
Instagram by mély byt oznagené. Dle Federalni obchodni komise,®
jejimz tkolem je ve Spojenych statech americkych piedev§im
,,chranit spotrebitele pred nekalymi a klamavymi praktikami na
trhu,“%® by tyto piispévky mély byt navic oznaCené jasnym
a zfetelnym zplsobem, aby i primérny ¢tenaf pochopil, Zze se jedna
o reklamu. Zminéné oznaceni sponzorovanych piispévkd by také
podle Federalni obchodni komise mélo byt umisténé, co nejblize
reklamnimu obsahu.®® Problém je viak v tom, e influencefi presto
své sponzorované ptispévky neoznacuji a ke spolupraci se znactkami
se nepfiznavaji. A pokud nemame k dispozici obéma stranami
podepsanou smlouvu o sponzoringu ¢i reklamnim plnéni nebo
marketingové podpofe, nelze tuto vzajemnou spolupraci ani nijak
dokéazat. Otazkou zlstava, pro¢ k tomu dochazi? K tomu se vyjadril
expert na reklamni pravo JUDr. Filip Winter nasledovné: ,,Protoze
pak by se dostali do sféry reklamniho prava, které je mnohem
prisnéji regulované.“™ To totiz v Ceské republice napfiklad
nepovoluje propagaci piva ¢&i cideru mladistvym osobam.”™ Nicméng
influencefi se jiz ve sféfe reklamniho prava pohybuji, protoze tim,
ze neoznacuji reklamni pfispévky na socialni siti Instagram, se
dopousti takzvané skryté reklamy, jez je podle zdkona o reklamé
nezéakonné. ™

Avsak o skrytou reklamu jde i v ptipadé, kdyZ neni sponzorovany
obsah dostatecné oznaCeny a neni z néj patrné, ze je to reklama.
Reklamni fotografie by tedy influencefi museli oznacovat takovym
zpusobem, aby spotiebitelé poznali, Ze se jedna o reklamu.
V zékoné totiz sice neni uvedeno, jakym zplisobem by méla byt
reklama oznacena, ovSem méla by byt jasné rozeznatelna. "
Nicméné v Ceské republice se zakony k prostoru na socidlnich sitich
pfimo nevyjadiuji. A influencefi zde nejsou ani postihovani zadnym
regulaénim orgénem.”

5. SEMIOTICKA ANALYZA VYBRANYCH
REKLAMNICH FOTOGRAFII

Predpoklad tohoto ¢lanku, ze se reklamni fotografie na Instagramu
vyrazné odlisuji od klasickych reklamnich fotografii, protoze u nich
dochézi k potlatovani modi charakteristickych pro Zanr reklamni
fotografie, budu konkrétné ovéfovat prostiednictvim sémiotické
analyzy, jez je druhem kvalitativni analyzy. Tato metoda analyzy
obsahu se rozsitila pfedevsim v 70. a 80. letech 20. stoleti a zaklada
se dle Trampoty a Vojtéchovské na , predpokladu, Ze veSkerd
komunikace [...] je zaloZena na vyméné znaki.“™ Jejim cilem je

7 Federélni obchodni komise — Federal Trade Commission (FTC)

%  About the FTC.Federal Trade Commission: Protecting America's
Consumers [online]. [cit. 2019-04-16]. Dostupné z: https://www.ftc.gov/about-ftc
% SAMMIS, Kristy, Cat LINCOLN, Stefania POMPONI, Jenny NG, Edita
GASSMANN RODRIGUEZ a Judy ZHOU. Influencer marketing for
dummies. Hoboken, NJ: Wiley, 2016. --For dummies, str. 93.
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pak podle nich konkrétné odhalit, jaky vyznam maji jednotlivé
znaky, ze kterych je sdéleni utvoteno, ,,nejen na Urovni jejich
explicitniho (zjevného) zpracovani, ale zejména na skryté roviné
symbolické.*™ Lze ji tedy aplikovat na jakékoliv sd&leni, at’ uZ se
jedna o textovou zpravu, reportaz, fotografii, film ¢i hudbu. V tomto
¢lanku nicméné bude sémioticka analyza aplikovana pouze na
reklamni sdéleni. Dle Rolanda Barthese totiz kazdé obrazové
sdéleni, které se sklada z n€jakych znaki, obsahuje jednak sdéleni
denotované, ale také konotované.”” Vzhledem Kk existenci téchto
dvou rovin oznacovani vSak je uziti sémiotické analyzy dle
Trampoty a Vojtéchovské ,,silné oviivnéno specifickymi kulturnimi
a spolecenskymi hodnotami a zvyklostmi. “"® Aviak uvedené kulturnf
a spoleCenské zvyklosti ovliviiuji pfevazné cteni sdéleni
konotovaného. Do ¢teni zminéné konotované vrstvy se ale také
promitaji zkuenosti vyzkumnika.” Konotativni vyznamy jsou totiz
druhotné a jsou dle Trampoty
a Vojtéchovské spjaté s , asociacemi a kulturné prisouzenymi
odstiny.“®® Na rozdil od uvedenych konotativnich vyznami jsou
totiz vyznamy denotativni dle Trampoty a Vojtéchovské
jednoznacné, doslovné, tedy ,, prvai vyznamy, které sloviim prislusné
zpravy nebo obrazovému zdznamu pFisuzujeme.“®* Proto bshem
uvedené denotativni urovné analyzy také popisujeme technické
kody sdéleni jako napiiklad pouzitou gramatiku v textové zprave,
postaveni a pohyb kamery v audiovizualnim sdéleni &i uZité
zvukové prvky. 52

Nicméné soudasti sémiotické analyzy je dle Trampoty
a Vojtéchovské také kromé odkryvani zminéné denotativni
a konotativni vrstvy oznacovani ,,sledovani vyberu pouzitych prvkii
medidlniho  sdéleni a jejich Fazeni.“® Analyzujeme tedy
paradigmatické a syntagmatické uspofadani, pficemz paradigma je
uspofadanim vertikalnim, které se dle Trampoty a Vojtéchovské
Lvztahuje kK vbéru pouzitych znakii z mozZnosti, které se pri
kédovani sdéleni nabizeji. Paradigmaticka rovina analyzy je proto
,,.zaloZena na popisu schémat vychazejicich z binarnich opozic [...]
(dobry — 3patny).“®* Na rozdil od tohoto uspofadani pak
syntagmatické uspotadani zndzoriiuje fazeni prvkd na horizontalni
urovni, tedy se vztahuje k rozmisténi znaki vramci daného
sdéleni.®

Béhem sémiotické analyzy v8ak kromé vySe zminéného zkoumame
také metafory a metonymie. Zatimco metafora je pienesené
pojmenovani zalozené na vnéjsi podobnosti, tak metonymie spociva
v pieneseni vyznamu na zakladg vnitinich souvislosti.®

5.1 Sémioticka analyza dvou reklamnich

propagujicich Coca-Colu

fotografii

Pomoci vySe popsané sémiotické analyzy budu nyni zkoumat dvé
vybrané reklamni fotografie propagujici Coca-Colu. Tyto reklamni
fotografie se viak od sebe neodlisuji pouze vizualng, ale také tim, Ze
prvni pochazi ze socialni sit€ Instagram, zatimco ta druhd je

® Tamtéz.

" BARTHES, Roland: Rétorika obrazu. In: Cisaf, Karel (Ed.): Co je to
fotografie? Praha: Hermann a synové, 2004, s. 51-61, str. 53-54.

® TRAMPOTA, Tomé4$ a Martina VOJITECHOVSKA. Metody vyzkumu
médii. Praha: Portal, 2010, str. 119.

" Tamtéz, str. 121.

& Tamtéz.
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8 Tamtéz, str. 120-121.
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% TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu
médii. Praha: Portal, 2010, str. 122-123.
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klasickou reklamni fotografii. Nicméné obé fotografie spojuje, Ze
propaguji znac¢ku Coca-Cola a jeji produkty. Otazkou vsak zustava,
zda lze vptipadé¢ reklamni fotografie z prostiedi socidlni sité
Instagram stale hovofit o zanru reklamni fotografie. Predpokladem
tohoto ¢lanku totiz je, Ze se instagramové reklamni fotografie od
klasickych reklamnich fotografii velmi odlisuji, protoZe u nich
dochézi k potlatovani modi charakteristickych pro zanr reklamni
fotografie. Proto budu zminéné dvé reklamni fotografie podrobovat
sémiotické  analyze, abych uvedenou hypotézu ovétila
a zodpovédéla tuto otazku.

Obr. ¢. 3 — Reklamni fotografie ze socialni sité Instagram

B To se libi kajifenclova a dal$im (11 348)
johnymachette Moje klasicky rande.
#NebylJsemNaRandeUzSkoroRok

#MamRandeJenSJidlem #JenJaAMojeCocaCola
#ChudinkaJeNejakaBleda

Zdroj: Instagram — osobni profil Jondse Cumrika (Johny Machette)

Prvni ze dvou vybranych reklamnich fotografii propagujicich Coca-
Colu poché&zi zprofilu Jonase Cumrika, ktery na Instagramu
vystupuje jako Johny Machette. Ten tuto reklamni fotografii na
Instagramu sdilel dne 16. kvétna 2016, aniz by ji ovSem jakymkoliv
zpusobem oznacil jako sponzorovanou. Fotografii totiz opatiil pouze
vtipnym textem: ,,Moje klasicky rande.“®” a hashtagy
#NebylJsemNaRandeUzSkoroRok, #MamRandeJenSJidlem,
#JenJaAMojeCocaCola a #ChudinkaJeNejakaBleda. Fotografie
proto pusobi jako bézny snimek ze Zzivota, ktery na denotativni
roviné oznacovani zobrazuje vpovzdali télo muze, ktery sedi za
stolem, drzi ob&ma rukama mobilni telefon a ma na stole pied sebou
postavenou rozpitou sklenici snapisem Coca-Cola. Po blizSim
prozkoumani mazeme odhalit, Ze tim muzem je sam Jona§ Cumrik.
Diky uvedenému vtipnému textu a hashtagim zjistime, Ze se
Cumrik nejspise nachazi v n&jaké restauraci a je dlouhou dobu
nezadany, coz je divodem, pro¢ nyni sedi sdm jen se sklenici Coca-
Coly. Na konotativni roviné¢ oznacovani bychom vsak z textu
v podob¢ hashtagu #ChudinkaJeNejakaBleda mohli navic vycist
informaci, Ze je jeho sklenice s Coca-Colou jiZ z velké ¢asti vypita.
Uvedena bledost totiz znaéi chybéjici tekutinu znamé hnédé barvy.
Béhem konotativni analyzy rovnéz zjistime, e Cumrikova hlava
neni zamérn€ vidét, aby divak nebyl ni¢im rozptylovan a zaméfil se
rovnou na sklenici snapisem Coca-Cola, kterd je zobrazend
v poptedi fotografie a v niz bychom také mohli spatfit metonymii
k Cumrikové pritelkyni. Nicméné na daldi roving sémiotické
analyzy bychom mohli také ze syntagmatického usporadani vycist,
¢emu je na reklamni fotografii prikladana dulezitost, protoze dle
Trampoty a Vojtéchovské umisténi objektu v poptedi ,, naznacuje
oproti  objektim  umisténym v pozadi  jeho  dilleZitost

a vyznamnost.*“® Tedy, Ze nejdiileZitjsim prvkem na této fotografii

8 CUMRIK J. Instagram.16. kvétna 2016. 5 )
% TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOJITECHOVSKA. Metody vyzkumu
médii. Praha: Portal, 2010, str. 122.
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je ona sklenice s Coca-Colou. Zminéna reklamni fotografie vSak
postrada nékteré mody, jez jsou pro zanr reklamni fotografie
charakteristické. Jeji soucasti totiz neni jednak logo firmy, popisek
¢i slogan, ale fotografie nema ani tak vysokou kvalitu jako klasicka
reklama, protoze ta je§té prochazi ipravou v postprodukei a rovnéz
ji chybi i prvoplanové prvky jako napiiklad oroseni sklenicky
s Coca-Colou, které v nas ma evokovat u klasickych reklamnich
fotografii osvéZeni timto napojem.

Obr. ¢. 4 — Klasicka reklamni fotografie

: Y B
Zdroj: HEILPERN, Will. Coca-Cola just launched a massive new ad
campaign to change the conversation around sugary
drinks. Business Insider [online]. c2019, Jan 19, 2016 [cit. 2019-06-
10]. Dostupné z: https://www.businessinsider.com/coca-colas-taste-
the-feeling-campaign-2016-1

Na rozdil od této instagramové reklamni fotografie vSak vybrana
klasicka reklamni fotografie propagujici Coca-Colu tyto mddy
obsahuje. Jeji soucasti totiz je jednak logo firmy ¢i slogan ,,Taste the
Feeling®, ktery v nas ma evokovat spojeni se znackou Coca-Cola,
ale také prvoplanové prvky jako naptiklad oroseni sklenic¢ek s Coca-
Colou ¢i doplnek modelky v ¢ervené pro Coca-Colu typické barve.
Tato reklama konkrétné pochazi zroku 2016 a ackoliv na
denotativni roviné oznaCovani zobrazuje pouze dva mladé lidi,
konkrétné muze a Zenu tmavsi pleti, ktefi se na sebe sméji a popiji
Coca-Colu, tak na konotativni roviné naznacuje také pocity, které
jsou spitim Coca-Coly spojené, tedy radost &i zdbava. Tato
fotografie je totiz prvoplanové vytvofend tak, aby v divakovi
vzbuzovala nutkani si Coca-Colu koupit.

6. ZAVER

Zanr reklamni fotografie se s piesunem na socidlni sit’ Instagram
velmi proménil. Reklamni fotografie na Instagramu jsou totiz na
rozdil od klasickych reklamnich fotografii jednak Sifeny jinymi
komunika¢nimi prostfedky, produkovany jinym zptisobem, ale také
se snimi poji odlisné zanrové ocekavani, protoze se vyznacuji
skryvanim modi charakteristickych pro zanr reklamni fotografie.
Tyto mddy se v prostiedi socialni sité Instagram skryvaji zejména
kvuli tomu, ze u firem pfevazuje minéni, ze ,,skryta reklama* 1épe
funguje. Zatimco klasické reklamée lidé jiz piili§ nedivetuji, protoze
si jsou védomi manipulace s jejich védomim, reklamnim fotografiim
na socialni siti Instagram stale vefi a neciti se jimi byt manipulovani,
protoze zde tyto fotografie plsobi jako osobni doporuceni.
Reklamni fotografie na Instagramu jsou sice vytvafeny influencery,
ale tyto osoby jsou také zaroven samy spotiebiteli, a proto se jejich
doporuceni jevi jako autentické.
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