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Abstrakt

Diplomové prace se zamétfuje na vizualni komunikaci Mezinarodniho filmového
festivalu Karlovy Vary prostfednictvim socidlni sité Instagram. Tuto sit’ pouziva
festival ke komunikaci s navstévniky, ¢imz buduje svou identitu a vytvari komunitu
fanouSkt. Teoretickd cast prace piiblizuje historii Instagramu a fungovani této
popularni aplikace, dale se zaméfuje na ptlisobeni karlovarského festivalu i
zahrani¢nich filmovych festivali na Instagramu. Zavér teoretické prace nabizi
definice vizudlni komunikace se zaméfenim na specifika analogové, digitalni a
internetové fotografie. Prace pomoci kvantitativni obsahové analyzy instagramovych
fotografii a sémiotické analyzy prvki technického a obsahového charakteru zkouma,
jaky vizualni styl komunikace festival pouziva a jak tento styl ptebiraji nadvstévnici
festivalu a média informujici o festivalu. V ramci tohoto vyzkumu je zkoumdan
instagramovy profil karlovarského festivalu a vybrané profily zastupci médii a
navstévnikti. Cilem prace je popsat, jaky vizualni jazyk a styl pouzivaji na
Instagramu organizatoti festivalu a jak se tento jazyk odrazi na budovani identity

samotného festivalu.



Abstract

This master’s thesis focuses on visual communication of Karlovy Vary International
Film Festival using social network — Instagram. The festival uses this network to
communicate with spectators, which helps it create its identity and build a fan base.
Theoretical part of the master’s thesis describes history of Instagram as well as all the
functions of this popular application. It also talks about Karlovy Vary International
Film Festival and other international film festivals and their use of Instagram. The
theoretical part concludes with definition of visual communication, focusing mostly
on specifics of analogue, digital, and Internet photography. Using quantitative
content analysis of Instagram pictures and semiotic analysis of technical and content
elements, the thesis analyzes what visual style of communication the festival uses,
and how the fans and media understand and transform the content. For the research
purposes, the festival’s Instagram profile as well as selected media and spectators’
profiles were followed. The purpose of the thesis is to describe what visual language
the festival organizers use on Instagram and how this language is reflected in

building the identity of the festival itself.

Kli¢ova slova

Instagram, socialni sit¢, filmovy festival, Karlovy Vary, vizudlni komunikace,

fotografie, nova média, budovani identity

Keywords

Instagram, Social Networks, Film Festival, Karlovy Vary, Visual Communication,

Photography, New Media, Brand Building

Rozsah prace: 183 747 znaka



Prohlaseni

1. Prohlasuji, Ze jsem piedkladanou praci zpracovala samostatné a pouzila jen
uvedené prameny a literaturu.
2. ProhlaSuji, Ze prace nebyla vyuZita k ziskani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby préace byla zptistupnéna pro studijni a vyzkumné ucely.

V Praze dne 1. 1. 2016 Johana Fundova



DY ..
E ~

(Y a Y} | _
u*ﬁ,&ﬂ‘« ";ﬁ

Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky FSV UK
Teze MAGISTERSKE diplomové prace

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

P¥ijmeni a jméno diplomantky/ Razitko podatelny:

diplomanta:
Johana Fundova

Univerzita Karlova v Praze

Imatrikula&ni ro¢nik diplomantky/ W_

diplomanta:
2013 Dotio 9 8 -Q1- w5

Skumultd
hesio:

loh:

E-mail diplomantky/diplomanta:
J.Fundova@email.cz PHAblenc:

Studijni obor/forma studia:
Medialni studia - prezen¢ni studium

Predpoklidany nazev price v &estiné:
Vizualni komunikace a budovéni identity Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary

prostiednictvim Instagramu

Predpoklidany nazev price v angli¢tiné:
Karlovy Vary International Film Festival: Visual Communication and Brand Building on

Instagram

Piedpoklidany termin dokoné&eni (semestr, akademicky rok — vzor: ZS 2012/2013)
(diplomovou préci je mozné odevzdat nejdfive po dvou semestrech od schvaleni tezi)

ZS 2015/2016

Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znaki):

Instagram je v sou¢asné dobé jedna z nejpopularnéjsich fotografickych sociélnich siti
a zaroveri aplikace primarn& uréené pro smartphony a tablety. Prostfednictvim Instagramu
mohou uZivatelé sdilet a upravovat fotografie; hodnotit a komentovat fotografie ostatnich.
Kromé b&znych uZivateld vyuZivaji Instagram pro komunikaci také zastupci komer&nich i
nekomerénich projekti a vytvafeji instagramové profily firmé, znalce nebo produktu.
Instagram se tak stal oblibenym komunika¢nim prostfedkem a novym fenoménem zejména
u kulturnich udalosti, jelikoZ je vhodnym zpétnym kandlem online komunikace. Instagram
vyuziva unikétni vizudlni jazyk a nabizi komunikatorim svobodné&j8i vizudlni komunikaci
neZ ostatni dosavadni online kanaly. I Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary pouZiva -
stejné jako vétsina ostatnich filmovych festivald v kategorii A - pro komunikaci s vefejnosti
a navitévniky Instagram. Vizualni komunikace prostfednictvim této socidlni sit¢ ovSem
nesloui pouze k reklam& a propagaci festivalu, ale i k vytvafeni identity festivalu
samotného a k budovani komunity fanouskti a naSvt€vnikG festivalu, ktefi se do
komunikace mohou zapojit - naptiklad prostfednictvim tzv. hasthtagli. Kromé& na$vtévniku
se do komunikace zapojuji i zastupci vyznamnych ¢eskych médii, které o festivalu &asto
informuji taktéZ pomoci Instagramu.
Vzhledem k tomu, Ze Instagram miZeme oznagit za pomé&me novou socialni sit’, ktera se
stale vyviji, neni jeho podrobny vyvoj od samotnych po¢étki v &eském prosttedi zpracovan
Vzhledem ke specifické skupin€ uZivateld, ktefi Instagram pouZivaji, a k neustdlemu V)'/voji
komunikace na soc. sitich, je vétSinou zvolena ptipadova studie jako nejlepsi forma analyzy




Predpokladany cil price, ptipadné formulace problému, vyzkumné otizky nebo
hypotézy (max. 1800 znaku):

Cilem prace je popsat, jaky vizualni jazyk pouzivaji organizatofi a pracovnici MFF
Karlovy Vary v komunikaci s navitévniky prostfednictvim Instagramu a jak se tento
vizudlni jazyk odraZi na budovéni identity samotného festivalu. Vzhledem k tomu, Ze
socidlni sit¢ umoZiuji zapojovat do komunikace i navstévniky festivalu a média. ktera o
ném informuji, budou v praci zkoumani také zastupci téchto dvou skupin v porovnani s
hlavni skupinou (organizatofi MFF KV, resp. oficialni profil MFF KV na Instagramu).
Teoretickd &ast prace struéné priblizi historii a fungovani Instagramu. coZ je nezbytné k
pochopeni vysledkt nasledného zkoumani. Kromé toho se zaméfim také na charakteristiku
instagramovych kanéli zahrani¢nich filmovych festivali.

Zékladem praktické ¢&asti prace bude kvantitativni obsahova analyza oficidlniho
instagramového kanalu a zastupci vyse zminénych skupin (navstévnici, média). Vzhledem
k tomu, jaké moZnosti Instagram uZivatelim nabizi (filtry, hashtagy apod.) bude obsahova
analyza doplnéna sémiotickou analyzou technického a obsahového charakteru.

Vyzkumné otazky: Jaky vizudlni jazyk pouziva MFF KV v instagramové komunikaci? Jaky
styl komunikace uZiva k budovani identity? Jak tento vizualni jazyk a styl komunikace
prebiraji navstévnici festivalu a média informujici o festivalu?

Predpoklddand struktura price (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se
struénou charakteristikou jejich obsahu):

Uvod (Vymezeni tématu, definice vyzkumného zaméru.)

Teoreticka Cast:

1. Stru¢na historie Instagramu a fungovani aplikace (Vznik Instagramu. MoZnosti, které
profily na Instagramu uZivateliim nabizeji. Propojeni prostiednictvim hashtagii.)

2. Pisobeni MFF KV na socialnich sitich (Charakteristika dalsich socidlnich siti a pFipadné
online portdli, které MFF KV v soucasné dobé pro vizudlni komunikaci vyuZivd. Jejich
klady a zapory, pFipadné propojeni s Instagramem)
3. Zahrani¢ni filmové festivaly na Instagramu (PFiklady komunikace vyznamnych
zahranicnich filmovych festivali prostfednictvim Instagramu.)
4. Vizualni komunikace jako metoda pfenosu informaci (Vyznam vizudlni komunikace, jeji
klicové rysy a moznosti.)
5. Specifika vizualni komunikace na Instagramu
Prakticka ¢ast:
6. Vyzkumné otazky, hypotézy
7. Obsahova analyza (Kvantitativni analyza vybranych instagramovych profili.)
8. Sémetioticka analyza (Analyza prvkii technického a obsahového charakteru.)
9. Vysledky analyzy

10. Rozhovory (Rozhovory na zdkladé vysledki se zdstupci tfi zkouamnych skupin:
organizdtoFi festivalu, ndvstévnici festivalu, média informujici o festivalu.)
Zavér (Zhodnoceni poznatkii, moZnosti dalsi aplikace a teoretického rozpracovani.)
Ptilohy (Ukdzky instagramovych fotografii s tematikou MFF KV, pFepis klicovych cdsti
rozhovorii.)
Pouzita literatura a internetové zdroje




Vymezeni podkladového materidlu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):
Materialy k analyze budou tvofit fotografie z Instagramu z roku 2015. Zaméfeni
predevsim na obdobi pripravy festivalu, pribeh festivalu a dozvuky festivalu, tj. kvéten -

¢ervenec 2015.

Metody (techniky) zpracovani materialu:
Kvantitativni obsahova analyza instagramovych fotografii a jeji doplnéni pomoci

sémiotické analyzy prvka technického a obsahového charakteru (napf. vizudlni filtry, které
Instagram umoZiiuje pouzit). Zavéry analyzy budou doplnény rozhovory se zastupci
zkoumanych skupin (oficalni organizatofi festivalu; medialni zastupci; navstévnici).

vvvvvv

u vech titull je nutné uvést stru¢nou anotaci na 2-5 radk):

- CRIST, Steve. (2014) The Instagram Book: Inside the Online Photography Revolution
(Kniha zkoumd rozsireni fotografie na socidlnich sitich a zaméruje se predevsim na socialni
sit’ Instagram, kterd uZivatelium nabizi moznost sdileni fotografii s ostatnimi uZivateli
Instagramu. The Instagram Book prozkoumdva spektrum profesiondlnich i amatérskych
fotografi, kteFi se podileji na rozmachu této priukopnické vizualni online komunity.)

- STURKEN, Marita. CARTWRIGHT, Lisa. (2009) Practices of Looking: An Introduction
to Visual Culture.

(Kniha poskytuje prehled vizudlnich médii a popisuje zpusoby, jak pouZivdme obazy ke
komunikacei a vyjadrovani. Autorky popisuji soucasné teorie vizudlni analyzy a s nimi
spojené pFistupy a koncepty.)

- MILES, Jason. (2013) Instagram power: build your brand and reach more customers with
the power of pictures.

(Jak funguje marketing prostrednictvim Instagramu? Nejen na tuto otdzku hledal odpovéd
Jason Miles, autor knihy, ktery se zaméFil na skutecnost, Ze zatimco cdast marketingovych
pracovniki nikdy nepouZila Instagram, jini ho vyuZivaji jako stéZejni druh online
propagace. Miles ctendrim vysvétluje moZnosti, které Instagram nabizi, a pFiblizuje, jak je
mohou marketingovi pracovnici vyuZit.)

- SAFKO, Lon. (2010) The Social Media Bible

(V prvni éasti knihy je obecné popsano vyuZiti socidlnich siti pro podnikdni, ve druhé cdsti
knihy je uvedeno vice nez 100 riznych ndstrojii a aplikaci pro socidlni média. TFeti cdst
obsahuje presné ndvody, jak vyuzit socidlni média pro propagaci znacky. Kniha md své
viastni webové stranky, na kterych mohou ¢tendri komunikovat s autory.)

- MANOVICH, Lev. (2011) The Language of New Media

(Autor nabizi systematicky pohled na teorii novych médii. Zarazuje nova média do kontextu
déjin vizudlni a medidlni kultury za poslednich nékolik stoleti. Ukazuje zpiisoby, kterymi
novdé média vytvdreji novou realitu, oslovyji divaka a vypliji prostor.)

- OSVALDOVA, Barbora. (2007) Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové
komunikace

(Encyklopedie nabizi ctendfim vyklad pojmii z oblasti zdkladnich modernich masovych
médii, informacnich technologii, marketingové komunikace a public relations)

- TRAMPOTA, Tomas. VOJTECHOVSKA, Martina. (2010) Metody vyzkumu médii.
(Kniha seznamuje Ctendfe s metodami, které se pouZivaji pFi vyzkumu médii. Kniha také
obsahuje hlavni zdsady komercniho vyzkumu médii - napriklad vyzkum sledovanosti a
méFeni efektivity reklamy. Metodické postupy jsou rozebrdny na praktickych prikladech z

Ceskych médit,)




Diplomové a disertaéni price k tématu (seznam bakalafskych, magistersk’)"ci(h' ;
doktorskych praci, které byly k tématu obhajeny na UK, pfipadng dalich oborove blizkyc
fakultach ¢i vysokych $kolach za poslednich pét let)

- SHUPIKOVA, Alina. (2013 FSV UK) Proména formy a obsahu fotografie s nastupem
mobilni fotografie a socialnich siti L

- TOPINKOVA, Martina. (2011 FSV UK) Jak nové technologie a nastup digitalizace
ovlivnily praci fotozurnalistd. .

- BESTAKOVA, Martina. (2014 FSV UK)  Proména komunikatnich modeld v
kyberprostoru

- KRALOVA, Pavla. (2013 FSVU UK) Médium v procesu zmény: Fotografie ze
smartphonti a dal$ich mobilnich zatizeni v kontextu profesionalni fotoZurnalistiky

- REZNY, Dan. (2013 FSV UK) Medialni propagace hudebniho festivalu na socidlnich
sitich a internetu

- TESAROVA, Michaela. (2008 FSV UK) Analyza marketingové komunikace MFF KV v
roce 2008

Datum / Podpis studenta/ky




TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporudeni k tématu, struktufe a technice zpracovani materidlu:

Nejsou Zadn4, studentka vypracovala navrh prace za spole¢né konzultace.

Piipadné doporudeni dalSich tituli literatury pfedepsané ke zpracovani tématu:

BARTHES, Roland (2004): Rétorika obrazu in: CISAR, Karel (ed.): Co je fotografie?
Praha: Herrman & synové. S. 51-62.

HALL, Stuart (ed.) (2001): Representation: Cultural representations and Signifying
Practices. New York: London: SAGE. S. 1-11; 12-65.

MIRZOEFF, Nicholas (2012): Uvod do studia vizualni kultury. Praha: Academia. 320 s.
VAN LEEUWEN, Theo, JEWITT, Carey (eds.) (2001): Handbook of Visual Analysis. New
York: London: SAGE. S. 10-35; 92-119.

STOCCHETTI, Mario; KUKKONEN, Karin (eds.) (2011): Images in Use. Amsterodam:
Philadelphia: John Benjamin Publishing Company. 291 S.

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma
odpovidd mému oborovému zaméreni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK
vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Mgr. Andrea Priichova p7 }// ij ¢

PFijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/
pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO
TERMINU UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRiISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO
PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT

V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE

PRACE.

w z z ’
.




Obsah
UVOQ ceerneennenncensensscsssesssssssssssssesssssssssesssssssssssssssssssssssesssssssssesssssssssssssssssssssssesses 3
1. Socialni Sit’ INStAGTaAM...ccccueiiiiriersricssricsssnissssnessssnessssnesssssosssssesssssssssssosssssssssseses 7
1.1. Predstaveni INStagramu ..........cccuvieiiiieiiieeiiie e e e e e sane e 7
1.1.1. Instagram z pohledu SOCIAINT tEOTIC .......c.eevvvervieriieeiieiieciieiee e 10
1.2. HiStorie INStagramiUl.........cccuiieeiieeeiieeciie ettt eaae e e vae e eaaeesnee s 12
1.3. Instagram v Ceské rePUBIICE ..........o.ovueviveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 15
1.4. Struktura aplikace InStagram............cccceeeriiieriieeniie e 16
1.4.1. Pristup na InStagram..........cccceeeviiieniiieeniie e 16
1.4.2. Zakladni terminologie a funkce .........cccccvveeviiieiiieciiieciee e 17
2. Online komunikace MFF KV a zahrani¢nich filmovych festivalii ........cc..c.... 21
2.1. Struéné piedstaveni MFF KV ... 21
2.1.1. 50. ro€nik MFF KV (2015) cceeeiiiiiieieeieeeeeeeeeeee e 22
2.2. MFF KV na socialnich sitich..........cccceeiiiiiiiiiiiiee e 23
2.3. MFF KV na dal$ich online portalech ............cccoovuieviiiniiniiiinieeieenieeie e 25
2.4. Komunikace zahrani¢nich filmovych festivalll na socialnich sitich .............. 26
2.4.1. Toronto Silent Film Festival na Instagramu...........cccccceovveeveveennnennnne. 28
3. Vizuadlni KOMUNIKACE....cccuerevvuriiiviiiisnricnnticssntinsntesssnesssnesssnessssncssssscssssssssssees 31
3.1. Vizualni komunikace jako metoda pfenosu informaci...........ccoceevierieennnnn 31
3.2. Vizualni komunikace prostfednictvim fotografie...........cccoeerieninncniincnnns 33
3.2.1.Specifika analogové, digitalni a internetové fotografie a jejich uprav ....... 35
3.2.2.Specifika vizudlni komunikace na Instagramu..........ccccoeceeveeniniiinennennns 40
4. Metodologie vyzkumu a analyzovany material ..........ccceeeescercssnrcssanscssanecnns 43
4.1. Hypotézy, VyZKumneé otAZKY ........cceevieeriiiriieiieiieeieese et 44
4.2. Charakteristika kvantitativni obsahové analyzy..........c.cccceevvveviiieicieenieeennne. 45

4.3. Charakteristika sémiotické obsahové analyzy...........ccccceeveeniiiiiienieniiiennne 47



4.4, POPIS ZKOUMANT ....ccciiieiiiieciiee ettt e et e e et e e s eeenns 49
4.4.1. Vybrané instagramoveé UCLY .......c.ceeueeruieerieerieeiieniieeieenieeeveeieeeneeenes 49

4.4.2. Popis aplikace kvantitativni obsahové analyzy...........cccceeeeveeennennnne. 50

4.4.3. Popis aplikace sémiotické obsahové analyzy...........ccccccvevevvenieenennen. 51

5. Aplikace kvantitativni 0bSahoveé analyzy ..........ceeveeeccsercsssercssercsssnssssasssssassssans 52
5.1. Vizuélni materidl na instagramovém profilu MFF KV ... 52
5.2. Vizualni material na instagramovém profilu Blesk.cz .........c..cccceveiiinininn 58
5.3. Vizualni material na instagramovych profilech navstévnikii ......................... 63
5.4. Porovnani ptispévkill na profilech MFF KV, Blesk.cz a nav§tévniki ............ 67
6. Aplikace SEmMiotické analYZy........ccovveeeiveicisnicssnnisssanesssnnsssnrsssserssssssssssssssassssns 70
6.1. Porovnani piispévkil na profilech MFF KV, Blesk.cz a nav§tévnikd ............ 70
6.2. Porovnani piispévkil v jednotlivych kategoriich ........c.ccoocvvvvviiiniiinniiinnnnn. 75
7. VYSIedKY ANALYZY ..cocveeruenirnensneninnnsennsnensnenssnenssesssnesssenssesssessssssssssssassssesssssssasssns 80
7.1. Shrnujici popis vysledkll analyzy..........cccocveeeviieriieiieeeceecee e, 80
7.2. Zodpovézeni vyzkumnych otdzek a ovéteni hypotéz ...........cocevvvviirvinennns 81
ZLAVET auuueeenreenicensaesssissesssesssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssns 84
SUINIMATY ceeervuriersnncssricsssnecsssnesssssesssssesssssesssssosssssesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssns 87
PouZitd literatura a ZAroJe . ....coueiecneicssseicssanecssancssssnssssencssenssssssssssssssssssssssssssses 89
T2 1B 11T 1) 1 (0] (TN 96

1 ) 1 97



Uvod

Instagram patif mezi socidlni sit&, u kterych lze v poslednich letech v Ceské
republice 1 v zahrani¢i sledovat stoupajici miru popularity. Dikazem muze byt
celkovy pocet uzivatell registrovanych na Instagramu, ktery na podzim roku 2015
dosahl hranice 400 miliond uzivateld.! Pocet registrovanych uzivateld i nadale
stoupd. Instagram ovSem nevyu3zivaji pouze bézni uzivatelé, ktefi vlastni mobilni
telefony s pfipojenim na internet, ale také nejrizngs$i firmy, organizace a dalsi
komer¢ni 1 nekomer¢ni subjekty, pro které se Instagram stal jednoduchym kanalem,
diky kterému mohou komunikovat prosttednictvim moderni vizuéalni propagace. Tu v
soucasné dob¢é na rGznych socidlnich sitich piedstavuji naptiklad kratké video
smy¢ky, fotografie doplnéné efekty a filtry, slow motion videa?, pohyblivé gify?,
kolaze fotografii apod. Vzhledem k faktu, ze se pocet aktivnich uzivateld stale
zvySuje, stal se Instagram novym kandlem nejen pro tzv. selfpromotion?
registrovanych uzivatelt, ale také kanalem pro oficidlni komunikaci s publikem.

Je zvykem a takika i pravidlem, ze nejriznéjsi lokalni i mezinarodni udalosti -
jako napf. festivaly a soutéze - jsou jejich organizatory a navstévniky fotograficky
zachycovany. Az témét do konce 20. stoleti byly dualezit¢ okamziky a momenty
zachycovany prostfednictvim3 klasickych fotoaparati, pozdé€ji fotoaparaty
digitalnimi. Dnes ovSem v poctu zdroje fotografii a v Cetnosti uzivani fotoaparatt
vedou mobilni telefony, pfipadné tablety. Analogové fotografie byly zpravidla
uchovavany v soukromych albech nebo naopak prezentovany vetejn€, naptiklad
prostfednictvim klasickych médii jako casopisy a noviny. Digitalni technologie
umoznily fotografie prezentovat prost3fednictvim modernich médii, napiiklad na
webovych strankach a v nejriznéjSich online albech.’ Novy zpisob prezentovani
ovSem pfinesla pravé mobilni fotografie a socidlni sit€¢. Ty umoziuji zachycené

momenty sdilet s ostatnimi uzivateli takika béhem nékolika okamzikl. Neni potieba

! Celebrating a Community of 400 Million. Instagram [online]. [cit. 2015-11-02]. Dostupné z: http://
blog.instagram.com/post/129662501137/150922-400million

2 Zpomalené video s vice snimky za sekundu.

3 Gif je graficky forméat pro rastrovou grafiku.

4 Selfpromotion je reklama na vlastni osobu, organizaci, firmu, sluzby apod.

3 Digital photo album definition. TechTarget [online]. [cit. 2015-11-12]. Dostupné z: http://
searchsoa.techtarget.com/definition/digital-photo-album
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vyvolavat filmy, zvétSovat Ci tisknout fotografie, upravovat je ve slozitych
grafickych editorech. Posta¢i jakykoliv chytry mobilni telefon, ktery umoziuje
fotografii upravit béhem nékolika sekund a nasledné¢ ji nahrat na vybrané socidlni
sité.

Pravé Instagram poskytuje moznost rychlého sdileni fotografii doplnénych
specidlnimi efekty s ostatnimi uzivateli po celém svéte, a vytvaii tak moderni zptsob
vizualni komunikace. Komer¢ni a profesionalni komunikace prostiednictvim
Instagramu je v soucasnosti jesté stale novy typ marketingové online propagace, a
tak neexistuji zddna oficialni pravidla, jak na Instagramu komunikovat nebo jaky
druh komunikace je vhodny pro budovani identity néjaké znacky ¢i firmy. Proto
muzeme na firemnich instagramovych uctech sledovat u raznych firem a organizaci
zcela odlisny styl a zptisob komunikace. Komunikatofi na Instagramu vyuzivaji
unikatni vizudlni jazyk (naptiklad prostfednictvim filtri), Instagram uzivatelim
navic nabizi v mnohych ohledech svobodné&jsi vizualni komunikaci nez dosavadni
online kanaly.

Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary (MFF KV) miiZeme nepochybné
oznacit za vyznamnou kulturni udalost, kterd reprezentuje domadci i zahranicni
souCasnou kinematografii. MFF KV dlouhé roky komunikoval a prezentoval své
aktivity prostiednictvim jednosmérnych médii jako televize, rozhlas, tisk. Rozvoj
internetu a socialnich siti umoznil formu zpétného kanalu, diky kterému se rozvinula
oboustrannd komunikace organizatord, navstévnika, tvircti a hosti festivalu. Tym
MFF KV ma moznost se diky socialnim sitim zaméfit na komunikaci s navstévniky
festivalu - na Instagramu je mlze vyzyvat nejen k jejich nazoru, ale i k zapojeni do
vizualni komunikace, a to naptiklad prostiednictvim fotografii s pfedem urcenymi
hashtagy, které je propoji s pivodnim obsahem. Kromé¢ toho MFF KV miuze
Instagram vyuzit k propagaci svych aktivit a programu.

Tato diplomova prace si v praktické ¢asti klade za cil zjistit, jakym zpisobem
komunikuji organizatoii a pracovnici MFF KV na Instagramu, a popsat, jaky vizudlni

jazyk a styl® je pouzivan, jak se odrazi na budovani identity samotného festivalu a

6 Styl komunikace a vizuélni jazyk jsou mnou zvolené terminy, které pouzivam pro zpiehlednéni své prace.
9

Pojem ,,vizualni jazyk® se vaze ke zkoumani a vysledkiim v ramci kvantitativni analyzy, pojem ,,styl

komunikace* se vaze ke zkoumani a vysledkim v ramci sémiotické analyzy.



zda tento vizudlni jazyk a styl komunikace ptebiraji navstévnici festivalu a média
informujici o prabehu festivalu.

Prvni polovina préace, teoretickd cast, je rozdélena do tfi kapitol. V prvni
kapitole se veénuji historii, soucasnosti a dulezitym milnikiim Instagramu, dale
priblizuji pouzivani Instagramu v Ceské republice. Kromé toho jsem povazovala za
nezbytné kvuli zorientovani se v praktické ¢asti ¢tenafim pfiblizit nejen strukturu
aplikace, ale 1 jeji funkce a zakladni terminologii, se kterou se kazdy uZivatel
Instagramu setkava. V dalsi kapitole se zamétuji na MFF KV - shrnuji jeho plsobeni
nejen na socidlnich sitich, ale i na dalSich online platformach umoziujicich
komunikaci, tedy naptiklad na webu a v aplikaci ur€ené pro mobilni telefony.
Kapitola také zahrnuje piehled online a socialni komunikace zahrani¢nich filmovych
festivall.

Posledni kapitola teoretické €asti se vénuje vizualni komunikaci. Nejprve je
vizualni komunikace popsana jako metoda pienosu informaci, nasledné¢ jsou
priblizena specifika analogové, digitalni i1 internetové fotografie s dirazem na
specifika vizualni komunikace prostfednictvim Instagramu.

Vyzkumna ¢ast je uvedena metodologii vyzkumu s popisem zkoumani a
nasledné rozdélena do dvou hlavnich ¢asti podle druhu vyzkumu, ktery se sklada z
kvantitativni obsahové analyzy a sémiotické analyzy. Kvantitativni vyzkum tvoii
analyza oficidlniho instagramového kanalu MFF KV a vybranych instagramovych
profili médii a navstévnikil, ktefi na Instagramu produkovali obsah zaméfeny na
déni MFF KV. Tato kvantitativni analyza je doplnéna sémiotickou analyzou
technického obsahového charakteru. Divodem pro doplnéni vyzkumu sémiotickou
analyzou jsou moznosti vizualni komunikace, které¢ Instagram uzivatelim nabizi -
napiiklad barevné filtry a hashtagy u fotografii. Na zéklad¢ aplikace téchto analyz je
praktickd ¢ast zakoncena zhodnocenim vysledkli zkoumani a zodpovézenim
vyzkumnych otazek. Vysledky analyzy nejsou doplnény rozhovory, které byly
zminény v tezich, jelikoz MFF KV odmitl na otazky odpovédét z divodu
festivalového know-how, které si chtéji uchranit.

Oblast komunikace jednotlivcl, ale i1 firem a organizaci na Instagramu je v

akademické oblasti spiSe neprobadana. V soucasné dob¢ existuje jen malo odborné



literatury, ktera by se tématem Instagramu ¢i komunikaci filmovych festivali na
socialnich sitich vice zabyvala. Tato diplomova prace tak muze byt uzitecna pii
budoucich vyzkumech zamétenych na podobné vyzkumné otazky ¢i obdobna témata.

Analyzu MFF KV na Instagramu jsem si vybrala z diivodu, ze filmovy festival
je dle mého nazoru kulturni udalosti, kterd nabizi moznost kreativniho a nevSedniho
vyuziti modernich socidlnich siti pfi sebereprezentaci. Kinematografie je druhem
vizualniho umeéni, proto mé zajima, jak odbornici a pracovnici pravé v tomto oboru
dokazi vyuzit novy zptsob online komunikace a propojit tak dva druhy vizualni
komunikace. Instagram povazuji za perspektivni socidlni sit, kterd ma potencial se
dale rozvijet a rozSifovat nabidku moznosti nejen pro bézné uzivatele, ale i pro

zastupce firem ¢i profesionalnich organizaci.



1. Socialni sit’ Instagram

1.1. Piedstaveni Instagramu

Instagram je v soucasné dob¢ jednou z nejpopularnéjSich vizualnich socialnich
siti’ a zaroven mobilni aplikaci, na kterou mohou uzivatelé nahravat své fotografie a
hodnotit pfispévky ostatnich uZzivatelll prostfednictvim tlacitka ,,Like* neboli ,,To se
mi 1libi“. Nazev platformy je sloZeninou dvou slov: instant a telegram.? Dle Scotta
Gallowaye z New York University se miize Instagram v budoucnu stat nejsilngjsi
socialni siti na svété, jelikoz je primarné uzplusoben pro obrazovky smartphont a
dopliuje stale silici vyznam vizualni percepce a komunikace v soucasné
spole¢nosti.’

Instagram ptedstavuje do jisté miry fenomén mezi popularnimi socidlnimi
sitémi, jelikoz byl jednou z prvnich siti, kterd se mezi uzivateli rozsitfila primarné
prostiednictvim aplikace urcené na chytré telefony. U jinych socialnich siti byla cesta
mnohdy opacné - napiiklad Facebook a Twitter se staly mezi uzivateli populdrni ve
formé¢ webovych stranek, na které se clovek piihlasuje pomoci klasického webového
rozhrani na plnohodnotnych pocitacich a noteboocich. Az posléze tyto socialni sité
uzivatelé zacali pouzZivat také na tabletech a mobilnich telefonech, a to pravé
prostfednictvim specidlnich aplikaci.!® Napiiklad aplikace Facebooku dodnes
nenabizi plnohodnotnou spravu uzivatelského profilu a firemnich facebookovych
stranek, jako umozZiuje sprava pies klasické webové rozhrani. U Instagramu je to
pfesné naopak.

Jak uz bylo feceno, Instagram je aplikace a zaroven webova stranka, v obou
formach ho vSak mulZeme oznacit na socialni sit’, jelikoz plné€ spliuje jeji
predpoklady. ,, V" oblasti webu 2.0 se pod socialni siti rozumi kazdy systém, ktery
umoznuje vytvaret a udrzovat seznam vzdjemné propojenych kontaktii, pratel. Daji se

sem zaradit i systémy, u kterych neni budovani kontaktu primarni, ale jenom jednou z

7WATERS, Rosa. Instagram: how Kevin Systrom & Mike Krieger changed the way we take and share photos.
Broomall, Pennsylvania: Mason Crest, 2015, 64 pages. ISBN 9781422231784.

8 FAQ. Instagram [online]. [cit. 2015-10-05]. Dostupné z: https://instagram.com/about/faq/

% Nejvétsi potencial ze socialnich siti mé Instagram. MediaGuru [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: http://
www.mediaguru.cz/2014/10/nejvetsi-potencial-ze-socialnich-siti-ma-instagram/

10K Facebooku i Twitteru se 1ze na mobilnich telefonech a tabletech piihlasit prostiednictvim webové prohlizece,
vétsina uzivatelll se ov§em piihlasuje pies specialni aplikace.
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podporovanych funkci. Kazdy uzZivatel social networking systéemu definuje své
charakteristiky a viastnosti, které jsou verejné dostupné pro dalsi uzivatele. Lidé se v
ramci systému mohou vzdjemné vyhledavat, a vytvaret tak virtudlni komunitu.
Pokrocilejsi formou je prohledavani socialnich siti - nahlizeni do seznamii pratel
nasich pratel - tedy hledani znamych druhé a dalSich urovni. Na vyse uvedené funkci
jsou pak zalozené dalsi vlastnosti socialware. Tedy moznost publikovani riznych
informaci, vkladani fotografii a alb, vytvareni denickii a podobné. “!! Instagram je v
klasickém webovém rozhrani znaéné¢ omezen v moznosti plného vyuziti jeho funkci.
Hlavnim rozdilem je absence moznosti nahravat fotografie prostfednictvim
webového prohlizeCe. Jedinou cestou tak stdle zlstava upload fotografii
prostiednictvim nainstalované aplikace na telefonu ¢i tabletu.!? Uzivatelé vSak i na
webovém rozhrani Instagramu mohou vyuzivat funkce, které jsou pro socidlni sité
charakteristické - tedy hodnoceni a komentovani fotografii, prohliZzeni profilt ptatel,
zména informaci na svém profilu apod. Dle profesora komunikacnich véd Van Dijka
je dusledkem obliby socidlnich siti globalni propojeni lidé po celém svété, a to ze
vSech koutli planety.!® Tento trend miZeme na Instagramu sledovat hlavné diky
anglickym ¢i mezinarodnim hashtaglim, které lehkym zplsobem umoziuji lidem
spojit se béhem nékolika sekund s uzivateli z druhého konce svéta a nasledné
pfijimat jejich obsah.

Primarn¢ je Instagram rozvijen pfedevsim ve své verzi aplikace, ktera je volné
dostupna pro opera¢ni systémy iOS, Android a pro Windows Phone.'* Aplikace
funguji na tzv. smartphonech, tedy modernich telefonech s pfipojenim na internet a s
moznosti stahovat aplikace. Instagram patii mezi socidlni sité¢, kde uzivatelé
nahravaji obsah vyhradné¢ ve form¢ fotografii ¢i vizualnich materiali - obrazky a
kréatka videa. Ackoliv mohou k fotografiim a videim vlozit popisek a hashtagy, nikdy
tak nemohou ucinit, aniZ by nahrali zékladni vizualni material. Ten je tak primarnim
komunika¢nim sdélenim Instagramu. Napiiklad na Twitteru tvoii pfispévek také

hashtagy, hlavni sdéleni je ovSem ve formé prostého textu, ktery ptipadné miize byt

11 PAVLICEK, Antonin. Nova média a socilni sité. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, s. 125. ISBN
978-80-245-1742-1.

12 Porovnani webového a mobilniho rozhrani tabletu - viz pfiloha &. 1 a &. 2
13 DIJK, Jan van. The Network Society: social aspects of new media. Sage Publications, 2006, 292. S. 2.
14 Beta verze Instagramu pro Windows 8 byla zveiejnéna az v roce 2013.



doplnén fotografii. Na Facebooku si uzivatel mize vybrat, zda jeho ptispévek bude
tvofit text, vizualni materidl ¢i ob¢ slozky dohromady.

Uzivatelé¢ jsou hlavnimi tvlrci, odesilateli a pfijemci veskerého obsahu
nahravaného na Instagram. Spliuje-li obsah nahravany uzivateli oficialni podminky,
tak do ngj spravci Instagramu nezasahuji a necenzuruji ho. Ulohou pracovniho tymu
Instagramu neni aktualizace obsahu, ktery uzivatelé primarné pfijimaji, ale vytvareni
rozhrani aplikace, edita¢ni ¢ast a pfidavani novych funkci a moznosti, které mohou
uzivatelé pii publikovani fotografii vyuzivat. Instagram tak zcela spliuje
charakteristiku webu 2.0, coz je druhd generace webovych stranek, kterd lidem
umoznuje spoluvytvafet a sdilet informace novym zplsobem - naptiklad
prostiednictvim socidlnich siti, wiki systémi, komunikacnich ndastroji a
folksonomie.'> .V anglictiné se v souvislosti s webem 2.0 pouZivaji terminy jako
“User generated media content” Ci jesté vystiznéjsi “read / write web” - oba tyto
terminy pritom akcentuji moznost uzivatelii menit, prepisovat a jednoduse tvorit
obsah webovych stranek.”'® Mnozi internetovi a medialni odbornici jako naptiklad
Van Dijck a Poell hovoii o socialnich sitich jako o sluzbach, které existuji prave diky
technologickym zakladim webu 2.0. Uzivatelim dle nich umoziuji vytvaret a
nasledn¢ sdilet jimi produkovany obsah.!”

Instagram nabizi zcela stejné profily pro uzivatele i pro firmy, které chtéji na
Instagramu propagovat svlij obsah. Ty si tak vytvofi profil identickym zplisobem
jako klasi¢ti uzivatelé, avSak s rozdilem, Ze nésledné na svém kanalu zpravidla
publikuji firemni a komeréni obsah. Tim se Instagram 1i$i napiiklad od
nejpopuldrnéjsi socialni sité Facebook, kterd firmam uz nékolik let nabizi moznost
vytvofeni specidlnich firemnich profili neboli facebookovych strdnek, pomoci
kterych rtizné organizace komunikuji se svymi fanousky a potencialnimi zékazniky.

I Instagram ovSem pfiSel s moznosti, kterou mohou firmy vyuzivat pfi
komer¢ni komunikaci - na svém klasickém instagramovém uc¢tu mohou vkladat tzv.

sponzorované prispévky, které se ukazuji nejenom uzivatelim, kteti dany profil

15 PAVLICEK, Antonin. Nova média a socilni sité. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, s. 83. ISBN
978-80-245-1742-1.

16 PAVLICEK, Antonin. Nova média a socidlni sits. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, s. 83. ISBN
978-80-245-1742-1.

17 DIJCK, José van a Thomas POELL. Understanding Social Media Logic. Media and Communica-
tion. 2013, ¢. 1, s. 2-13.
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sleduji, ale 1 ostatnim, ktefi jsou vybrani na zakladé specialniho cileni. Tato forma
reklamy je placend a postupné se zvySuje pocet zemi, ve kterych je reklama pro
majitele instagramovych Gctu pfistupna. UZivatelé, ke kterym se reklama dostane, ji
nemohou zadnym zplsobem odmitat. Nemaji tedy moznost si vybrat, aby se jim
reklama nezobrazovala, coz n€které socialni sité nabizeji prostiednictvim placeného
&i prémiového &lenstvi. Ceskym uZivateliim byla moZnost sponzorovanych piispévki
neboli Instagram Ads zptistupnéna v zaii 2015, a to prostiednictvim tzv. Business

Manageru, ktery musi uzivatelé majici zajem o reklamu propojit se svym Gétem.!8

1.1.1. Instagram z pohledu sociilni teorie

O socialnich sitich je mozné uvazovat jako o novém typu vetfejného prostoru.
Na Instagram, Facebook, ale i dalsi socidlni sit¢ tak mizeme aplikovat myslenky
amerického sociologa Richarda Sennetta, ktery tvrdi, Ze lidé se zpravidla nezajimayji
o véci, které se netykaji jich osobn¢. Komunikace je tak mnohdy zaméfena na
intimni a osobni problémy lidi. Sennett tyto myslenky demonstruje na ptikladu
politické komunikace s voli¢i a tento proces nazyva intimizaci veiejného prostoru.!®
Majitelé instagramovych Ucth se tak zaméfuji na témata, ktera by mohla zajimat
ptijemce. Casto viak jde o osobni informace, které autofi danych piispévki na
socialnich sitich v redlném Zivoté sdileji pouze se svymi blizkymi €1 ptateli. Socidlni
sité¢ ovSem umoziuji tyto informace predavat Sirokému publiku, uzivatelé tak sviyj
intimni prostor vefejné sdili.

Na Instagramu a dal$ich online sitich také miizeme sledovat koncept socialniho
kapitalu, kterému se vénoval francouzsky antropolog a sociolog Pierre Bourdieu. Dle
néj je kapital efektivni zdroj, diky kterému jedinec muze profitovat z faktu, Ze je
¢lenem né&jaké socialni skupiny.?? Jak je tento kapitdl velky, je dano tim, jak velkou
siti kontaktd ¢lovék disponuje. Pokud mé kontaktii dostate¢né mnozstvi, mize je
mobilizovat ve sviij prospéch. Déle Bourdie mluvi také o symbolickém kapitalu.

Kdyz je jedinec Clenem skupiny vyjimecnych lidi, citi uspokojivy pocit. Medialni

18 BRAZDILOVA, Michaela. Instagram Ads piichazi do Ceské republiky! Jak se pfipravit? Objevit.cz [online].
[cit. 2015-10-07]. Dostupné z: http://objevit.cz/instagram-ads-prichazi-do-ceske-republiky-jak-se-pripravit-
t147587

19 SENNETT, Richard. The fall of public man. London: W.W. Norton, 1976, xii, 373, xvi p. ISBN 0393308790.

20 BOURDIEU, Pierre. The Forms of Capital. [online]. 1986 [cit. 2015-10-03]. Dostupné z: https://
www.marxists.org/reference/subject/philosophy/works/fr/bourdieu-forms-capital.htm
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odbornici James Katz a Ronald Rice tvrdi, ze Internet dopliiuje a posiluje offline
komunikaci, Internet proto mize rozsifit jedinctv socidlni kapital diky prohlubovéni
socialnich vazeb.?! Koncept socidlniho kapitalu tak lze snadno aplikovat i na
Instagram - ¢im vice pratel neboli kontakt si uzivatel na Instagramu vytvoii, o to
vice vazeb bude s dalSimi uzivateli mit. Pocet ptatel je navic vefejny a tim padem
viditelny ostatnim uzivatelim, ¢imz je ovlivnéna velikost socialniho kapitalu daného
jedince.

Ve své studii Vsichni hrajeme divadlo: seberepretentace v kazdodennim Zivoté
americky sociolog Erving Goffman popisuje proces, kdy se jedinec pfi socialni
interakci stava aktérem predstaveni, ve kterém hraje urcitou roli, neboli ucinkujicim,
ktery se sebereprezentuje.>? Dle Goffmanovych teorii se ,, ucinkujici se snazi navodit
urcity dojem a publikum si o tom vytvari jisty usudek. “?> Role je ze strany jedinct
hréna pravé pro publikum. Bez publika se dany jedinec miZe vratit do zékulisi, kde
roli jiz nehraje. V tomto dramaturgickém pfistupu pouzivd Goffman terminy z
divadelniho prostiedi, vystupovani lidi pti béznych udalostech a ¢innostech je proto
Goffmanem pfirovndvano k divadelnimu ptedstaveni. ,, Predmeétem Goffimanova
zkoumani je ta kategorie udalosti, k niz dochazi za pritomnosti druhych osob a v
dusledku jejich pritomnosti. Pritomnost jinych lidi meni kazdou lidskou aktivitu ve
vystup, ve vykon role, v predvadeni sebe sama, “ popisuje Goffmanovu teorii sociolog
Petrusek.?* |, Cely Zivot se snazime vyvolat dobry dojem a uchovat si pritom viastni
identitu. “%

Tato Goffmanova teorie muze byt aplikovdna nejen na face-to-face
komunikaci, které se Goffman ve své studii primarné vénoval, ale také na socialni
sité, potazmo Instagram. Uzivatelé socidlnich siti se Goffmanovo rétorikou pokousi

zaptisobit dobie na ostatni uzivatele a dosahnout z jejich strany akceptace. Uginkujici

21 KATZ, James; RICE, Ronald. Social Consequences of Internet Use: Access, Involvement, and Interaction.
Cambridge, MA: MIT Press, 2002. 480 s. ISBN-10:0-262-11269-8

22 GOFFMAN, Erving. Vsichni hrajeme divadlo: sebeprezentace v kazdodennim Zivoté. Vyd. 1. Praha:
Nakladatelstvi Studia Ypsilon, 1999. ISBN 80-902-4824-1.

23 SUBRT, J. Dramaturgicky piistup Ervinga Hoffmana. Sociologicky casopis. 2001, &. 37, s. 241 - 249. [online].
[cit. 2015-11-19] Dostupné z: http://sreview.soc.cas.cz/uploads/
d2¢620198dbbc47642609750619634193e185d07_150_01-2SUBRT.pdf

24 PETRUSEK, M.: Sociologické $koly, sméry, paradigmata. Praha: Sociologické nakladatelstvi Slon,

2000, s. 184.

25 PETRUSEK, M.: Sociologické $koly, sméry, paradigmata. Praha: Sociologické nakladatelstvi Slon,

2000, s. 184.
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je v tomto piipad¢ uzivatel, ktery ma sviij profil na Instagramu. Publikum tvofi
uzivatelé, ktefi dan¢ho jedince na Instagramu sleduji, tedy pfijimaji fotografie, které
na svij profil, na ktery miZeme nahlizet jako na jeviSté, nahrava. Jednotlivé
fotografie upravené rtuznymi filtry a doplnéné hashtagy a popisky se tak stavaji
nastrojem, ktery ucinkujici pouziva pro prezentaci pii vzajemném pusobeni s
ostatnimi uzivateli. Prostfednictvim nahravanych fotografii hraje uZzivatel urcitou
roli, kterou se snazi si udrZet, a to napiiklad stylem a formou fotografii, které na

Instagramu publikuje.

1.2. Historie Instagramu

V soucasné dob¢ tvofi vedouci tym Instagramu dva lidé - Ameri¢an Kevin
Systrom a Brazilec Mike Krieger, ktefi zaroven stoji za zaloZzenim této socidlni sité v
San Franciscu. Kevin Systrom ma funkci CEO, Mike Krieger zastavd pozici
technického fteditele. Oba dva zakladatelé méli 1 pfed zaloZzenim Instagramu
zkuSenosti s praci v internetové sféfe. Kevin Systrom byl ¢lenem startupu Odeo,
ktery se pozdéji pfemenil na Twitter, kromé toho pracoval dva roky v Googlu. Mike
Krieger pracoval na vyvoji internetové platformy Meebo.?

Instagram byl zalozen na zakladech ptivodniho projektu Burbn. Poté, co se do
vyvoje ptidal Mike Krieger, se platforma ptetransformovala na Instagram. Hlavnim
rozdilem bylo, Ze se vyvoj Instagramu zaméfil na fotografie pofizené mobilnimi
telefony.?’

6. fijna 2010 byla aplikace zpfistupnéna majitelim iPhonli prostfednictvim
App Storu, kde si uzivatelé telefoni od firmy Apple mohou stahovat aplikace.?®
Pravé tyto telefony nabidly jako jedny z prvnich moznost vyuzivat pokrokové
funkce, na které jsou dnes uzivatelé¢ iPhont zvykli. ,,Revoluci na poli mobilnich
technologii spustila firma Apple, kterd puvodné viibec telefony nevyrabéla. Nicméné
svym prevratnym ndstupem v roce 2007 s telefonem iPhone tento trh zcela
predefinovala. iPhone v sobé spojil tradicni funkce mobilniho telefonu s digitalnim

fotoaparatem, multimedidlniho prehravace (iPod) a zarizeni pro mobilni on-line

26 About Us. Instagram [online]. [cit. 2015-10-05]. Dostupné z: https://instagram.com/about/us/

27T GARBER, Megan. Instagram Was First Called 'Burbn'. The Atlantic [online]. [cit. 2015-10-05]. Dostupné z:
http://www.theatlantic.com/technology/archive/2014/07/instagram-used-to-be-called-brbn/373815/

28 Qur Story. Instagram [online]. [cit. 2015-10-05]. Dostupné z: https://instagram.com/press/
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komunikaci. “*® Po dvou mésicich od uvedeni Instagramu do App Storu byl pocet
uzivatell, ktefi si Instagram stahli, 1 milion. O rok pozdé&ji, tedy v prosinci 2011,
vyhlasila spolecnost Apple aplikaci Instagram za ,,iPhone App of the Year”. V tomto
roce Instagram predstavil novou funkci, ktera nasledné ovlivnila popularitu a vyvoj
aplikace - hashtagy.’® Dle slov tvlrct mély hashtagy ,ulehcit uzivatelum sdilet sviij
Zivot prostiednictvim fotografii. 3!

Pro majitele telefont s opera¢nim systémem Android byla aplikace na Google
Play ke stdhnuti zprovoznéna v dubnu 2012. Ve stejném mésici byl Instagram koupen
Facebookem Marka Zuckerberga za cenu 715 milion dolaru.’?> Mark Zuckerberg
divod koupé€ odlvodnil tvrznim, Ze sdileni fotografii je jeden z divodu, pro¢ lidé
miluji Facebook, proto se dle jeho slov vyplati spojit tyto dvé firmy dohromady.
»Iésime se na spolupraci s instagramovym tymem a na vSechny nové prilezitosti a
zkuSenosti, které dohromady vytvorime,” fekl Zuckerberg v oficidlnim prohlaseni pii
koupi Instagramu. ,,Pro Facebook to je velmi dulezZita udalost, jelikoz to je poprvé,
kdy jsme ziskali produkt, ktery pouziva tolik uzZivatehi.”?3 Odkoupeni Instagramu
Facebookem znamenalo vyhodu pro dosavadni i budouci uZivatele - ti, pokud byli
uzivateli Facebooku, mohli své pratele snadnéji hledat na Instagramu. Spojeni tak
prineslo vétsi propojenost téchto dvou vyznamnych siti.

V unoru 2013 dosédhla uzivatelskd komunita Instagramu hranice 100 miliont
aktivnich uzivatelli mésicné. V zati 2015 byl celkovy pocet uzivatel registrovanych
na Instagramu 400 miliont.** Ve stejném mésici méla naptiklad popularni socialni
sit” Twitter, kterd se mezi uzivateli rozsifila dfive nez Instagram, 316 miliond

aktivnich uZivateld mé&si¢né.3’

29 PAVLICEK, Antonin. Novéa média a socialn{ sité. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, 181 s. ISBN
978-80-245-1742-1.

30 Introducing Hashtags on Instagram. Instagram [online]. [cit. 2015-11-02]. Dostupné z: http://
blog.instagram.com/post/8755963247/introducing-hashtags-on-instagram

31 Introducing Hashtags on Instagram. Instagram [online]. [cit. 2015-11-02]. Dostupné z: http://
blog.instagram.com/post/8755963247/introducing-hashtags-on-instagram

32 NUNNS, James. 5 major milestones in the history of Instagram. Computer Business Review [online]. [cit.
2015-10-07]. Dostupné z: http://www.cbronline.com/news/social-media/infrastructure/5-major-milestones-in-the-
history-of-instagram-4685603

33 CARLSON, Nicholas. Facebook Buys Instagram For $1 Billion. Business Insider [online]. [cit. 2015-10-07].
Dostupné z: http://www.businessinsider.com/facebook-buys-instagram-2012-4

34 Vyvoj poétu uzivatelt Instagramu - viz p¥iloha ¢. 3.

35 NUNNS, James. 5 major milestones in the history of Instagram. Computer Business Review [online]. [cit.
2015-10-07]. Dostupné z: http://www.cbronline.com/news/social-media/infrastructure/5-major-milestones-in-the-
history-of-instagram-4685603
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V soucasné dobé Instagram uvadi nésledujici statistiky: 75 % ze vSech
uzivatell Instagramu pochazi z jinych zemi nez ze Spojenych stati americkych.
Zemé, kde je velky pocet registrovanych uzivatelii na Instagramu, jsou napiiklad
Rusko, Brazilie, Velka Britanie a Turecko.?® Dohromady uzivatelé na Instagram od
spusténi aplikace nahrali vice nez 40 miliard fotografii. Kazdy den uZzivatelé udéli
fotografiim pies 3,5 miliard tzv. likli prostfednictvim tlacitka ,,To se mi libi.“. Kazdy
den je primérné na Instagramu po celém svété zveiejnéno 80 miliond fotografii.?”
Dle webu DMR (Digital Marketing Ramblings) tvoii 51 % registrovanych uzivatelti
muzi, 49 % zeny. 90 % uzivateli je mladSich nez 35 let, 41 %, tedy nejveétsi Cast
registrovanych uZzivateli, spadd do vékové kategorie 16 - 24 let.3® Nejuspésnéjsi

99
1

nahrand fotografie z hlediska poctu ,,To se mi libi” je k nalezeni na profilu Kendall
Jenner, celkové obdrzela pies 2,6 milionu lajk.>* Mezi G¢ty s nejvétsim poctem
sledujicich patii profily @Instagram, @taylorswift, @kimkardashian, @beyonce a
@selenagomez.40
V roce 2015 tvofi instagramova reklama v hodnoté 0,6 miliardy dolart 3,7%
podilu na reklamnich ptijmech Facebooku. Nékteré studie odhaduji, Ze v roce 2016
by to mohlo byt 7,1 % podilu a v roce 2017 dokonce 10,6 % podilu. Tyto odhady
mohou byt vzhledem k roz$ifovani reklamy na Instagramu realné.*!
HInstagram je nepredvidatelna a zabavna cesta na sdileni vaseho Zivota s
vasimi prateli prostrednictvim obrazkii. Vyfotografujte fotku mobilnim telefonem,
poté vyberte filtr, abyste transformovali obrazek do paméti, ktery udrzite

navzdy,”* zni ptedstaveni aplikace tvlrci Instagramu na oficialnim webu

Instagramu. Nejen diky tomu je Instagram popularni. ,,Neni nasim cilem byt pouze

36 KUBICKOVA, Jana. INSTAGRAM a jeho prvni pétiletka. Dotyk [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z:
http://www.dotyk.cz/42-2015/30_instagram-a-jeho-prvni-petiletka

37 Stats. Instagram [online]. [cit. 2015-10-05]. Dostupné z: https://instagram.com/press/

38 SMITH, Graig. By The Numbers: 150 Amazing Instagram Statistics. DMR [online]. [cit. 2015-10-05].
Dostupné z: http://expandedramblings.com/index.php/important-instagram-stats

39 NUNNS, James. 5 major milestones in the history of Instagram. Computer Business Review [online]. [cit.
2015-10-07]. Dostupné z: http://www.cbronline.com/news/social-media/infrastructure/5-major-milestones-in-the-
history-of-instagram-4685603

40 KUBICKOVA, Jana. INSTAGRAM a jeho prvni pétiletka. Dotyk [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z:
http://www.dotyk.cz/42-2015/30_instagram-a-jeho-prvni-petiletka

41 KUBICKOVA, Jana. INSTAGRAM a jeho prvni pétiletka. Dotyk [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z:
http://www.dotyk.cz/42-2015/30_instagram-a-jeho-prvni-petiletka

42 About Us. Instagram [online]. [cit. 2015-10-05]. Dostupné z: https://instagram.com/about/us/
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aplikaci na sdileni fotografii, ale byt zpisobem, jak mohou lidé sdilet sviij Zivot, i

kdyz jsou v pohybu.”®

1.3. Instagram v Ceské republice

V Ceské republice je aplikace volné piistupna pro viechny majitele mobilnich
telefond, jejichz operacni systémy spliiuji technické parametry k nainstalovani
aplikace. V poslednich letech se v CR zvy3uje pocet aktivnich uZivateld, vyuZivat
Instagram zacaly i mnohé ceské firmy ¢i Ceské pobocky mezindrodnich a
nadnarodnich firem a organizaci. Instagram tak v Ceské republice v soudasnosti pati
mezi socidlni média s nejvice rostouci popularitou a poctem uzivateld. Ackoliv
pfesna Cisla poctu registrovanych ¢i aktivnich uzivatelli Instagram u jednotlivych
zemi nezvefejiiuje, Gesky projekt Josefa Slerky Obrazeni vytvati archiv ¢eskych a
slovenskych instagramovych profilti a fotografii. Dle jejich statistik je tak v soucasné
dob¢ na Ceském a slovenském Instagramu aktivnich vice nez 167 tisic uzivateld.**
Redlna uzivatelska zakladna se vSak podle dalSich odhadli odbornikli na nova média
muze blizit k 400 000 uzivatelim.*

Instagram v Ceské republice vyuZivaji z komeréni sféry zejména pracovnici z
moddniho a kosmetického odvétvi. Mezi nejpopularnéjsi ucty tak patii napiiklad
@Elleczech - profil ceské mutace Casopisu Elle (k 5. fijnu 2015 celkové 13 700
sledujicich uzivateli)*, @ZOOT _CZ - profil e-shopu s oble¢enim (k 5. fijnu 2015
celkové 12 500 sledujicich uzivatelt)*’ nebo @SephoraCzechRepublic - profil
¢eskych pobocek parfumérie Sephora (k 5. fijnu 2015 celkové 6 656 sledujicich
uzivatel).*® Mezi dal$i popularni Géty muzeme =zafadit napiiklad profily pro

restaurace Ambiente, Redbull, Skoda auto nebo Nase Maso.

4 http://www.inc.com/30under30/2011/profile-kevin-systrom-mike-krieger-founders-instagram.html

4 SLERKA, Josef. Obrazeni: Obrazky a profily na ¢eském a slovenském Instagramu. [online]. [cit. 2015-10-05].
Dostupné z: http://www.obrazeni.cz

45 Budoucnost social media marketingu. KRALICKOVA, Lucie. AITOM [online]. [cit. 2015-10-05]. Dostupné z:
http://www.aitom.cz/co-je-noveho/budoucnost-social-media-marketingu

46 Elle Magazine (Czech Republic). Instagram [online]. [cit. 2015-10-05]. Dostupné z: https://instagram.com/
elleczech/

47 ZOOT. Instagram [online]. [cit. 2015-10-05]. Dostupné z https://instagram.com/zoot_cz.

48 Sephora Czech Republic. Instagram [online]. [cit. 2015-10-05]. Dostupné z: https://instagram.com/
sephoraczechrepublic/
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Vzhledem k celkovému poctu uzivateli na Instagramu je ziejmé, ze pocet
sledujicich uzivatelli neni tak velky jako naptiklad pocet fanouskl u firemnich
stranek na Facebooku.*® Piesto je vSak zejména v poslednim roce viditelny trend,
kdy si Ceské firmy na Instagramu profil zakladaji - naptiklad sit’ fetézcii Penny
Market si zaloZila profil na ceském Instagramu v zati 2015 a byla tak prvni zemi v
ramci Penny, kterd zacala marketingovou komunikaci pravé na Instagramu. Jiné
Ceské organizace a firmy sice maji mensSi pocet fanouskl, pfesto na Instagramu
pravidelné publikuji a maji mnohdy sviij vizudlni styl, kterého se drzi. Tomu
napomahd sada efektd a filtrd, které Instagram umoziiuje uzivatelim vyuzivat.
Napftiklad vydavatelstvi Tablet Media komunikuje pouze prostiednictvim
Cernobilych filtrti, vznikd tak jednotny vizualni styl, kterym vydavatelstvi
komunikuje na Instagramu, zatimco na dalSich socidlnich sitich, v online komunikaci
a propagaci vyuziva klasickou vizualni komunikaci prostfednictvim barev.

Viditelny je také trend, kdy Ceské firmy vytvareji unikatni obsah urceny
pouze pro Instagram. Casto tento obsah miZeme poznat podle toho, Ze je doplnén
specidlnim hashtagem, naptiklad soutéznim, prostfednictvim kterého se do soutéze
mohou zapojit Cesti uzivatelé¢ Instagramu. Piikladem muze byt firma Dame jidlo,
ktera kazdy meésic obdaruje 500 kredity jednoho uzivatele, ktery na Instagram

nahraje fotografii jidla doplnénou hashtagem #damejidlo.>

1.4. Struktura aplikace Instagram

1.4.1. Pristup na Instagram

Uzivatelé, kteti chtéji vyuzivat Instagram, tedy se na ném zaregistrovat a
vytvofit si profil, si zdarma stdhnou aplikaci na své mobilni telefony, kde se jim
nasledn¢ zobrazi ikonka aplikace.

Novy uzivatel mize zdarma provést svou registraci prostiednictvim aplikace,
kde zada svlij e-mail a uzivatelské jméno. Druhou mozZnosti je registrace pomoci
Facebooku, ktera slouzi pro uzivatele, ktefi jsou registrovani na této socialni siti.
Instagram automaticky propoji profil s danym facebookovym tuctem, uzivatel si

nasledné taktéz vybere své uzivatelské jméno.

49 Sledujici uzivatelé na Instagramu maji stejnou funkei jako fanousci na Facebooku.
30 Dame jidlo. Facebook [online]. [cit. 2015-12-08]. Dostupné z: https://facebook.com/damejidlo
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Ptistup k prohlizeni instagramovych profili je mozny i skrze webovy

prohlize¢, avSak zde neni moznost registrace - ta Ize provést pouze pomoci aplikace.

1.4.2. Zakladni terminologie a funkce

Profil uzivatele:

Uzivatelské jméno (Nickname) ma na Instagramu vysS$i hodnost nez jméno
uzivatele. Uzivatelské jméno se ukazuje u fotografii, které dany uzivatel na
Instagram nahraje, zaroven slouzi k vyhleddvani. DalSim zplsobem, jak Ize
uzivatelské jméno vyuZit, je oznaCeni uzivatele na fotografiich,! v popiscich a v
komentéfich. Zarovenn je zvykem, ze v piipad¢ vizitek, zivotopisi a dalSich
prezentaci, kde chce cloveék vlozit své instagramové uzivatelské jméno, pied néj
vlozi znak zavinace, tedy napt. @MickeyMouse.

Jméno se ukazuje pii zobrazeni plného profilu uzivatele. V mnoha ptipadech
uzivatelé nevypliuji své pravé jméno, ale pseudonym, piezdivku anebo pouze
zkopiruji uzivatelské jméno.

Odkaz na web ma kazdy uzivatel moznost vlozit do svého profilu, kolonku muze
pfipadné vyuzit pro odkaz na sviij profil na dalSich socialnich sitich. Tato kolonka je
zaroven jedinym mistem, kde je mozné vlozit hypertextovy webovy odkaz. Pokud
odkaz vlozi uzivatel do popisu fotografie ¢i komentaie, zobrazi se jako prosty text
namisto hypertextového odkazu.

Profilova fotografie se automaticky pii vlozeni ofizne do tvaru kruhu a ve chvili,
kdy uZivatel nahraje fotografii, se zacne ukazovat v malém formatu vedle jeho
uzivatelského jména. Firmy jako profilovou fotografii zpravidla nahravaji své logo.
Zivotopis (Bio) ma uZivatel moznost vloZit ve formé kratkého popisku v délce 150
znakd. Popisek se zobrazi v jeho profilu. UzZivatelé zpravidla vkladaji svlyj veék a
z4jmy, firmy svou stru¢nou historii ¢i claim.

Vkladani pratel je jedna ze zakladnich moznosti, jak se propojit s dalSimi
instagramisty, jejichz fotografie se budou danému uzivateli zobrazovat na hlavni
strance Instagramu po piihlaseni do aplikace. Pratelé se vkladaji a vyhledavaji

manualng, tedy prostiednictvim jejich uzivatelskych jmen, nebo si je uzivatel muze

3! Instagram tuto dopliujici funkci spustil v kvétnu 2013.
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automaticky nechat vyhledat z Facebooku. To jde ovSem jen v pfipade, Ze se
registroval pravé prosttednictvim Facebooku nebo e-mailu, ktery pouziva k

ptihlaSeni na Facebook.

Uprava fotografie pied vloZenim:

Rozmér je jednim ze specifik, kterym se Instagram od zacatku liSil od ostatnich
socialnich siti. Rozmér nahranych fotografii zobrazovanych Instagramem byl
ptivodné pouze Ctvercovy, tedy 1:1. V Cervenci 2015 Instagram v ramci aktualizace
své aplikace umoznil uzivatelim vkladat fotografie v horizontdlnim i vertikdlnim
formatu. ,,Instagram pouzival ctvercové fotografie jako zpiisob, jak se odlisit od
dalsich socidlnich siti urcenych na sdileni fotografii. Byla to ovSem i prakticka volba,
tento format poskytoval uzivateliim konzistentnéjsi vzhled, kdyz rolovali fotografiemi
svych pratel. Stejné tak tento format vypadal lépe na obrazovkach mensich
telefonii, > vysvétluje uspé$nost a diavod Etvercového formatu Ariha Setalvad,
redaktorka webového portdlu The Verge. Miniatury fotografii v uzivatelskych
profilech se vSak ve vSech ve vSech ptipadech ukazuji i v soucasnosti ve ¢tvercovém
formatu.

Kompozice fotografii. Instagram na jafe 2015 umoznil uzivatelim vkladat tzv.
kompozice fotografii, tedy vice fotografii v jednom snimku, a to prostfednictvim své
nové¢ aplikace Layout, ktera nabizi piredpfipravené Sablony pro fotografické
kompozice a sekvence. Aplikaci si mohli uzivatelé 10S zacit stahovat v bifeznu 2015,
o dva mésice pozdéji vyvojari zpiistupnili aplikaci také pro majitele telefont s

opera¢nim systémem Android.>3

Uprava fotografii:
Filtry byly jednim z divodii rozSifeni a popularity Instagramu mezi uZivateli. Pred
zvetejnénim fotografie ma kazdy uzivatel moznost sviij obrazek upravit specialnimi

barevnymi a Cernobilymi filtry. Pii vétSiné vyznamnych aktualizaci Instagramu

52 SETALVAD, Ariha. You can now post full-size landscape and portrait photos on Instagram. The Verge [online].
[cit. 2015-10-07]. Dostupné z: http://www.theverge.com/2015/8/27/9212523/instagram-full-size-photos-portrait-
landscape

33 NEWTON, Casey. Instagram introduces Layout app on Android for making better collages. The Verge [online].
[cit. 2015-10-07]. Dostupné z: http://www.theverge.com/2015/5/19/8625783/instagram-layout-android-structure
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pridavaji vyvojafi dalsi sadu filtri, které mohou uzivatelé vyuzit. Mezi
nejpouzivanéjsi filtry patii dle studie marketingové spolecnosti TrackMaven filtry
Lo-Fi, X-Pro II, Valencia, Mayfair a Rise>* Mezi Geskymi uzivateli jsou tii
nejoblibenéjsi filtry Amaro, X-Pro II a Valencie, cca tietinu fotografii ovSem
uzivatelé nahravaji v pfirozené podobé, tedy bez filtru.> 1 v ptipadé, ze se uzivatelé
rozhodnou filtr nepfidat, mohou ménit naptiklad jas, sytost, kontrast nebo teplotu

fotografie a upravovat jeji horizontalni a vertikalni perspektivu.>

Text k fotografii:

Popisek fotografie je nepovinny, velké Cast aktivnich uZzivatelii ovSem tuto moznost
vyuziva. Pfi zobrazeni fotografie se ukaze pouze Cast popisku, pro ukazani celého
textu je nutno popisek rozkliknout.

Hashtagy maji funkci klicovych slov a zaroven hypertextového propojeni text a
fotografii. Aby byl hashtag funk¢ni, je nutné ptfed dané slovo ¢i uskupeni slov bez
mezer vlozit znak ktizku (#), ktery nasledné vytvoti hypertextovou funkci hashtagu.
Jakmile uzivatel na hashtag klikne, zobrazi se mu vSechny pfispévky se stejnym
hashtagem. Timto zplsobem uzivatel¢é mohou vyhledavat konkrétni i tematické
fotografie a ptispévky, nachazet potencidlni uzivatele pro sledovani a zvySovat Sance
dosahu a popularity svych fotografii. Mezi celosvétové nejpouzivangjsi hashtagy na
Instagramu patii napiiklad #love, #me #smile, #follow.>” Zpravidla tak jde o
jednoduché, anglické a jednoslovni hashatagy.

Je bézné, ze rizné organizace, firmy, projekty, akce a udalosti pouzivaji sviij
vlastni unikatni hashtag, ktery vyuZziji i ostatni béZni uZzivatelé. U Mezinarodniho
filmového festivalu Karlovy Vary je oficialni hashtag #kviff, kazdy rok ovSem nektefti
uzivatelé pouzivaji i hashtag s uréenim roku, tedy naptiklad #kviff2015, ptipadné
dalsi modifikované hashtagy jako #kviffialks apod.

54 5 of the most popular Instagram filters and when to use them. Dog-Eared Social [online]. [cit. 2015-10-07].
Dostupné z: http://www.kierastein.com/popular-instagram-filters/#sthash. Enfn2 SEW.dpbs

55 DOCEKAL, Daniel. Nejvice oblibené filtry na &esko-slovenském Instagramu. JustIT.cz [online]. [cit.
2015-10-07]. Dostupné z: http://www.justit.cz/wordpress/2014/05/24/nejvice-oblibene-filtry-na-cesko-
slovenskem-instagramu/

36 Obrazova ptiloha €. 4 obsahuje ukazkovou fotografii upravenou v riiznych filtrech.

57775 Popular Instagram Tags You Should be Using. ShortStack [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: http://
www.shortstack.com/75-popular-instagram-tags-you-should-be-using/


http://www.justit.cz/wordpress/2014/05/24/nejvice-oblibene-filtry-na-cesko-slovenskem-instagramu/
http://www.shortstack.com/75-popular-instagram-tags-you-should-be-using/
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Oznaceni lidi je moznost podobna jedné¢ ze zakladnich funkci fotografii na
Facebooku. Kazdy uzivatel miize na své fotografii oznacit jiného uzivatele, ktery je
na Instagramu registrovany.

Pridani mista umoznuje fotografii oznacit adresou z mista potizeni. Diky této funkci
mohou uzivatelé vyhledavat fotografie pouze z mist, které si vyberou.

Sdileni na dalSich socialnich sitich je popularni mezi uzivateli, ktefi jsou aktivni na
vice socialnich sitich. Instagram umoziuje fotografie z Instagramu pii zvetfejnéni
automaticky sdilet ve stejnou chvili na socialnich sitich Facebook, Twitter, Tumblr a
Flickr. Na téchto sitich se krom¢ samotného piispévku objevi informace, Ze

fotografie byla sdilend prostiednictvim aplikace Instagram.

Vyhledavani:

Vyhledavéani uzivatelti je po pfihlaSeni do aplikace mozné prostfednictvim jména
nebo uzivatelského jména.

Vyhledavani hashtagii je po pfihlaSeni do aplikace mozné prostiednictvim
klicového slova. Ve vysledku hleddni se u hashtagli zobrazuje pocet pouziti daného
hashatagu, coz miize pomoci zejména marketingovym pracovnikiim, kteti hleda;ji
vhodné a popularni hashtagy k fotografiim propagujicim firmu ¢i produkt.
Vyhledavani mist je po pfihlaSeni do aplikace mozné prostiednictvim vyplnéni ¢asti

adresy (ulice, méstska ¢ast apod.) ¢i mistniho nazvu.
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2. Online komunikace MFF KV a zahrani¢nich filmovych festivali

V predchozi ¢asti byla nastinéna historie a struktura socialni sité Instagram.
Tato kapitola je zamétena predev§im na MFF KV, jehoZz instagramova komunikace je
hlavnim bodem vyzkumnych otazek této diplomové prace. Zaveér kapitoly dopliuji
piiklady uspéSné a originalni komunikace zahrani¢nich filmovych festivalli na

Instagramu.

2.1. Strucné predstaveni MFF KV

Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary (MFF KV) je nejvyznamnéjsi,
zatazen do festivalové kategorie ,,A“, tedy do prestizni kategorie festivali se
statusem ,, nespecializovany festival se soutézi celovecernich hranych filmii“.>8 V této
kategorii jsou dale naptiklad filmové festivaly v Cannes, Moskvée, Berlin€ nebo
Montrealu.>

Prvni ro¢nik festivalu prob&hl v roce 1946 v Maridnskych Léaznich, o rok
pozdéji se konal v Karlovych Varech. Od roku 1948 je ud¢lovana cena Kfistalovy
globus. Soucasny tym festivalu v ¢ele s Jifim BartoSkou funguje od roku 1994. ,,Svou
novou programovou i organizacni koncepci dokazal tym Jiriho Bartosky a Evy
Zaoralové behem nékolika malo let vratit festivalu prestiz a zajem odborné i laické
verejnosti. " Do vedeni festivalu patii nyni Jifi Bartoska, ktery ma funkci prezidenta
festivalu, Eva Zaoralova ve funkci umélecké poradkyné, Krystof Mucha v pozici
vykonného feditele a Karel Och v pozici uméleckého feditele. Dalsi hlavni oddéleni,
ktera se staraji o festival, jsou: programové oddéleni, doprava kopii, Film Industry
oddéleni, PR a tiskové oddéleni, Guest Service, International Relations, Sponsor &
Guest Relation, marketing, produkce a finan¢ni oddéleni.®!

O vizualni podobu festivalu se v soucasné dobé stara Michal Caban, Ales

Najbrt a Vaclav Jirasek. Ale§ Najbrt zacal s MFF KV spolupracovat v roce 1995, kdy

38 Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary. RWE [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: https://www.rwe.cz/
karta/mezinarodni-filmovy-festival-karlovy-vary/

39 Profil festivalu. Mezindrodni filmovy festival Karlovy Vary [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: http://
www.kviff.com/cs/o-festivalu/profil-festivalu

60 Profil festivalu. Mezindrodni filmovy festival Karlovy Vary [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: http://
www.kviff.com/cs/o-festivalu/profil-festivalu

o1 http://www.kviff.com/cs/o-festivalu/kontakty
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dostal na starost napiiklad vizual oficialnich brozur festivalu.? Kazdé jaro
predstavuji v poslednich letech spolec¢n¢ Jifi Bartoska a Ale§ Najbrt oficidlni plakat
daného ro¢niku festivalu.

Je pravidlem, Ze festival probihd na pifelomu Cervna a Cervence, ptipadné na
zacatku Cervence. Do prubéhu festivalu se zapojuje s doprovodnym programem takeé
mésto Karlovy Vary. Hlavnim centrem festivalu je hotel Thermal. Kinosaly, ve
kterych probihaji filmové projekce, se nachdzi v klasickych kinech v okoli centra
Karlovych Vari, v hotelu Thermal ¢i ve specialnich sélech a divadlech uzpiisobenych
v dobé festivalu pro promitani filmi. Filmové hvézdy jsou nejcastéji ubytovavany v

Grandhotelu Pupp a jeho okoli, kde maji své docasné sidlo také partnefi festivalu.

2.1.1. 50. ro¢nik MFF KV (2015)

Na jubilejni 50. ro¢nik festivalu, ktery probihal od 3. do 11. ¢ervence 2015, se
dohromady akreditovalo 12 857 ndvstévnikl, z toho filmovych tvlrch bylo 547,
filmovych profesionald 1017 a novinaitt 670. Dohromady se prodalo 13 5105
vstupenek a probéhlo 488 projekci ve 14 festivalovych kinosalech.* 300
mezinarodnich reziséri, filmafi a hercii osobné uvedlo své nejnovéjsi snimky. 70
filma bylo uvedeno ve svétové, mezinarodni nebo evropské premiéie.%

Autofi jubilejni identity jsou Marek Pistora, Ale§ Najbrt a Vaclav Jirasek.%
,, Lehce absurdni typografickou vzpominku na imaginarni staré casy koriguji lidi,
kteri tvori soucasnost festivalu,“ popisuji autofi vizualni styl 50. rocniku, ktery
probéhl v roce 2015 a ktery predni Ceské studio Najbrt doplnilo sloganem ,, Happy
Anniversary, Vary! .66

Hlavniho hrdinu klasické festivalové znélky ztvarnil v roce 2015 herec a

rezisér Mel Gibson, ktery v roce 2014 na MFF KV obdrzel Kiistalovy globus za

2 Pondélni KVIFF Talk: Kdo stoji za designem festivalu? Mezindrodni filmovy festival Karlovy Vary [online].
[cit. 2015-10-07]. Dostupné z: http://www.kviff.com/cs/novinky/999-pondelni-kviff-talk-kdo-stoji-za-designem-
festivalu

03 Novinky: Zavérecné festivalové statistiky. 50. Mezindrodni filmovy festival Karlovy Vary [online]. [cit.
2015-10-29]. Dostupné z: http://www.kviff.com/cs/novinky/1200-zaverecne-festivalove-statistiky

64 Profil festivalu: Zakladni informace. 50. Mezindarodni filmovy festival Karlovy Vary [online]. [cit. 2015-10-29].
Dostupné z: http://www.kviff.com/cs/o-festivalu/profil-festivalu

% Happy Anniversary, Vary!. Studio Najbrt [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: http://www.najbrt.cz/detail/
happy-anniversary-vary

% Happy Anniversary, Vary!. Studio Najbrt [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: http://www.najbrt.cz/detail/
happy-anniversary-vary
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mimotadny umeélecky pfinos svétové kinematografii. Premiéra znélky pro publikum
festivalu kazdoro¢né probihd na slavnostnim zahajeni MFF KV, coz u 50. ro¢niku
vyslo na 3. Cervenec 2015. ,,Jsme radi, Ze se podarilo realizovat znélku s Melem
Gibsonem béhem jediného roku, coz je pri vytizenosti takovychto osobnosti maly
zazrak, “ prohlasil prezident festivalu Jifi Bartoska.®’” Rezisérem znélky je Martin
Krej¢i, ktery mél na starost i n€které predchozi znélky, naptiklad s Helen Mirren a
Jifim Menzelem.%® Martin Krej¢i na projektu festivalovych znélek spolupracuje s
jednim z nejvytizenéjSich ceskych reziséru reklamnich znélek Ivanem

ZacharidSem.®

2.2. MFF KV na socialnich sitich

MEFF KV je aktivni na véting nejrozsitengjsich socialnich sitich v CR, tedy na
Facebooku, Twitteru, YouTube a Instagramu. Na vSechny tyto 4 sit¢ ma odkaz na
hlavni webové strance festivalu, a to v podobé vizualné sladénych ikon v sekci
,, Festival na siti”.7°

Na Facebooku mé festival zaregistrované jméno facebookové stranky
Karlovy Vary International Film Festival. K 7. tfijnu 2015 ma stranka 43 289
fanouskt.”! Stranka byla zaregistrovana v dubnu 2009. Administratofi stranky
castené vyuzivaji prednastavenych moznosti, které facebookové stranky nabizeji, a
to naptiklad vyplnéni vyznamnych udalosti z piedchozich let nebo ptidani paneli do
hlavniho menu stranky - zde je pfidan panel Twitter a YouTube, je tak viditelné
propojeni s dal$imi socidlnimi sitémi. Uzivatel se tak i pfimo prostiednictvim
Facebooku mutze podivat na novy obsah MFF KV na Twitteru, YouTube a
Instagramu, aniz by Facebook musel opoustét.

Aktualizace obsahu a ptidavani novych piispévkll probihd na Facebooku jak

v dobé festivalu, tak 1 v dalS§ich mésicich. Administratofi informuji o riiznych

67 Novinky: Znélka s Melem Gibsonem je natogena!. 50. Mezindrodni filmovy festival Karlovy Vary [online]. [cit.
2015-10-29]. Dostupné z: http://www.kviff.com/cs/novinky/820-znelka-s-melem-gibsonem-je-natocena

% Novinky: Znélka s Melem Gibsonem je natogena!. 50. Mezindrodni filmovy festival Karlovy Vary [online]. [cit.
2015-10-29]. Dostupné z: http://www.kviff.com/cs/novinky/820-znelka-s-melem-gibsonem-je-natocena

% Novinky: V nové znélce si zahraje Mel Gibson. 50. Mezindrodni filmovy festival Karlovy Vary [online]. [cit.
2015-10-29]. Dostupné z: http://www.kviff.com/cs/novinky/813-v-nove-znelce-si-zahraje-mel-gibson

70 Viz piiloha ¢. 5.

71 Karlovy Vary International Film Festival. Facebook [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: https://
www.facebook.com/KVIFF
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statistikach, uspéchu filmi, které byly na festivalu promitany, planech na pftisti
ro¢nik nebo o spratelenych festivalech. Z vizualniho materidlu jsou Casto vkladany
momentky a oficidlni fotografie nejen z posledniho ro¢niku. Administratofi stranky
nejcastéji vyuzivaji moznost vkladat na facebookovou stranku jednotlivé fotografie,
které Facebook oznacuje nazvem ,, Timeline photos“ namisto vytvoreni klasickych
alb. Téch je na strance pouhych 17, v nékterych ptipadech jsou alba beze jména.
Jedno z alb je také album ,,Instagram Photos“, které ovSem obsahuje jednu
fotografii, neni tak propojené se vklddanymi fotkami na Instagram.

Na Twitteru vystupuje festival pod jménem kviff, coz je jméno shodné s
hashtagem, ktery je zpravidla v souvislosti s festivalem pouzivan a ktery znamena
zkratku anglického nazvu MFF KV, tedy Karlovy Vary International Film Festival.
VétSina uzivatelt Twitteru a Instagramu ma tento nazev zazity a i v bézné mluvené
konverzaci se tak namisto oznaceni ,, festival ve Varech“ nebo ,, karlovarsky festival
pouziva pouze oznaceni ,, kviff*, v mluvené podob¢ [kvif]. Stejné oznaceni je pouzito
1 v doméné na Facebooku, tedy facebook.com/kviff.

Jak na Facebooku, tak na Twitteru je hlavni vizual stranky, tedy tGvodni
fotografie, v soucasné dob¢ (fijen 2015) stale spjat s poslednim ro¢nikem festivalu.
MFF KV tedy nepouziva zadnou univerzalni grafiku uréenou pro komunikaci na
socialnich sitich, ktera by byla nasazena po skonceni festivalu.

K 7. fijnu 2015 sleduje festival na Twitteru 2 899 followert.”> Do této chvile
zvetejnili administratoii 1 686 tweetl,”? hojné jsou vyuZivany fotografie, které
Twitter umoziiuje k pfispévkim piidavat. Na rozdil od Facebooku je obsah na
Twitteru kazdy rok aktualizovany piedevsim v dobé festivalu, piipadné€ v blizké dobé
pied festivalem a po festivalu. Posledni tweet MFF KV je ze dne 3. srpna 2015,
pfedchozi tweety jsou vlozené v obdobi do 11. Cervence 2015, coz byl zaroven
posledni den 50. ro¢niku festivalu. Na Twitteru je zaloZen také oficidlni anglicky
profil festivalu s nazvem kviffest, ktery celkové sleduje 1993 uzivatelii. Ten je stejné

jako ¢esky profil béhem roku téméf neaktualizovany.’

72 Kviff. Twitter [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: https://twitter.com/kviff
73 Kviff. Twitter [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: https://twitter.com/kviff
74 Kviffest. Twitter [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: https://twitter.com/kviffest
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Také na YouTube je MFF KV zaregistrovan pod jménem kviff, a to od roku
2008.7> Jako hlavni video, které YouTube umoziuje administratorim zvolit, slouZzi
na podzim 2015 video KVIFF 2015 (Festival Highlights for Closing Ceremony).
Vsechna videa, ktera festival na YouTube nahral, jsou dohromady rozdélena do 38
kategorii - naptiklad Official Festival Trailers / Festivalove znélky, Highlights 2015
nebo Press Conferences 2015.7° Mezi nejsledovangjsi videa, tedy videa s nejvétsim
poctem zhlédnuti, zpravidla patii festivalové znélky a oficialni trailery filmt z
hlavnich soutéznich sekei.”’

Na instagramovém oficidlnim profilu festivalu, ktery najdeme pod
ptezdivkou kviff, bylo k fijnu 2015 publikovano 251 fotografii, celkové profil k fijnu
2015 sleduje 2 728 uzivatel.”® Fotografie zachycuji jak vyznamné festivalové hosty,
tak bézné navstévniky, tiskové konference, doprovodny program nebo zabéry budov
a architektury Karlovych Vari. Nékteré fotografie jsou doplnény efektem, rameckem
nebo jinak vizualné upraveny. Soucasti obsahu jsou kromé fotografii také kratka
videa.

Jako soucasnd profilova fotografie Instagramu slouzi logo k 50. ro¢niku
festivalu. Vlozené fotografie zpravidla dopliiuji popisky v Ceském jazyce bez
anglického prekladu. Mezi nejcastéjsi hashtagy u fotografii patti #kviff,
#karlovavary, #movie, #thermal, #festival, #film nebo #czechrepublic.

2.3. MFF KV na dalSich online portalech

Hlavnim on-line kandlem MFF KV jsou webové stranky festivalu na URL
adrese s mezinarodni doménou - www.kviff.com. Web je pIn¢ funkcni v Ceské i v
anglické jazykové verzi. Jsou zde k nalezeni zakladni informace pro navstévniky
(ubytovani, vstupenky, kina atd.), pro filmové profesionaly (akreditace, sluzby pro
filmové profesiondly atd.) i pro medidlni pracovniky (akreditace tiskové zpravy,

tiskové konference atd).”

75 Rviff. YouTube [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: https://www.youtube.com/user/kviff

76 Kviff - vytvofené seznamy videi. YouTube [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: https://www.youtube.com/
user/kviff/playlists

77 Kviff - nahrand videa. YouTube [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: https://www.youtube.com/user/kviff/
videos?flow=grid&view=0&sort=p

78 Kviff. Instagram [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: https://instagram.com/kviff

7 50. Mezindrodni filmovy festival Karlovy Vary [online]. [cit. 2015-10-07]. Dostupné z: http://www.kviff.com/
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Pted zahdjenim festivalu umoznili administratofi navstévnikim v poslednich
letech rezervovat urcity pocet vstupenek pravé prostiednictvim webu. Nekteré stalé
sekce jako napiiklad diskuze navstévnikd o moznostech ubytovani byly tento rok na
webu zruseny a presunuty na Facebook, kde k tomuto ucelu uzivatelim slouzi
moznost pridavat dotazy pfimo na facebookovou stranku festivalu, kde je ostatni
navstévnici mohou ihned komentovat bez nutnosti schvaleni.

Novindfi a partnefi festivalu maji moznost se ptihlasit k odbéru online
newsletterll prostfednictvim e-mailu, kam jim nasledné chodi informace, tiskové
zpravy a novinky z piipravy festivalu. Fotografové mohou byt o piijezdu hvézd
informovani prostfednictvim specialniho SMS servisu.

V poslednich letech je pravidlem, Ze organizéatoii kazdy rok zvefejni na
zacatku festivalu oficidlni festivalovou aplikaci, kterd funguje jako alternativa k
papirové brozuie s programem. Aplikace obsahuje seznam vSech filmi 1 s
promitacimi casy, stejné¢ jako jejich medailony a doprovodny program. Dale aplikace
nabizi navstévnikim rezervaci uréitétho % z celkového poctu vstupenek
prostfednictvim specialnich kédt z akreditace neboli Festival Passu, ktery si
navstévnici mohou poridit. Soucasti je také mapa se vSemi saly a jizdni tad

festivalovych autobusovych linek.

2.4. Komunikace zahrani¢nich filmovych festivalii na socialnich sitich

Za konkuren¢ni filmové festivaly MFF KV se daji povazovat festivaly ze
stejné kategorie, tedy z kategorie A, které nejsou specializovany na zadny filmovy
zanr. Takovych festivalii je dohromady 13. Z Evropy to jsou: Festival de Cannes ve
Francii, Berlinare v Némecku, La Biennale di Venezia v 1talii, Festival del film
Locarno ve Svycarsku, Moscow Internatonal Film Festival v Rusku, Festival de San
Sebastian ve Spanélsku a Miedzynarodowy Festiwal Filmowy v Polsku. MFF KV
patii v porovnani s ostatnimi festivaly mezi nejstarsi.

Tyto festivaly €asto ,,bojuji* o premiérové uvedeni soutéznich filmt. Do hlavni
sekce totiZ mohou byt zatazeny pouze filmy, které nebyly uvedeny v mezinarodni

souté¢zi zadného jiného filmového festivalu. Pokud filmy v soutézi uspéji, maji veétsi
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Sanci na mezinarodni distribu¢ni zajem. Mezi nejprestiznéj$i ocenéni patii ziejme
Zlata palma, coz je hlavni ocenéni na Mezinarodnim filmovém festivalu v Cannes.

Vsechny tyto festivaly komunikuji na popularnich socidlnich sitich. Napiiklad
Festival de Cannes odkazuje na svych webovych strankach® kromé Instagramu na
Facebook, Twitter a také Tumblr. Na Facebooku ma k 8. fijnu 2015 celkem 421 133
fanousk(,®' na Twitteru 208 tisic sledujicich.®? VSechny festivaly kategorie A
komunikuji na socidlnich sitich, které pouzivaji, aktivné, pravidelné a profesionalné.
Ani jeden z téchto festivalli ovSem nevyuziva druh komunikace ¢i doprovodnych
vizuali, ktery by se néjakym zptsobem lisil od ostatnich festivald, které by se jim
mohly inspirovat.

Mezi filmové festivaly, které nepatfi do kategorie A a které jsou nadmiru
aktivni na Instagramu, patii naptiklad Sarajevo Film Festival, ktery k tijnu 2015
sleduje celkem 4194 sledujicich®® nebo Sydney Film Festival s poétem 3095
sledujicich.8

Nékteré z filmovych festivali nahravaji na Instagram kromé fotografii
upravenych pfednastavenymi filtry také fotografie, které jsou opatfeny specialnimi
vizualnimi dopliky, fontem apod., ptipadné jsou vytvoreny jako specialni graficky
obsah pro Instagram. Piikladem mohou byt dva severské filmové festivaly, Géteborg
Film Festival, jeden z nejznaméjSich skandindvskych filmovych festivali, a
Stockholm International Film Festival. Oba dva festivaly nahravaji na Instagram
vizualni materidly, které¢ informuji nejen o déni na festivalu, ale 1 praktickych
informacich, jako je cena vstupenek nebo zplisob, jak si objednat listky
prosttednictvim SMS zpravy. Specialni vizualni obsah uréeny pro marketingovou
online komunikaci je tak vytvafen i pro Instagram. Goteborg Film Festival na svém
uctu @gbgfilmfestival®> dopliuje oficialni plakaty festivalu svymi grafickymi a

textovymi prvky ve formé ¢erveného trojuhelniku v levém dolnim rohu, do kterého

80 Festival de Cannes [online]. [cit. 2015-12-08]. Dostupné z: http://www.festival-cannes.com/en.html#

81 Festival de Cannes - Page Officielle. Facebook [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: https://
www.facebook.com/Festival-de-Cannes-Page-Officielle-197710070249937/timeline/

82 Festival de Cannes. Twitter [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: https://twitter.com/Festival_Cannes

8 Sarajevo Film Festival. Instagram [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: https://instagram.com/
sarajevofilmfestival/?hl=cs

84 Sydney Film Festival. Instagram [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: https:/instagram.com/sydfilmfest/

85 Goteborg Film Festival. Instagram [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: https://instagram.com/
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je vlozen text. Stockholm International Film Festival na sviij profil @sthlmfilmfest3¢
vklada vizudlni materialy, které jsou zalozeny na klasickych filmovych prvcich, jako
je mnapfiklad odpocitdvani do zacatku filmu. Tento prvek tvirci propojili s
fotografiemi hrdinti z nékterych filmi. DalSim kreativnim zpiisobem komunikace na
daném profilu je naptiklad vlozeni vizualh, které obsahuji pouze cCislici, kterd

vyjadiuje pocet dntl, které zbyvaji do zacatku festivalu.’’
2.4.1. Toronto Silent Film Festival na Instagramu

Toronto Silent Film Festival je kanadsky filmovy festival zaméfeny na
promitani klasické némé kinematografie, ktera je pfi projekci doplnéna zivym
hudebnim doprovodem. Posledni roénik probéhl 9. - 14. dubna 2015,%® nasledujici
ro¢nik je naplanovan na 7. - 12. dubna 2016.8 Od roku 2013 vyuziva festival jako
hlavni on-line kanal k propagaci programu a samotného festivalu praveé Instagram.

V roce 2013 zalozili organizatofi festivalu tfi jednotlivé instagramové ucty, a
to @tsft 1, @tsft 2 a @tsff 3. Na kazdém z téchto ucti predstavili jeden z némych
filmd - Sunrise: A Song of Two Humans, Tumbleweeds a Super-Hooper-Dyne
Lizziers. Instagramové UCty slouzily jako trailery k témto filmim, které byly na
festivalu promitané. Trailery na Instagramu vSak nebyly propagovany ve formeé
videa, jak je na internetu zvykem, ale ve form¢ jednotlivych fotografii. Uzivatel si
jeden z danych profili musel oteviit, zapnout moznost zobrazeni fotografii pod
sebou (coz je jedna ze dvou zakladnich moznosti, kter¢ ma kazdy, kdo navstivi
jakykoliv profil na Instagramu) a projizdét seznamem fotografii smérem dolt. Diky
tomuto zobrazeni méli uzivatelé moznost trailer zhlédnout pomoci jednotlivych
snimk, které dohromady tvoii zabéry traileru. Jelikoz tviirci nové instagramové Ucty
propagovali na svych internetovych strankach a ve veSkeré online komunikaci, bylo

pravdépodobné, ze se k profilim dostanou také lidé, ktefi na Instagramu zatim

86 Stockholms filmfestival. Instagram [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: https://instagram.com/
sthimfilmfest/

87 Viz piiloha €. 6.
88 Toronto Silent Film Festival [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: http://www.torontosilentfilmfestival.com

8 Toronto Silent Film Festival. Facebook [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: https://www.facebook.com/
TorontoSilentFilmFestival/info/?ref=page_internal
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nemeéli ucet. Proto tvirci zaroven natocCili a umistili na YouTube video, ve kterém
novym uzivatelim Instagramu poradili, jak dané 3 uéty spravné pouzivat.”

Toronto Silent Film Festival vyuzil moZnosti Instagramu nevSednim
zpusobem také béhem dalSich dvou rocnikli. V roce 2014 vytvorili organizatofi
oficialni instagramovy Gdet festivalu @tsff2014. Uéelem tohoto profilu bylo kromé
propagace festivalu samotného také pfipomenout stoleté vyro¢i zacatku filmové
kariéry herce Charlieho Chaplina, ktery se ve filmu poprvé objevil v roce 1914. Tym
pouzil instagramovy ucet jako interaktivni ¢asovou osu kariéry Chaplina. Nahrané
fotografie stejné jako v ptredchozim ro¢niku festivalu nefungovaly jako jednotlivé
prvky, které se uzivatelim zobrazuji na zdi spole¢né s dal$imi fotografiemi od
dalSich uzivateli. Pokud chtél uzivatel Casovou osu vidét celou, byl nucen
rozkliknout profil @tsff2014 a otocit mobilni telefon do zobrazeni na Sitku.
Nasledné si uZivatelé mohli prostfednictvim posouvani nahledu fotografii prohlizet
filmové milniky Chaplina az do jeho smrti.’! Milniky kariéry byly vloZzeny ve formé
kratkych videt, které Instagram zobrazuje v ndhledu stejné jako fotografie. Jednotlivé
fotografie a videa tak byly jakousi mozaikou, ktera nasledné tvoii celkovy vizual
daného instagramového profilu. Toto pouziti Instagramu je specifické a unikatni
nejen mezi profily filmovych festivald, ale vSeobecné mezi firemnimi ¢ty na
Instagramu.

Posledni ro¢nik, tedy Toronto Silent Film Festival 2015, mél také sviy
oficialni ucet pod jménem @tsff2015, ten vSak byl vytvofen pomoci uctu @tstf2014,
ktery byl pfejmenovan pravé na @tsff2015. Zistala ¢asova osa s Charlie Chaplinem,
zménény byly nejnovéjsi fotografie, které se uzivatelim pii rozkliknuti profilu
zobrazuji nejdiive a které zaroven promuji nejnovejsi rocnik festivalu.

S timto nevSednim napadem vyuziti Instagramu pfisla v roce 2013 kanadska
reklamni agentura Cossette v Cele s kreativnim feditelem Matt Litzingerem.”? Jde tak

o projekt, ktery ucinil jedine¢né propojeni zacatki kinematografie s novymi médii.

% Toronto Silent Film Festival Rethinks Instagram. Lonelybrand [online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: http://
lonelybrand.com/blog/toronto-silent-film-festival-rethinks-instagram-and-we-love-it/

°l VREELAND, Janelle. Toronto Silent Film Festival “Hacks” Instagram for Chaplin Tribute. Lonelybrand
[online]. [cit. 2015-10-29]. Dostupné z: http://lonelybrand.com/blog/toronto-silent-film-festival-instagram-
chaplin/
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Toronto Silent Film Festival je aktivni i na dalSich socidlnich sitich - Facebook,
Twitter, Tumblr a YouTube. Ani na jedné z téchto siti vSak neni oficialni profil

festivalu vyuzit unikatnim zptisobem, jako je vyuzit profil na Instagramu.”?

93 Viz piiloha ¢. 7.
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3. Vizualni komunikace

MFF KV stejné jako dalsi filmové festivaly vyuzivd pii komunikaci na
Instagramu a dalSich socialnich sitich formu komunikace vizudlni. Na
instagramovych profilech je vizudlni material - tedy fotografie ¢i video - hlavnim
obsahem sdéleni. Také na Facebooku, v oficidlni aplikaci nebo na webovych
strankach MFF KV je vétSina informaci doplnéna vizudlni ptilohou. Je proto dilezité
vymezit, jak pienos informaci prostfednictvim vizualni komunikace funguje, jaka
specifika ma v této komunikaci vyuziti fotografie a ¢im se odliSuje vizualni

komunikace na Instagramu.

3.1. Vizualni komunikace jako metoda pienosu informaci

Jedna z forem socidlni komunikace je vizualni komunikace. Pojmem

¢

,vizudlni® oznacujeme véci, které se tykaji zrakového vnimani. Pojmem
,,komunikace* oznaCujeme ptenos riznych informacnich obsahti. Krom¢ vizualni
komunikace spada pod socialni komunikaci také komunikace Gstni a pisemna.*
Definice komunikace se 1i$i podle teoretick¢ého ramce, ze kterého vychazeji.
Dle Reifové a kolektivu ovSem témétr vSechny definice komunikace uplatiiuji s
terminologickymi odliSnostmi pét zdkladnich prvkli komunikace (komunikator,
adresat, komunika¢ni kanal, mediované sdéleni, Gi¢inek).>> Sdélujici osoba se nazyva
komunikator, ktery prenasi obsah sd€leni - komuniké - smérem ke komunikantovi,
tedy osobé, ktera sdéleni piijima. Informace je zakddovana, skrze médium pienesena
s uritym Umyslem a urCitym uc¢inkem. Néasledné je informace komunikantem
dekodovéna. Klasické vymezeni socialni komunikace, tedy i komunikace vizualni,
je: kdo - prendsi co - komu - ¢im - prostiednictvim jakého média - s jakym umyslem -
s jakym ucinkem.®0 V ramci vizualni komunikace je sdéleni pfenaseno od odesilatele
k pfijemci, kterym je nejcastéji divak ¢i publikum, a §ifeno pomoci urcitého

vizualnitho materidlu. Médium je ndstroj, ktery umoZiiuje danou informaci

9% VYMETAL, Jan. Priivodce tispéSnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2008,
322 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2614-4.

95 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, s. 98. ISBN 80-7178-926-7.

9 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovéi média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, s. 27. ISBN
978-80-7367-466-3.
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zprostfedkovat ¢i ukladat - ve vizualni komunikaci mize jit naptiklad o kresbu,
knihu, internet, kino.

Komunikace pouziva ke sdélovani vyznamu prvky, které nazyvame pojmem
znaky. ,,Znakem se muzZe stat jakykoli materidlni nebo idedlni predmet, jeho
vlastnosti nebo i udalost, jestlize slouzi pri dorozumivani jako prostiedek prenosu
néjakého obsahu lidského védomi. 7 Nese-li znak vyznam alespon pro jednotlivce,
stava se tak znakem. Interpretaci sdéleni ovliviiuje zdsoba znakli komunikatora a
komunikanta. Dle teoretika kulturdlnich studii Stuarta Halla vSechny vyznamy, které
znaky na zaklad¢ nejriiznéjsich interpretaci v prubéhu ¢asu nasbiraly, mohou zménit
vyznam sdéleni, které autor piivodné¢ zamyslel. Piijjemce je tedy dle Halla stejné
dalezity jako autor, jelikoZ procesem interpretace dochdzi ke zméndm vyznamu
daného sdéleni.”® To, Ze producent sd€leni sice mlze vytvofit obraz nebo urdity
medidlni text, av§ak nema kontrolu nad vyznamy, které si z dila odnesou diky
rozdilnym kulturnim kontextiim piijemci sdé€leni, tvrdi také Marita Sturken a Lisa
Cartwright ve své publikaci Studia vizualni kultury.*® ,, Obraz vytvari vyznamy tim, zZe
je rozsirovan mezi divdky, takZe miizeme Fici, Ze vyznamy nelezi v samostatnych
obrazech. Vyznamy jsou spise vysledkem komplexni spolecenské interakce mezi
obrazy, divaky a kontextem. Dominantni vyznamy, které prevladaji v dané kulture, z
teto komplexni interakce vyplyvaji a existuji spolecné s vyznamy alternativnimi, ba
protichiidnymi. “!% Kromé toho autorky pfipominaji, Ze v rdmci vizulni komunikace
oslovuji vizualni dila ur€ené pro Sir§i publikum divéky jako jednotlivee, ackoliv si
dani jednotlivei uvédomuji, Ze se na stejné dilo divda mnoho dalsich lidi a obraz tak
nebyl zamyslen pouze pro né.'%! Vysokoskolsky pedagog Milan Mikulastik tvrdi, Ze
., Clm vice je mezistupnu pri zprostredkovani informaci, tim vétsi je zkresleni obsahu

informace. “.10?
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Vizualni komunikace je tak sdélovani informaci, mysSlenek a dalSiho obsahu
pomoci vizualniho zobrazeni informaci. Komunikace miize byt jednosmérna (napft. v
hromadnych sdélovacich prostfedcich) i obousmérnd (moznost zpétné¢ vazby).
Vizualni komunikace umoziuje kromé predani informace také zapiisobit smyslove, a
tim padem ovlivnit pfijemcovo vnimani informaci. Informace mohou byt ve vizualni
podobé vyjadieny rychleji nez v jinych podobéach (napf. pismo), a tak muze byt
vizualni komunikace jednim z hlavnich néastroji pfenosu informaci.

Vizualni material mohou tvofit rizné typy a formy sdé€leni, které zavisi na
kulturni realité, kterou reprezentuji. V kinematografii jsou vizudlnim materidlem
filmové snimky, v malbé obraz, v sochaftstvi sochy apod. Vizudlni komunikace neni
pouze umélecka ¢i graficka disciplina. Jde o vSechny projevy, které jsou zachytitelné
a zpracovatelné zrakem. Proto mizeme za vizuadlni komunikaci oznacit i odévni styl
a uces jedince ¢i skupiny.

Vyznamny teoretik vizudlni kultury Nicholas Mirzoeff tvrdi, Zze zkoumani
vizualni kultury a komunikace je potfebné, a to vzhledem k nepoméru mezi
nadbytkem vizudlni zkuSenosti v postmoderni kultufe a schopnosti analyzovat
vidéné. ,, Prestoze se jednotliva vizudlni média obvykle zkoumala oddélenée, nyni je
nezbytné interpretovat postmoderni globalizaci vizualni sféry jako vsednodenni jev.
Badatelé z Sirokého spektra oblasti, jako jsou déjiny, umeni, filmova a medialni

studia ¢i sociologie, zacali toto rozsahlé pole oznacovat jako vizualni kulturu. “'%

3.2. Vizualni komunikace prostrednictvim fotografie

Fotografie jako médium zaznamenavajici jednotlivé okamziky existuje témér
dvé staleti. Dle Nicholase Mirzoeffa vrcholi vynalezem fotografie cela desetileti
experimentll s vizualnimi médii a pokusy ,,najit rychlejsi a presnéjsi prostiedek
zobrazovani, nez nabizela tradicni vizudlni uméni. “1%* Jak v éfe klasické fotografie,
tak v éfe fotografie digitalni autofi méli a stale maji moZznost vysledna fotograficka
dila upravovat, ménit a ovliviiovat. Divék, ktery vysledné dilo pfijima, ma moznost

volby, za co fotografovany predmét oznaci a co z né&j vyvodi. NemulZe vSak popfit,

103 MIRZOEFF, Nicholas. Uvod do vizudlni kultury. Praha: Nakladatelstvi Academia, 2012, s. 14. ISBN
978-80-200-1984-4.
104 MIRZOEFF, Nicholas. Uvod do vizudlni kultury. Praha: Nakladatelstvi Academia, 2012, s. 89. ISBN
978-80-200-1984-4.
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alespon v ramci klasické fotografie, ze byl dany predmét vyfotografovan. Mirzoeft
proto fotografii oznacuje za médium minulého Casu. ,,Fotografie rika 'takto to bylo’,
ne 'takto to je’,* dopliuje Mirzoeff své tvrzeni'®

Upravy fotografie, zaznamenani jedine¢nosti pfedmétu a zachyceni pravdivosti
reality je téma, kterému se vénuje od pocatku fotografie velké mnozstvi teoretiki.
Naptiklad francouzsky sémiotik Roland Barthes tvrdi, Ze ,, fotografie se sice pokousi
s nejvyssi mirou realismu zaznamenat jedinecnost svého predmétu, avsak
individualita je v tomto smyslu pFesné tim, co vyfotografovat nejde. “!%

Philippe Dubois, francouzsky teoretik fotografie, vymezuje tfi vztahy
fotografického obrazu ke skuteénosti.!” ,KaZdd z pozic je ztotoznitelnd
s charakteristikami nékterého z druhu znakiu podle amerického védce, filozofa
a sémiotika Charlese Sanderse Peirce (1839-1914).“198 Fotografie tak muze byt
ikonem, symbolem i1 indexem. Peirce znaky urCuje na zdkladé vztahu existence
referenta obsahu a interpretanta. Symbol jako znak zéavisi na zvyku, konvenci,
domluve; ikon je podle Peirce znak, nabyvajici vyznam diky podobnosti s
objektem;!% index funguje prostfednictvim spojeni s ,,individudlnim objektem na
jedné strane, se smysly nebo paméti osoby, které slouzi jako znak, na strané
druhé “.1? Peirce definuje ve svém dile fotografii nejcastéji jako index ¢i ikon.
Rozd€leni znaki dle Peirceho se ve svém dile vénuje také Rosalind Kraussova.
,Fotografie je ikonou (neboli vizualnim zachycenim podoby) zvidstniho druhu,
ikonou, ktera ke svému referentu vykazuje indexicky vztah. ! Fotografie je tak
indexalnim znakem, ktery je diikazem, ze v pfitomnosti subjektu ¢i objektu, ktery byl

fotografovan, byl fotoaparat.
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3.2.1.Specifika analogové, digitalni a internetové fotografie a jejich uprav

4

Uprava fotografie byla mozna jiz v klasické analogové fotografii, a to pfi
samotném vyvolavani filmu 1 pfi ndsledném zvétSovani fotografii. Prvni fotoaparaty,
které byly vyrobeny na pocatku 40. let, dokazali v§ak mnohdy ovladat pouze jejich
vynalezci. ,, Tak jako neexistovali profesiondlni fotografové, nebyli ani amatéri a
fotografovani nemélo jasné socialni uplatnéni; bylo bezdiivodnou, a tedy uméleckou
¢innosti, i kdyz s nemnoha ndroky na to, byt uménim,“ shrnuje pocatky vyuzivani
prvnich fotoaparati Susan Sontagova.!'> Dale upozoriiuje, Ze za uméni byla
fotografie uznana jen diky své industrializaci.''® Vyvolavani negativii a zvétSovani
fotografii urcilo zéklady nésledné upravy fotografii v digitalni éfe. V temné komote
fotografové mohli a stidle maji moznost upravovat vzhled vyslednych snimki,
naptiklad svétlo ¢i ostrost.

Marita Sturken a Lisa Cartwright ve své knize Studia vizualni kultury
pfipominaji, ze uz klasickd fotografie zahrnovala stupeii osobni manipulace. V
ptipadé klasickych fotoaparati navrzenych pro zdkaznicky trh je totiz esteticky
vybér, tedy napt. ohnisko a rdmovani, nastaven samotnym fotoaparatem, ten ovSem
zkonstruovali vyrobci daného fotoaparatu.!'* | Udélali rozhodnuti zaloZené na
socidlnich, spolecenskych a estetickych normdach a standardech napr. co do ohniska
nebo barvy. Takova selekce je pro uzivatele nepostiehnutelnad, “ upozoriuji./’?

V souCasné dobé se vSak v neprofesiondlni fotografické sféfe setkdme s
klasickou fotografii jen minimalné€. Rozvoj a oblibu digitalnich fotografii zapti€inila
moznost rychlé editace a zpracovani fotografie, nabidka malych kompaktnich
fotoaparatli a pamétovych karet ¢i jednoducha archivace digitalnich snimkii.

Rychlou editaci snimku umoziiovaly uz prvni digitdlni fotoaparaty. Majitel
moderniho fotoaparatu mohl ovliviiovat podobu vysledného snimku jiz béhem foceni
prostiednictvim nabidky, kterou digitalni fotoaparaty nabizeji. Novinkou a zaroven

vyhodou byla také okamzita kontrola vyfocené¢ho snimku na displeji fotoaparatu. Ke
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kazdému snimku fotoaparat ulozil informace o pouzitém ohnisku, clon€, casu
zaveérky, ISO apod. Dalsi moznosti v ramci digitalni fotografie je nasledna tiprava
prostfednictvim poloprofesiondlnich a profesionalnich programi na pocitaci.
Zatimco u analogového fotoaparatu je schéma pomérné naro¢né - vyvolani filmu,
vybrani nejlepSich fotografii, zvétSovani fotografii - tak u zpracovani digitalni
fotografie v pocitaci tyto kroky odpadaji. V dnesni dobé pocitate navic editaci a
zpracovani fotografii ¢asto umoziuji v zadkladnich programech, které maji majitelé
pocitact k dispozici zdarma.

Nazory na digitalni fotografii a moznosti, které uzivatelim dovoluje, se lisi.
Mirzoeft dokonce upozoriiuje, ze uréitym uhlem pohledu lze fotografii oznacit za
mrtvou, a to pravé na zakladé rozvoje pocitacové grafiky a digitdlnich nastrojii na
upravu fotografii. ,, Samozrejme, zZe se budeme i nadadle kazdy den setkavat s
ohromnym mnozstvim fotek, nemohou si vSak uz delat pravo na zrcadleni skutecnosti.
Jiz nelze tvrdit, Ze fotografie zachycuje skutecnost, “ tvrdi Mirzoeff.!1® Na dalsi uskali
digitalnich programii upozornuji i Marita Sturken a Lisa Cartwright, které se m;.
zabyvaji obrazem, ktery vytvoii graficky program. Dle nich mohou grafické
programy vytvorit obrazy podobné fotografii do takové miry, Ze vypadaji jako
fotografie skutecnych lidi nebo mist. Piestoze je vysledny obraz ve skute¢nosti
simulace a nereprezentuje nic z redlné¢ho svéta, divak nemusi tento rozdil poznat a
povazuji fotografii za odraz reality.!!” , Navic programy umozZiujici vytvareni
digitdalnich obrazii mohou byt vyuzity k tomu, aby modifikovaly nebo zmenily
usporadani prvkii ,,realistickeé* fotografie tim, Ze nékteré vymazou nebo vlozi rysy,
jez v dobé porizeni fotografie ve skutecnosti nebyly, nebo sugerujici udalosti, které se
ve skutecnosti nestaly. ‘13

Digitalni technologie a rozvoj digitalni fotografie pfinasi ovSem i pozitiva, na
které upozorniuje napt. Filip Lab v knize Fotografie po fotografii. , Digitalni vizualni
technologie vyraznym zpusobem rozsirily rozsah videni. S pomoci elektronického

zobrazeni a simulace je mozné si prohlédnout mista, kam by se clovek nikdy nemohl
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podivat. (...) Nové technologie rozsirily moznosti videni mimo bézny ramec lidskych
smyshi, jako je tomu napr. u nocniho videni, thermovize. !’ Nelze popfit, ze diky
digitalni fotografii a jejimu pocitacovému zpracovani maji mnohem vétsi spektrum
moznosti jak samotni fotografové, tak i lidé, kteti s fotografii pracuji - grafici,
pracovnici reklamnich agentur, ale 1 napfiklad samotni redaktofi. I béZni uzivatelé
Internetu kazdou vtefinu pfijimaji informace pravé prostrednictvim digitalnich
fotografii. Nekteré popularni servery, jako je naptiklad Google Maps a jeho moZnost
Street View, by bez moznosti digitalni fotografie nevznikly.

Dalsi fazi digitalni fotografie pfinesl rozmach mobilnich telefontl, které v sobé
maji zabudovany fotoaparat. V roce 1999 byl v Japonsku uveden prvni mobilni
telefon se zabudovanym fotoaparatem. Finska firma Nokia, kterd byla mnoho let
nejpopuldrnéj§im vyrobcem mobilnich telefond, ve stejném roce uvedla svij prvni
model uréeny pro uzkou skupinu profesiondlnich uzivatel. V roce 2002 uvedla
Nokia na trh prvni telefon vybaveny kamerou, jehoz majitelé tak zaroven mohli
odesilat obrazové zpravy prostfednictvim technologie Multimedia messaging
services, kterd byla vyvinuta v roce 2001.'2° Nasledné i dal$i vyrobci zacali
zabudovavat do svych telefonli fotoaparaty. Velky vyvoj v mobilni fotografii pfinesl
napiiklad iPhone, ktery zacal nabizet do t¢ doby nezvykle kvalitni fotoaparat, ktery
se pfiblizoval technologiim levnéjsich digitalnich fotoaparata.

Moderni mobilni telefony se zabudovanym fotoaparatem umoznily upravovat
fotografie v jesté¢ mensi casové narocnosti. Editovani fotografii bylo zptistupnéno 1
zcela béznym uzivatelim, ktefi neznaji zZadné zaklady Upravy digitalnich fotografii, a
to naptiklad prostiednictvim automatické korekce obrazu ¢i vlozenim zakladnich
filtrd. S rozvojem operacnich systému 10S a Android se zacali také vyvojafi
mobilnich aplikaci zamétovat na mobilni fotografii a jeji mozné Upravy. Uzivatelé
tak méli moZnost stahovat prvni aplikace na tpravu fotografii vytvorené pouze pro
mobilni telefony. I zékladni nastaveni v telefonu ovSem casto dovolovalo upravit

barvy, jas apod.
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Vyuziti mobilni fotografie je dnes zcela béznou a kazdodenni Cinnosti majiteli
modernich telefonti. Zachyceni fotografii zabere zanedbatelny ¢as. Pokud se ¢lovek
spokoji s automatickym pfednastavenim fotoaparat, zabere fotografie zlomek
vtefiny. Dle Susan Sontagové je fotografovani zabavou praktikovanou téméf stejné
Siroce jako sex a tanec, coz znamena, ze stejné jako dalsi formy masového umeéni ani
fotografie neni vétSinou lidi provozovana jako uméni.!?!

Sdileni fotografii na internetu uz bylo mozné diive, nez se rozsifil Instagram a
dalsi socialni sité. Pokud je telefon napojen na sitové pripojeni, mohl uzivatel sdilet
fotografii se svymi ptateli prostfednictvim e-mailu a dal$ich komunikaénich aplikaci.
Podobnymi moznostmi zacaly disponovat i fotoaparaty, které disponovaly
internetovym piipojenim. Majitelé mobilnich telefonli s fotoapardtem nejsou stejné
jako ani majitelé digitalnich fotoaparatli omezeni drahym materidlem, ale pouze
kapacitou interni ¢i externi paméti ve fotoaparatu ¢i mobilu. Znacnou vyhodou jsou
tak nizké provozni ndklady.

S tim vSak souvisi i zména ve vnimani fotografie. Zménila se pozice, kterou
ma fotograficky obraz nejen ve vizudlni kultufe, ale i v socidlnim Zivoté. Piotr
Sztompka rozdé€luje ve své knize Vizualni sociologie historické epochy na ti1 Casti -
oralni, verbalni a vizualni. Pravé o posledni epose tikd, ze zivoty jsou zaplnéné
vizualnimi zobrazenimi. ,, Obrazy prendseji informace, poznatky, emoce, estetické
zkuSenosti, hodnoty. Stavaji se predmétem véedomého desifrovani, ale piisobi také na
podvédomi. “1??

Né&kteti autofi upozorfiuji 1 na negativa moznosti slouceni fotografie a
Internetu. ,,Zatimco fotografii si takika ihned mohl dovolit kazdy, internet je
dostupny pouze lidem s dostatecnym prijmem, “ varuje Mirzoeff.'?3 Dle néj Internet
utvari prostor, ktery je historicky a kulturné determinovan stejné jako jiné prostory.
, Navzdory casto zaznivajicim vychloubacnym rvecem o radikalni rovnopravnosti
internetu i jeho podobu formuji rasoveé, genderové a tridni rozdily. Pro mnoho lidi je

internet pritazlivy proto, Ze vytvari prostor, kde nelze potkat zdstupce nejnizsich
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socidlnich trid. “'?* Marita Sturken a Lisa Cartwright upozorfiuji, Ze vlivem bézného
vystavovani soukromych snimkt na Internetu vznikl novy vztah mezi soukromym
obrazem, komer¢ni fotografii a vefejnym prostorem. ,,Na webu koluji miliony
osobnich momentek volné dostupnych pro verejnou spotiebu a rada uzZivateli o sobé
vypravi na svych soukromych blozich a webovych denicich tim, Ze na né pravidelné
stahuje fotografie ze svych mobilnich telefonii nebo notebookii.“'?> Dnes je tak
vlastnictvi fotografii, které uzivatelé nahraji na socidlni sit¢, aktudlnim tématem
legislativy. Nékteré socidlni sité pii registraci uzivatele upozoriiuji, Ze se tviirci webu
stavaji majiteli vizualniho obsahu, ktery uzivatelé na danou webovou stranku nahraji.
PIné podminky registrace na daném webu si vSak zpravidla pfecte naprosté minimum
uZzivateli.

S rozvojem fotografie na mobilnich telefonech vznikly také nové vizudlni
zanry. Ptikladem miZe byt selfie neboli fotografie, na které fotograf vyfoti sdm sebe,
nejCastéji  prostiednictvim objektivu na piedni strané telefonu, pokud touto
technologii mobilni telefon disponuje. V roce 2013 bylo na zadkladé zvySujici se
popularity tohoto druhu fotografii vyhldseno slovo ,selfie“ tymem Oxfordského
slovniku za slovo roku.'?® ,, Jazykovy priizkum vedeny redaktory Oxforského slovniku
ukazal, ze frekvence slova selfie v anglickém jazyce se od lorniského roku zvysila o 17
000 %, vysvétluji uspéch slova autofi oficialniho blogu Oxford Dictionaries.!'?’
Nicholas Mirzoeff ve své publikaci How to See the World uvadi, ze v roce 2013 bylo
na Instagramu ozna¢eno 184 milionu fotografii jako selfie.!?® Tento vizualni Zanr si
oblibili zejména mladi lidé. ,, Vetsina selfie je vyfotografovana mladymi zZenami,
nejcastéji z vekové skupiny teenagerii. Tyto fotografie jsou ve znacné mire urceny pro

publikum jejich pratel, “ vysvétluje Mirzoeff zamér selfie.!?
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Dle akademicky Alise Tifentale z americké univerzity CUNY mohl zanr selfie
vzniknout a rozsitit se az ve chvili, kdy technologie dosdhly urcitého vyvoje a
zaroven i dostupnosti uzivatelim.!3? Selfie fotografie podle Nicholase Mirzoeffa
roz§ifuji a prohlubuji dlouhou historii autoportréti.!3! Nazory na selfie se lisi jak
mezi profesionalnimi a neprofesiondlnimi fotografy, tak mezi teoretiky fotografie.
Naptiklad americka spisovatelka Casey N. Cepova tvrdi, Ze autoportréty neboli
selfies nas vykresluji jako osobu, kterou bychom radi byli nebo se ji chceme stat.

Autoportréty se dle ni z jejich autort snazi udélat nékoho jiného.!3?

3.2.2.Specifika vizualni komunikace na Instagramu

K hlavnim specifikim vizualni komunikace prostiednictvim Instagramu, ktera
ovlivnila oblibu této aplikace mezi uzivateli, patii kromé& jednoduchosti pouziti také
moznost vkladani filtrt pii apraveé fotografie. Filtry nabizi Instagram uzivatelim od
spusténi prvni verze aplikace. Diky nevSednim filtrim dostali obyCejni uzivatelé
telefoni moznost stat se umélci, jejichz fotografie - na kterych jsou zachyceny bézné
pfedméty ¢i lidsky objekty - se liSi od ostatnich amatérskych fotografii ¢i snimku
potizenych smartphony.

Predchiidce dnes jiz zcela rozSifenych mobilnich filtri mizeme hledat nejen
mezi fotografy a jejich fotografickymi dily. Za pfedchiidce ¢i alespon umeélce, ktery
inspiroval a ovlivnil rizné umélecké sméry a techniky, mtizeme povazovat napiiklad
amerického malife a grafika Andyho Warhola, ktery se mj. proslavil jako vidéi
osobnost uméleckého stylu pop art. V jeho dilech, kterd jsou vytvofend technikou
sitotisku, ¢asto sledujeme opakuji se fady osobnosti ¢i banalnich vyrobkt. Jednotlivé
slozky tady se zpravidla li§i svou barvou, stejné jako maji uzivatel¢ Instagramu
moznost barvou upravit a proménit své fotografie. ,, Tyto zcela identicke etikety a
obchodni znacky se staly jistymi sekularizovanymi ikonami teprve na zaklade

estetického aktu, na zdkladé rozhodnuti umélce povysit je takiikajic do
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privilegovaného stavu a dat jim hodnotu uméleckého dila. “133 Pravé zména barvy
nabidla i uzivatelim Instagramu promeénit fotografii vSedniho predmétu v umélecky
snimek.

I v kinematografii existuje fada filmovych tvirca, ktefi se proslavili prave
pouzitim filtrd. Naptiklad britsky rezisér Tony Scott ve svych filmech
experimentoval s rychlym stfihem a nejriznéj$imi barevnymi filtry. Pfikladem mutize
byt Muz v ohni (2004) ¢ Domino (2005), kde Scott chaoticky stiith doplnil
neobycejnym zluté barevnym filtrem. Kromé klasickych barevnych filtrii pouzival i
dalsi efektni kamerové filtry, které zvyraznil nevSednimi pohyby kamery a
naslednym stfihem.

V malifském, grafickém a ¢éastecné 1 kinematografickém uméni ovSem pouziti
filtrd (¢i predchudct filtrl) neni tak jednoduché, jako nabizi digitalni fotografie a
dnes zejména fotografie mobilni. V analogové éfe fotografie tvirci ptidavali
specialni barevné filtry ¢i skla na objektiv, které zménily barvu vysledné fotografie.
V digitalni fotografii miizeme ptfedchiidce modernich mobilnich filtri sledovat
napiiklad u kompaktnich digitdlnich fotoaparati, které majitelim fotoaparati
nabizely pouzit zcela jednoduché filtry - mezi nejpouzivanéjsi patfily naptiklad
Cernobily a sépiovy efekt. BohatS$i nabidku filtri nabizely programy na upravu
digitalnich fotografii, a to nejdiive profesiondlni placené programy, pozdé¢ji také
programy, které si uzivatelé mohli stahnout zdarma. Tyto piednastavené filtry vSak
Casto zcela ménily fotografii, ktera vypadala umeéle, a to naptiklad prosttednictvim
celkové zmény barvy, rozostfeni fotografie ¢i zménou celkové struktury (mezi efekty
ve fotografickych programech patfila naptiklad moznost mozaiky).

Tviirci Instagramu ovSem pfisli s odliSnym druhem filtr(, které zapfi€inily jeho
oblibu uz kratce po spusténi aplikace. Nabidka filtra sice nebyla tak Sirokd jako dnes,
uzivatele si vSak mohli vybrat mezi efekty, které naptiklad velmi dikladné
napodobovaly klasickou analogovou fotografii ¢i vzbuzovaly dojem urcité
atmosféry, naptiklad ro¢niho obdobi. Fotografie doplnéné filtry tak dokazaly ptsobit
na emoce piijemce. Profesiondlni fotografové sice na prvni pohled poznali pouziti

filtr, nikoliv bézni uzivatelé. Instagram zprvu nebyl urcen pro vSechny operacni
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systémy smartphont, a tak k pouziti téchto novych filtri nemél piistup kazdy a do
jisté miry to byla exkluzivni zalezitost.

Dalsim specifikem vizualni komunikace na Instagramu je format fotografie,
ktery byl do nedavné doby pouze Ctvercovy, tedy 1:1. Na ostatnich socialnich sitich
je u fotografii zvykem, ze nejsou ve Ctvercovém formdtu. Instagram tak zvolil
nevSedni format, kterym se li§il od jinych aplikaci na upravu fotografii. K
originalnimu formatu fotografii se Instagram piiklonil 1 ve sv¢é aplikaci Layout, kterad
je primarné urcena k tvorbé fotografickych kolazi. Vyslednou fotografii, kterou tak
muze tvofit 1 nékolik jednotlivych fotografii, maji uzivatelé moznost nahrat na sviij
instagramovy profil. Ackoliv v roce 2015, kdy Instagram aplikaci Layout
predstavil,'3* existovalo jiz mnoho aplikaci na tvorbu fotografickych kolazi
prostifednictvim mobilnich telefond, museli uzivatelé nejdiive vyuzit dané aplikace,
fotografii ulozit a nasledné uploadovat na Instagram. Layout tento proces uzivatelsky
zjednodusil - do tvorby kolaze se uzivatel dostane z Instagramu a do kolaze muze
zatadit fotografie, které¢ jiz poridil diive, nebo vyfotografovat nové snimky. Layout
tak na zdklad¢ grafickych efektl prostfednictvim intuitivniho ovladani nabizi
vytvorit kolaze, které mohou v jedné fotografii tvofit piibéh nebo fotoesej. Uzivatelé
maji moznost vyuzit ¢asovy rozmér fotografii a vytvofit diky Sablondm naptiklad

kol4z casosbérnych fotografii.
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4. Metodologie vyzkumu a analyzovany material

Cilem vyzkumné ¢asti této diplomové prace je popsat, jaky vizudlni jazyk
pouziva MFF KV ve své komunikaci prostfednictvim socidlni sit¢ Instagram a jak se
tento jazyk odrazi na budovani identity festivalu. Instagram festivalu umoziuje do
komunikace zapojovat také dalSi registrované uzivatele, a to naptiklad
prostiednictvim hashtagii, kter¢ MFF KV pouziva. Nejcastéji se do komunikace
ptfipojuji navstévnici, kteti se festivalu Ucastni, a média, kterd o pribéhu festivalu
informuji své publikum. Proto je ve vyzkumné casti zkoumana také vizualni
komunikace vybranych zastupcti médii a navstévnikii v porovnéni s instagramovym
profilem MFF KV.

Jako zastupce médii informujicich o festivalu byl vybran profil Blesk.cz, na
kterém bylo publikovano velké mnozstvi prispévkl k 50. roéniku MFF KV. Ostatni
média (televize, tisk, rozhlas, internetové deniky) zpravidla zvetejnila malé¢ mnozstvi
prispévkil, coz by mohlo ovlivnit kvantitativni ¢ast obsahové analyzy. Pokud by byl
analyzovan profil s malym poctem ptispévkl, byly by procentudlni vysledky ve
formé grafi zavadéjici. Nedostateny pocet piispévkd by mél za nésledek
nepostacujici pokryti proménnych a jejich kategorii. Z tohoto diivodu byl analyzovan
prave profil Blesk.cz.

Vzhledem k faktu, Ze vétSina navstévnika publikovala z pribéhu déni festivalu
prispevky v poctu jednotek (nejcastéji se pocet prispeévkl pohyboval v rozmezi 3 - 6
fotografii), bylo pro analyzu komunikace navstévnikli vybrano celkem 5 profill
uzivatelil, ktefi dohromady zvetejnili 44 ptispévki, které se tykaly festivalu. Vybér
profili navstévnikil probihal prvotné na zdklad¢ vyhledani instagramovych piispévk
s hashtagem #kviff a #kviff2015. Pti vybéru autor danych ptispévkia s témito
hashtagy dalsi kritérium tvofila zasada, aby jejich profil zvefejnil minimalné pét
prispévkd, které se vazaly k 50. ro¢niku festivalu. Cilem bylo, aby vysledna skupina
vybranych navstévnikli sestavala z uzivateli raznych veékovych i1 genderovych
kategorii a aby byli zastoupeni také zahranicni névstévnici festivalu. Celkové
mnozstvi jejich nahranych fotografii se nemé¢lo vyrazné liSit od poctu fotografii
nahranych na profilech MFF KV a Blesk.cz. Piispévky navstévnika byly zvefejnény
v obdobi festivalu, tedy od 3. do 11. ¢ervence 2015, a tykaly se 50. ro¢niku.
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Prvni ¢ast vyzkumu tvoii kvantitativni obsahova analyza instagramovych
fotografii vySe zminénych profila (MFF KV, Blesk.cz, néavstévnici). Vysledky
kvantitativni analyzy doplituji procentudlni grafy. Pro dostatecnou komplexnost
analyzy vizualnich pfispévku je kvantitativni vyzkum doplnén sémiotickou analyzou
prvkl obsahového a technického charakteru na zakladé mozZnosti, které Instagram
uzivatelim nabizi - napfiklad pouziti vizudlnich filtrt, ptipadné doplnéni piispévki
hashtagy. Jsou tak vyuzity dva metodické pfistupy k analyze, které se od sebe v
mnohém li§i - zejména ve strukturovanosti, avSak navzdjem se dopliiuji a nabizeji
relevantnéjsi vysledky, nez by pfineslo pouziti pouze jedné z analyz. Shrnuti zavéra z
vysledki vyzkumu néasleduje po kvantitativni a sémiotické¢ analyze v samostatné
kapitole.

V této kapitole jsou vymezeny hypotézy a vyzkumné otazky. Nasleduje
charakteristika pouzitych metod vyzkumu a popis zkoumdni vcetné vymezeni

podkladového materiélu.

4.1. Hypotézy, vyzkumné otazky

Pomoci kvantitativni obsahové analyzy a sémiotické analyzy jsou zodpovézeny

a ovéfeny nasleduji vyzkumné otazky a hypotézy.

Vyzkumné otazky:

- Jaky vizualni jazyk'3> pouziva MFF KV v instagramové komunikaci?

- Jaky styl komunikace'3¢ pouziva MFF KV k budovani identity?

Jak tento vizualni jazyk ptebiraji navstévnici festivalu a média informujici o
festivalu?

Jak tento styl komunikace ptebiraji navstévnici festivalu a média informujici o
festivalu?

Vyzkumné hypotézy:

= MFF KV se v pfispévcich zaméfuje na navstévniky festivalu a zakulisni

informace, ¢imZ buduje svou identitu a zaroven vytvaii komunitu fanouskda.

135 Styl komunikace a vizualni jazyk jsou mnou zvolené terminy, které pouzivam pro zpiehlednéni své prace.
Pojem “vizualni jazyk” se vaze ke zkoumani a vysledkiim v ramci kvantitativni analyzy, pojem “styl
komunikace” se vaze ke zkoumani a vysledkim v ramci sémiotické analyzy.

136 Viz poznamka vyse.
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= MFF KV pouzivda u piispévkll velké mnozstvi doprovodnych hashtagii a
vizualnich filtrd, které Instagram uzivatelim nabizi.

= Navstévnici festivalu a média se v podobné procentudlni mife zaméfuji na motiv
reprezentace.

= Navstévnici festivalu a média pouzivaji prostiednictvim vizualnich filtra,
doprovodnych hashtagii a kompozice podobné sémiotické prosttedky jako MFF
KV.

4.2. Charakteristika kvantitativni obsahové analyzy

Tradi¢ni obsahové analyza je dle akademika Denise McQuaila, ktery se zabyva
komunikacni teorii, nejstarsi, Gstfedni a nejpouzivanéjsi metodou vyzkumu. Pocatky
pouzivani obsahové analyzy spadaji do zacatku 20. stoleti.!3” Kvantitativni obsahova
analyza vychéazi z otazky , Kolik?“ a je pro ni charakteristickd vysoka mira
standardizace.!3® Kvantitativni obsahova analyza je procesem, ktery je vysoce
strukturovany a selektivni. Zarovei je charakteristickym rysem této metody vysoky
stupeit ovéfitelnosti.!3® V kvantitativnim vyzkumu jsou méfeny proménné a
frekvence vyskytu proménnych a jejich kategorii. Pii vyzkumu jsou uzity Ciselné
udaje a statistiky, coz ma za nasledek vétsi presnost i presvédcivost vysledk.
Nevyhodou této analyzy mulze byt fakt, Ze se metoda zamétuje pouze na prvky, které
lze kvantifikovat, ackoliv neméfené prvky mohou byt vyznamnéjsi.'*® Z tohoto
divodu je kvantitativni obsahovéd analyza v této diplomové praci doplnéna také
sémiotickou analyzou.

Vyzkumy, které pracuji s kvantitativni obsahovou analyzou, vyuzivaji
viceuroviovou konstrukci vzorku. Nejdiive je potteba urcit zdroj obsaht, nasleduje
volba jednotky méteni, tedy nejmensiho prvku analyzy. Jednotka méfeni je usek

medialniho obsahu, na kterém jsou zkoumény vSechny vybrané proménné a ptipadné

137 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 375.
ISBN 978-80-7367-574-5.

133 TRAMPOTA, Tomas a Martina VOJITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s. 17.
ISBN 978-80-7367-683-4.

139 SCHERER, Helmut. Analyza obsahu medialnich sdéleni. 2., pteprac. vyd. Praha: Karolinum, 2004, s. 29.
ISBN 80-246-0827-8.

140 TRAMPOTA, Tom4s a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s. 17.
ISBN 978-80-7367-683-4.
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jejich kategorie. Soubor zkoumanych obsahli tak musi jit rozlozit na zvolené
jednotky a musi byt zcela jasné, kdy jednotka za¢ina a kdy kon¢i.!4!

Nejdulezitéjsi ¢asti kvantitativni obsahové analyzy je konstrukce obsahovych
kategorii jednotlivych proménnych, kterych zkoumané jednotky nabyvaji. Pfi
stanoveni kategorii se pouzivaji dva hlavni postupy: emergent kodovani a a priori
kodovani. Pokud nejdiive prozkoumavame zkoumany vzorek a nasledné vytvotime
kategorie zkoumanti, jde o emergent zkoumani. Pokud jsou kategorie ustanoveny pied
samotnym sbérem dat, jde o a priori kédovaini.'#?

Kategorizace by méla byt vystavéna zplsobem, aby se kategorie u kazdé
proménné vzajemné vyluCovaly. Zaroven vSak kategorie musi pokryvat vSechny
moznosti. Soustava proménnych a jejich kategorii se nazyvd kddovaci kniha ¢i
kédovaci manudl. Po vytvofeni kddovaciho manudlu nésleduje zpracovani vzorku
mediélnich obsahti, tedy kodovani, pfi némz je zpracovavana jednotka po jednotce.
Béhem kodovani jsou zaznamenavany kody kategorii vSech proménnych.!'43
Kodovani se provadi pomoci zaznamového archu, kterym miize byt pouhy list
papiru, ale i zdznamovy arch v poéitaci.'* Pokud je analyza rozsahlejsi, kodovani
Casto neprovadi pouze jeden vyzkumnik, ale i1 dalSi kodovaci. Zapojeni vice
kédovaci muze byt prospésné z divodu, Ze se snizuje nebezpeCi moznosti
subjektivniho vlivu autora Setfeni.!*’

Po dokonceni kodovani celého vzorku je na fad¢ statistické zpracovani dat, pfi
kterém se nejcastéji zjist'uje Cetnost a korelace zkoumanych proménnych.!4¢ Data by
méla byt vzdy prekontrolovana. Pouzitim specidlnich programii pro ukladéani dat je

mozné pocet chybnych daji omezit.'4’

14 TRAMPOTA, Tom4§ a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
105-106. ISBN 978-80-7367-683-4.

192 TRAMPOTA, Tom4s a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
106. ISBN 978-80-7367-683-4.

143 TRAMPOTA, Tomas a Martina VOJITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
106. ISBN 978-80-7367-683-4.

144 SCHERER, Helmut. Analyza obsahu medidlnich sdéleni. 2., pteprac. vyd. Praha: Karolinum, 2004, s. 38.
ISBN 80-246-0827-8.

145 SCHERER, Helmut. Analyza obsahu medialnich sdélent. 2., pteprac. vyd. Praha: Karolinum, 2004, s. 44.
ISBN 80-246-0827-8.

146 TRAMPOTA, Tom4§ a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
107. ISBN 978-80-7367-683-4.

147 SCHERER, Helmut. Analyza obsahu medialnich sdéleni. 2., pteprac. vyd. Praha: Karolinum, 2004, s. 50.
ISBN 80-246-0827-8.
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4.3. Charakteristika sémiotické obsahové analyzy

Sémioticka analyza je druh kvalitativni obsahové analyzy, jejimz opérnym
kamenem je sémiotika, tedy nauka o znacich.!*® Dle Denise McQuaila ,,sémiotika
zduraznuje silu zakodovaného textu a vnima vyznam jako néco, co je do textu pevné
zabudovano. “'%° Béhem sedmdesatych a osmdesatych let 20. stoleti patiila
sémiotickd analyza mezi hojn¢ pouzivané kvalitativni metody analyzy obsahu. Zprvu
byla sémiotickd analyza pouzivdna ptfedev$im ke zkoumani lingvistickych sdéleni,
nasledné ji vyzkumnici zacali aplikovat 1 na ostatni znakové systémy, jako je napf.
film, hudba, fotografie, divadlo.!>® , Na urovni vnimani nepochybné nevyvoliva
kuprikladu obraz a pismo stejny typ védomi a v obraze samém existuje mnoho
zpusobii Cetby, “ vysvétluje Roland Barthes ve svém dile Mytologie skutecnost, ze
sdéleni mize byt i jiné neZ Ustni a psané.!>! Fotografie je tak dle n&j promluvou
stejné jako novinovy ¢lanek.!3?

V ramci sémiotické analyzy se odkryvaji vyznamy vybranych mediovanych
sd€leni. Jsou analyzovany prvky, ze kterych se mediované sdéleni sklada, nasledné
vyzkumnik hledd vyznamy danych prvki a celého medialniho obsahu.'’3 Vyzkumnik
odhaluje skryté hlubsi struktury mediovanych sdéleni pomoci subtilnich
interpretacnich postupt.’>* Zakladem analyzy je predpoklad, Zze komunikace je
zalozena na vyméné znakl, proto je pfi analyze diraz kladen na skrytou
symbolickou rovinu sdéleni.’>> V jazyce je znak zadkladnim fyzickym nositelem
vyznamu. Mlze to byt i obraz, ktery vidime a ktery odkazuje k néjakému predmétu

¢i aspektu reality.!%6

148 TRAMPOTA, Tomés a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
118. ISBN 978-80-7367-683-4.

19 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 85.
ISBN 978-80-7367-574-5.

150 TRAMPOTA, Tom4§ a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
118. ISBN 978-80-7367-683-4.

151 BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v ¢eském jazyce. Praha: Dokof4n, 2011, s. 108. Bod (Dokotan). ISBN
978-80-7363-359-2.

152 BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v Eeském jazyce. Praha: Dokofan, 2011, s. 109. Bod (Dokoian). ISBN
978-80-7363-359-2.

153 TRAMPOTA, Tomas a Martina VOJITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
118. ISBN 978-80-7367-683-4.

154 SCHERER, Helmut. Analyza obsahu medialnich sdélent. 2., pteprac. vyd. Praha: Karolinum, 2004, s. 29.
ISBN 80-246-0827-8.

155 TRAMPOTA, Tom4§ a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
118. ISBN 978-80-7367-683-4.

156 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a pfeprac. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 367.
ISBN 978-80-7367-574-5.
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Znaky maji podobu oznacujiciho a oznacovaného, operuji na dvou rovinach
oznacovani. Prvni rovina je denotativni, jde o doslovny vyznam znaku. Druha rovina
se nazyva konotativni, v jejimz pfipadé jsou vyznamy asociativni.!>” Denotace
popisuje vztah mezi oznaCujicim a oznaCovanym, konotace se vztahuje k
asociovanému vyznamu.!’® Proto je aplikace sémiotické analyzy ovlivnéna
spolecenskymi a kulturnimi zvyklostmi.'>® Zakladem analyzy je ptedpoklad, Ze jsou
mediovand sdéleni vzdy oteviend a polysémantickd. Diky tomu mohou byt
interpretovana podle kultury pfijemct a kontextu.'®® Roland Barthes v ramci procesu
oznacovani definuje kromé denotace a konotace také mytus, ktery odkazuje k obecné
platnym soudim. ,, Mytus podléha pravomoci diskurzu. Nedefinuje se predmétem
svého sdéleni, ale tim, jakym zpiisobem toto sdéleni vysvétluje. “1°!

Cilem sémiotické analyzy je vylozeni zkoumaného obsahu na zdkladé¢
kulturnich, spolecenskych a historickych okolnosti. Aplikace analyzy proto nema
striktni a zavazna pravidla jako kvantitativni obsahova analyza. Kontext znalosti a
zku$enosti vyzkumnika ovliviiuje vysledek a je pii uziti analyzy rozhodujici.!s> Z
tohoto diivodu poznavaci proces vyzkumnika mohou ostatni ovéfit velmi podminéné.
Vyzkumnici mohou pii analyze stejného vyzkumu prezentovat rozdilné vysledky.'63
Vyzkumny vzorek je zpravidla mensi nez u kvantitativni analyzy.!'64

Pti uziti sémiotické analyzy muze vyzkumnik analyzovat typy pouzitych
znaki, tedy ikon, index a symbol. Dalsi moznosti je denotativni troven analyzy, tedy

vyklad prvki, ze kterych se sd€leni sklada. Nasledujicim krokem této analyzy je

157 TRAMPOTA, Tomés a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portl, 2010, s.
119. ISBN 978-80-7367-683-4.

158 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz§. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009, s.
358-359. ISBN 978-80-7367-574-5.

159 TRAMPOTA, Tom4s a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
119. ISBN 978-80-7367-683-4.

1600 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 85.
ISBN 978-80-7367-574-5.

161 BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v Eeském jazyce. Praha: Dokofan, 2011, s. 107. Bod (Dokoian). ISBN
978-80-7363-359-2.

162 TRAMPOTA, Tomas a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
120. ISBN 978-80-7367-683-4.

163 SCHERER, Helmut. Analyza obsahu medialnich sdéleni. 2., pteprac. vyd. Praha: Karolinum, 2004, s. 29.
ISBN 80-246-0827-8.

164 TRAMPOTA, Tom4s a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
120. ISBN 978-80-7367-683-4.
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rovina konotativni. Béhem této faze vyzkumnik piifazuje k oznacujicim vyznamy,
které jsou podminény historickymi a spole¢enskymi zvyklostmi.!6

Dalsi urovné sémiotické analyzy mohou sestdvat ze sledovani
paradigmatického a syntagmatického uspotfadani nebo ze sledovani metaforickych a
metonymickych spojeni. Paradigmatickd uroven sémiotické analyzy je zaloZena na
popisu schémat, kterd vychazi z protikladnych vyznamd, tedy z bindrnich opozic. Pti
analyze metaforickych a metonymickych spojeni se vyzkumnik zamétfuje na
nahrazovani znakt jinymi znaky a pfenosu znakl na zaklad¢ souvislosti.!6

Statistické vyhodnoceni sémiotické analyzy neni nutné, jelikoz cilem této

analyzy nejsou presné méfitelné jednotky.

4.4. Popis zkoumani

4.4.1. Vybrané instagramové ucty

V ramci kvalitativni i kvantitativni analyzy jsou analyzovany ptispévky celkem
ze sedmi instagramovych profili. Celkovy pocet vSech zkoumanych ptispévkl je
154. Prvnim a zakladnim analyzovanym uctem je oficialni u¢et MFF KV (@kviff).
Tento profil je jedinym instagramovym uctem festivalu, skrze ktery festival
publikuje fotografie. Prvni vizudlni pfispévek na instagramovém profilu MFF KV,
ktery informoval o 50. ro¢niku festivalu, byl publikovan v obdobi 4. - 10. kvétna
2015.167 Posledni vizualni piispévek k 50. ro¢niku byl publikovan v tydnu od 17. do
23. srpna 2015.

Jako zastupce médii je analyzovan profil Blesk.cz (@Blesk.cz), na jehoZ Gctu
bylo k MFF KV publikovano vétsi mnozstvi fotografii nez na profilech ostatnich
Ceskych médii. Na instagramovém profilu Blesk.cz byla prvni fotografie k 50.
ro¢niku postovana v den zacatku festivalu, tedy 3. Cervence 2015. Zaroven §lo o
zcela prvni fotografii, kterou Blesk.cz na svém profilu zveiejnil. Posledni fotografie

byla publikovana béhem zavérecného vecirku festivalu 11. cervence 2015.

165 TRAMPOTA, Tomés a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
120-121. ISBN 978-80-7367-683-4.

166 TRAMPOTA, Tomas a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010, s.
121-122. ISBN 978-80-7367-683-4.

167 Instagram neukazuje pfesné datum publikovani, pouze informaci, pfed kolika tydny byla fotografie
publikovéna.
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Vysledky analyzy profili néavstévnikd jsou dohromady zalozeny na
publikovanych prispévcich péti uzivateld: Andrea Odlozilova (@andreitaod),
Hynek Bene§ (@beneshynek), Thea (@theakucerova), Elenarolskaya
(@elenarolskaya) a Sevgilicemre (@sevgilicemre). Piispévky téchto navstévnika
byly publikovany taktéz béhem konani festivalu. Uzivatel¢ byli vyhledani
prostiednictvim hashtagt #kviff a #kviff2015, nasledné vybrani podle kritérii

zminénych v Givodu kapitoly €. 4.

4.4.2. Popis aplikace kvantitativni obsahové analyzy

Kodovaci jednotkou analyzy je veSkery vizudlni material vztahujici se k 50.
ro¢niku festivalu, ktery byl zvefejnén na instagramovych profilech MFF KV,
Blesk.cz a na profilech vybranych navstévniki festivalu. Vizualnim materidlem se na
Instagramu rozumi jednotlivé publikované fotografie a videa.

Material vztahujici se k 50. ro¢niku festivalu mize byt rozpoznatelny na
zaklad¢ data publikovani (ve vSech ptipadech rok 2015), hashtagu, ktery dopliuje
fotografie (napt. #kviff2015), ptipadné podle vizudlniho obsahu (propagacni
materidly k danému ro¢niku apod.)

Dohromady jsou zkoumény 4 proménné: 1) médium, 2) motiv reprezentace, 3)
pfitomnost textového doprovodu, 4) pfitomnost hashtagh. Kazdd z proménnych
obsahuje alespon 2 kategorie, pfipadné dalsi podkategorie. NiZe nésleduje seznam a

charakteristika proménnych a jejich kategorii.

Proménna MEDIUM
- kategorie fotografie (Vizudlni materidl ve form¢ fotografii.)

- kategorie video (Vizualni material v audiovizualni formé¢.)

Proménna MOTIV REPREZENTACE
- kategorie lidé (Vizudlni materidl, na kterém jsou hlavnim bodem zajmu lidé.
Kategorie je nasledné rozdélena do dalSich podkategorii: navstévnici festivalu;

pracovnici a organizatofi festivalu; VIP osoby).
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- kategorie objekty (Vizualni material, na kterém jsou hlavnim bodem zajmu nezivé
objekty. Kategorie je nasledné rozdélena do dalSich podkategorii: propagacni
materidly; ocenéni; cedule, ndpisy a vyvésky; festivalova vyzdoba; ostatni.)

- kategorie architektura (Vizudlni material, na kterém jsou hlavnim bodem zajmu
architektonické prvky. Kategorie je nasledné rozdélena do dalSich podkategorii:
hlavni budovy festivalu, pamatky Karlovych Vart. Hlavnimi budovami festivalu

jsou mista, kde se nachazi promitaci saly.)

Proménna PRITOMNOST TEXTOVEHO DOPROVODU
- kategorie bez popisku (Ptispevky, které byly publikovany bez popisku.)

- kategorie s popiskem (Publikované ptispévky, které jsou doplnény popiskem.)

Proménna PRITOMNOST HASHTAGU
- kategorie bez hashtagu (Pfispévky, které nebyly doplnény zaddnym hashtagem.)
- kategorie s hashtagem (Piispévky, které byly doplnény jednim ¢i vice hashtagy.)

4.4.3. Popis aplikace sémiotické obsahové analyzy

Aplikace sémiotické analyzy je rozdélena do dvou ¢ésti. V prvni €asti jsou
porovnany piispévky na jednotlivych instagramovych profilech. Jsou vymezeny
skupiny znak, které jsou spole¢né pro piispévky na profilu MFF KV, déle znaky,
které jsou spole¢né pro piispévky na profilu Blesk.cz, a také znaky, které jsou
spolecné pro pfispévky na profilech navstévnikid. U téchto skupin je pouzita
denota¢ni a konotacni rovina sémiotické analyzy. V druhé casti nejsou jiz
porovnavany profily, ale jednotlivé proménné a jejich kategorie napti¢ zkoumanymi
instagramovymi Ucty. Opét jsou popsany skupiny dulezitych znakt, které se v téchto
kategoriich objevuji, nasledné jsou popsany asociace, které tyto fotografie implikuji.
Vyzkum dopliuji analyzy exemplarnich fotografii z profili MFF KV, Blesk.cz a

navstévniki a také fotografii z riznych kategorii jednotlivych proménnych.
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5. Aplikace kvantitativni obsahové analyzy

V této kapitole jsou prezentovany vysledky kvantitativni obsahové analyzy
instagramovych profilt tii zakladnich zkoumanych skupin: oficidlni profil MFF KV,
profil internetového deniku Blesk.cz, profily navstévniki festivalu. Kodovaci
jednotkou obsahové analyzy profilt je veskery vizualni material publikovany v ramci
klasickych piispévkll na vybranych instagramovych profilech, ktery se vztahuje k 50.
ro¢niku festivalu MFF KV.

Sledovanymi proménnymi jsou: 1) médium, 2) motiv reprezentace, 3)

pritomnost textového doprovodu, 4) pfitomnost hashtag.

5.1. Vizualni material na instagramovém profilu MFF KV

Na oficidlnim instagramovém profilu MFF KV byl vizualni material
prostfednictvim ptispévku zvetejnén celkem ve 47 ptipadech. VétSinu piispévkl -
93,6 % - tvotily fotografie, 6,4 % ptispévkil videa. VSechna tfi videa trvaji cca 15
sekund. Dvé videa byla zamétfena na vyznamného hosta festivalu, herce Richarda
Gera, jedno video se vénovalo organizatorim festivalu, ktefi oznamovali pfevzeti
Kftist'alového globu Richardem Gerem. Nejvyssi pocet oznaceni ,,To se mi libi®, tedy
266, ziskalo od uzivatell video s Richardem Gerem, ktery vystoupil pied publikum v

letnim kin€ pfed promitanim filmu Pretty Women.

Médium (MFF KV)

Video

Fotografie
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Motivem reprezentace (pfedevSim fotografii, viz obsahova analyza proménné
médium vyse) byli nejcastéji lidé, ktefi tak tvorili 49 % instagramovych piispévkt
MFF KV. Objekty byly hlavnim motivem témé&f ve 40 % ptispévki, na architekturu
se zam¢filo 11 % piispévkl. Objekty predstavovaly hlavni motiv reprezentace
zejména v prvni poloviné prispévki, které¢ byly publikovany (mj. i béhem piiprav
festivalu). Fotografie zachycujici lidi, at’ uz navstévniky, organizatory ¢i VIP osoby,

byly publikovéany ptedevs§im v pribehu festivalu.

Motiv reprezentace (MFF KV)

Architektura

Objekty

Vizudlni material, jehoz hlavnim motivem reprezentace byli lidé, ze 42 %
tvorily ptispévky s navstévniky festivalu. Nizsi pocet ptispévkd, tedy piiblizné 30 %,
byl zaméfen na VIP osoby a organizatory ¢i pracovniky festivalu. Za VIP osoby
muzeme povazovat hlavni hosty festivalu (napt. Richard Gere, Jamie Dornan), ceské
1 zahrani¢ni filmové tvlirce a herce (napf. Andrew Renzim, Marek Daniel) ¢i
vystupujici v ramcei doprovodného programu (napt. kapela Lucie). V ramci kategorie
organizatorii a pracovniki festivalu byli nejcastéji zachyceni hlavni organizatoii z
tymu MFF KV (napt. Jifi BartoSka), zaroven bézni pracovnici (napf. lidé, kteti maji
na starost dekorace a vyzdobu festivalu).

Navstévnici byli fotografovani ve dvou pfipadech: jakozto anonymni velké
skupina lidi, ktera se pohybuje v centru festivalu, tzn. v okoli hotelu Thermal; ve

druhém pfipad€ jako jednotlivci ¢i mensi skupiny nachazejici se v bezprostfedni
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blizkosti dekoraci 50. rocniku festivalu. Fotografie jednotlivet a skupinek

re¢
1

navstévnikll zpravidla obdrzely niz$i pocet oznaceni ,,To se mi libi“ nez fotografie
anonymnich velkych skupin navstévnika.

Znacn¢ vyssi pocet ,,To se mi 1ibi* ziskal vizudlni material s VIP osobami,
stejné tak s organizatory a pracovniky festivalu. Vyjimkou byla fotografie celého
tymu. Tii fotografie s celkové nejvyssim poctem ,,To se mi libi* spadaji pravé do
koberce, ktera obdrzela 664 ,,To se mi libi“!%® a zaroven vyvolala velkou odezvu
uzivateli prostfednictvim komentarti. Druhé misto v celkové popularité obsadila
fotografie celého tymu organizatorG dohromady s pracovniky festivalu, ktefi se
vyfotili také na ¢erveném koberci. Fotografie ziskala 578 oznaceni ,,To se mi libi.*16°
Tteti misto s poétem 539 ,,To se mi libi“!”? obsadila fotografie z podkategorie VIP, v
tomto pifipad€ zachycujici herce Richarda Gera, ktery se na snimku sam fotografuje s
navstévniky festivalu na podiu letniho kina. Ackoliv bylo ve stejny den publikovéano
video s Richardem Gerem, na kterém se herec nachézi také na podiu letniho kina,
obdrzelo toto video témer o 300 ,,To se mi libi“ méné. Mezi fotografiemi
organizatorii a pracovnikii festivalu byly z hlediska uzivateli popularni zejména

ptispévky, které zobrazovaly Jifiho Bartosku.

Lidé (MFF KV)

vIP

Navtévnici

Pracovnici a
organizatofi

168 iz piiloha ¢. 8.
169 Viz pfiloha €. 9.
170 Viz piiloha ¢&. 10.
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U vice nez 60 % piispévki v kategorii objekti byl diiraz kladen na propagacni
materialy festivalu. Propagaéni materialy patii mezi pfedméty, které¢ si navstévnici
festivalu zpravidla mohou koupit ve festivalovych obchodech. Tyto pfedméty jsou
mezi navstévniky oblibené, a tak byvaji vyprodané béhem nékolika dnti. Fotografie
zachycovaly naptiklad ponoZky a propisky s motivem festivalu, festivalové
programy a brozury, oficidlni plakaty 50. ro¢niku, festivalové tasky ¢i hrnicky.
Vétsina fotografii s propagac¢nimi predmcéty, které byly k zakoupeni, vyvolala
interakci uzivateld prostfednictvim komentafd, zejména ve formé dotazli na
dostupnost a prodej téchto predméti. Nejvyssi pocet ,,To se mi libi“ obdrzela
fotografie s plakaty k 50. ro¢niku festivalu a fotografie s festivalovymi hrnicky s
motivem kamzikli. Fotografie s motivem kamziki také generovala velky pocet
komentati od uzivateld.

V kategorii objekti dale 15 % fotografii tvofily fotografie s vyzdobou
festivalu, a to zejména z piedsali velkého salu, tedy nejvétSiho promitaciho salu
festivalu. Za vyzdobu mizeme povazovat ¢erveny koberec, sochy kiistalovych globt
ve vitrinach, festivalové ,stény* s hlavnimi motivy a vizudly MFF KV, u kterych
maji navstévnici moznost se vyfotit. Stejny pocet fotografii, tedy 9,5 % ptispévkl v
ramci objektll, zachycovalo ocenéni (pfenosnou sochu Kiistalového glébu) a rizné

cedule, ndpisy a vyvésky.

Objekty (MFF KV)

Ostatni

Vyzdoba festivalu

Cedule, napisy,
vyvésky

Propagacni
materialy
Ocenéni Py
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Co se ty€e architektury, hlavni budovy festivalu byly zobrazeny na 83 %
fotografii, kde hlavni motiv pfispévku tvotila prave architektura. Zbytek - tedy 17 %
fotografii zachycujicich architekturu - bylo zaméfeno na pamétky mésta Karlovy
Vary. Ve vSech ptipadech, kdy byly fotografie zaméfené na hlavni mista a budovy
festivalu, byl hlavnim objektem hotel Thermal, ve kterém se nachéazi centralni

navstévnické 1 medialni centrum festivalu.

Architektura (MFF KV)

Pamétky Karlovych
Varl

16,7%

Hlavni budovy
festivalu

83,3%

Vsechny fotografie na oficialnim profilu MFF KV byly doplnény popiskem,

ktery zpravidla vysvétloval, jaky objekt se nachdzi na fotografii.

Pritomnost textového doprovodu (MFF KV)

S popiskem
100%
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91 % fotografii dopliovaly hashatagy, 19 % fotografii bylo publikovano pouze
s popiskem bez hashtagii. Fotografie bez hashtagii byly zpravidla postovany v dobé
pfiprav festivalu ¢i po festivalu. VétSina fotografii z konani festivalu hashtag
obsahovala. NejcastéjSimi hashtagy byly #kviff a #kviff2015. Tyto hashtagy také ve
vétSiné pripadi pouzivaji na Instagramu a Twitteru uzivatelé, ktefi o festivalu
informuji, at’ uz prostfednictvim fotografii ¢i textu. Dal§imi Castymi hashtagy byla
napiiklad slova #happyannivarysary (jeden ze sloganii 50. ro¢niku), #karlovyvary,
#movie, #staringyou (odkazujici k vizualim 50. ro¢niku), #czechrepublic, #fans nebo
#festival. Mén¢ pouzivané hashtagy odkazovaly ke konkrétnim lidem, objektim a

architekture na fotografiich - naptiklad #thermal, #richardgere nebo #vino.

Pritomnost hashtag (MFF KV)

Bez hastagll
19,1%

S hashtagy
80,9%
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5.2. Vizualni material na instagramovém profilu Blesk.cz

Blesk.cz zvetejnil na svém profilu vizudlni materidl tykajici se 50. ro¢niku
MFF KV celkem v 63 piispévcich. Vice nez 95 % prispévka predstavuji fotografie, v
5 % ptipadl bylo nahrano namisto fotografie video. Dvé€ videa dosahovala podobné
délky jako videa na profilu MFF KV, tedy cca 15 sekund - oba tyto ptispévky byly
také zaméteny na hlavni hvézdu festivalu, Richarda Gera. Tteti video bylo kratsi nez
10 sekund a zachycovalo hudebni vystoupeni Lenky Dusilové, které probéhlo v
ramci doprovodného programu MFF KV. Nejvyssi pocet ,,To se mi libi“ obdrzelo

prvni publikované video s Richardem Gerem, ktery vystupuje z hotelu Pupp.

Médium (Blesk)

Video

Fotografie

5.2

Ve vice nez tiech ¢tvrtinach prispévk tvorili hlavni motiv reprezentace lidé. V
témeét 9 % piipadd se pfispévky zaméfovaly na architekturu, podobny pocet
prispévkl - 7,4 % - byl zaméfen na objekty. Fotografie s motivem lidi byly Casto
pofizeny béhem nckolika vtefin - napiiklad 3 fotografie zachycuji vystupovani
Richarda Gera z letadla. Fotografie s lidmi, zejména s VIP osobnostmi, jsou Casto
nekvalitni a rozostiené. Ani fotografie architektury a objektd nedosahuji kvality
fotografii, které byly zvetejnény na profilu MFF KV. Je zjevné, Ze byl vyuzit mobilni

telefon se Spatnymi technologickymi parametry fotoaparatu.




59

Motiv reprezentace (Blesk)

Architektura

Objekty

Lidé

Bezmala tfi Ctvrtiny (72 %) vizudlniho materialu, ktery se tykal lidi, tvotily
piispévky s VIP osobnostmi. Navstévniky 1 organizatory a pracovniky festivalu
zachycoval v ramci kategorie lidi stejny pocet ptispévku, tedy 14 % vizualniho
obsahu. Nékteré z fotografii zachycovaly vyznamné osobnosti v takika bandlnich
situacich, naptiklad na jedné z fotografii je Iva Janzurova, kterd ji housku, na dalsi
fotografii prohlizi Iva Janzurova obsah své kabelky. Na nékterych fotografiich jsou
VIP osobnosti spole¢n¢ s redaktory deniku Blesk.cz, jiné fotografie je ukazuji na
pddiu ¢i v prabehu tiskovych konferenci. Nejvice oznaceni ,,To se mi libi* ziskala
série fotografii herce Jamieho Dornana pii tiskové konferenci, kde se na nékterych
snimcich nachazi spolecné s Anou Geislerovou.

Navstévnici festivalu jsou zpravidla na fotografiich uk4zani jako anonymni dav
navstévniki, a to napiiklad béhem projekce v letnim kin€ nebo pii koncertu pred
hotelem Thermal. Cast fotografii VIP osobnosti pochizi z koncerti v ramci
doprovodného programu festivalu.

Krom¢ hlavnich organizatorii festivalu byl dan prostor i na prvni pohled
nedulezitym pracovnikim festivalu - naptiklad pracovnikovi, ktery specialnim luxem
Cisti Cerveny koberec pied hlavnim vstupem do Thermalu, nebo instalatérovi, ktery

cerveny koberec pred piijezdem hostl upravuje. Fotografie organizatorti zachycuji
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medidlné zndmé tvare festivalu, tedy Jifiho BartoSku, Evu Zaoralovou a Marka

Ebena.

Lidé (Blesk)

Navstévnici
14%

Pracovnici a
organizatofi

VIP
71,9%

V ramci kategorie objektil byly fotografovany véci, které souvisi s osobnostmi
festivalu. Mezi prispévky tak patii naptiklad fotografie, na které je papirek s napisem
, Milujeme Jifitho Bartosku“, letadlo, které priletélo s Jifim BartoSkou, nebo
Kiistalovy globus, ktery obdrzel Richard Gere. Na rozdil od profilu MFF KV nebyl
na profilu Blesk.cz publikovan zadny vizualni material s propagacnimi predméty

festivalu.

Objekty (Blesk)

Ocenéni
20%

Ostatni
20%

Cedule, népisy,
vyvésky

Vyzdoba festivalu
40%
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Fotografie, na kterych jsou bodem zajmu architektonické prvky, tvoii z jedné
poloviny hlavni budovy festivalu a z druhé poloviny pamatky Karlovych Varti.
Kromé hotelu Thermal se na fotografiich nachdzi také hotel Pupp, ve kterém se Casto
konaji vecirky s organizatory ¢i vyznamnymi hosty festivalu. Nékteré z fotografii, na
kterych jsou hlavnim prvkem lidé, byly také potizeny v prostorech Puppu. Mezi
pamatky Karlovych Vart, které se na fotografiich nachdzeji, patii zejména kolonady,
které byvaji oblibené nejen mezi navstévniky, ale i u vyznamnych hostt festivalu. Na

kolonadach ¢asto probihaji nejriznéjsi akce v ramcei doprovodného programu.

Architektura (Blesk)

Pamatky Karlovych
Var@l

Hlavni budovy
festivalu

Téméet vSechny ptispévky profilu Blesk.cz (97 %) doplituje textovy doprovod,
tedy popisky fotografii a videi. V nékterych ptispévcich jde o velmi stru¢né popisky,
které jsou doplnény identickym hashtagem, naptiklad popisek ,, Richard Gere!* s
hashtagem #richardgere ¢i o néco delsi ,, Richard Gere zdravi z Vari! “.

VétsSina popiskli, které jsou utvofeny pouze jednou vétou, je zakoncena
vyktiénikem, a to i v ptipadé, ze zdlraznéni neni potfeba - , Bartoska pozuje
fotografum!“, ,, Miroslav Donutil na prochazce!* ¢i ,,Bolek Polivka u kadernika!*.
Nekteré z popiskli obsahuji také tzv. smajlik v textové podobé. Velka ¢ast popiskil
neobsahuje diakritickd znaménka, tedy hacky a ¢arky, zfejmé z divodu tspory Casu

pfi publikovani fotografii z mobilnich telefoni.
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Pritomnost textového doprovodu (Blesk)

Bez popisku
3,2%

S popiskem
96,8%

100 % ptispevkl je doplnéno hashtagy. Stejn¢ jako v ptipadé MFF KV, i zde je
nejCastéjSim hashtagem #kviff ¢i #kviff2015, déale je u vétSiny materidlu pouzit
hashtag #bleskcz. Dal§imi Castymi hashtagy jsou naptiklad #koncert nebo #party.
Vétsina fotografii s lidmi je doplnéna hashtagem, které zminuji jméno osobnosti
(#marekeben, #jiribartoska apod.). Nékdy jsou hashtagy nefunkéni kvili pfidani
teCky do hashtagu - namisto hashtagu #bleskcz je tak vlozen hashtag #blesk.cz. Ve
vyjimecnych pfipadech je namisto #kviff pouzita Ceska zkratka #mffkv.

Pritomnost hashtagi (Blesk)

S hashtagy
100%
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5.3. Vizuailni material na instagramovych profilech navstévniki

Vybrani navstévnici festivalu zvefejnili dohromady 44 vizualnich piispévkd,
které se tykaly 50. ro¢niku festivalu. Vice nez 93 % obsahu bylo publikovano ve
formé fotografii, ptes 6 % prispévkl spada do audiovizudlniho materidlu. Fotografie
byly pofizeny v téméf vSech ptipadech prostfednictvim kvalitnich mobilnich
fotoaparatl, neni zde tedy viditelny technicky problém s materidlem jako u ptispévki

na profilu Blesk.cz.

Médium (Navstévnici)

Video
8,7%

Fotografie

91,3%

Nejcastéji navstévnici fotografovali jednotlivee 1 skupiny lidi (50 %
prispévki), dale objekty (28 % ptispévkil). Nejméne jsou zastoupeny piispévky, kde
pfevladaji architektonické prvky - tuto kategorii tvoii pouze 21,7 % ze vSech

piispévkl navstévniki.
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Motiv reprezentace (Navstévnici)

Architektura

Objekty

V prispévcich s lidmi jsou nejcastéji zachyceni navstévnici festivalu. Sami
navstévnici Casto fotili sebe nebo své blizké, fotografie nasledné umistili na své
profily. Pouze v 10 % pfipadi na fotografiich lidi nalezneme VIP osobnosti. Na
zadné ze zkoumanych fotografii neni nikdo z organizatorti ani pracovnikt festivalu.

Navstévnici a zaroven autofi fotografii se nejcastéji fotili s vyzdobou festivalu
v bezprostfednim okoli hotelu Thermal nebo piimo v pfedsali velkého salu. Mista, z
kterych pochazi ostatni fotografie navstévnikil, jsou nejcastéji pamatky Karlovych
Varti, bary a restaurace nebo lokality s doprovodnym programem festivalu. Pouze na
jedné fotografii je zachycen anonymni dav navstévnikii, v ostatnich ptipadech jde o
fotografie s konkrétnim jedincem ¢i skupinkou navstévnikli. Fotografie, ktera
zachycuje anonymni dav, pochazi z klubu Aeroport, ktery kazdorocné patii mezi
hojné¢ navstévovand mista, a to zejména diky svému hudebnimu a kulturnimu
programu.

Jeden z ptispévkd, ktery se vénuje VIP osobnostem, byl publikovan ve formatu
videa a vénuje se svétové premiéte filmu ,,Stop* na MFF KV, konkrétné je natoceno

uvedeni filmu rezisérem Kim Ki-Dukem.
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Lidé (Navstévnici)

VIP
10%

Navstévnici
90%

Z ptispévku, u kterych je hlavnim motivem reprezentace objekt ¢i vice objekti,
tvoti 47 % fotografie propagacnich materialti. Jde napiiklad o nausnice, program
nebo festivalovou tasku. V nékterych piipadech byly tyto propagacni materialy
zachyceny dohromady s ¢lovékem, nejcastéji autorem snimku. Druhou nejpocetnéjsi
skupinu objektli predstavovala vyzdoba festivalu, kterd byla primarnim objektem na
14,3 % fotografii. Nasleduji ocenéni (9,5 %) a cedule, napisy a vyvésky (9,5 %).
Mezi ostatni objekty patii naptiklad promitaci platno, socha Charliecho Chaplina nebo

vizualni materidly jedné z karlovarskych restauraci.

Objekty (Navstévnici)

Propagaéni
materidly
47,1%

Vyzdoba festivalu
29,4%
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Ptiblizn€ ve dvou tfetinach piipadi zkoumaného architektonického materialu
navstévnici fotografovali pamatky a vyznamna mista Karlovych Vart, v ostatnich
pfipadech byly bodem jejich z&jmu hlavni budovy festivalu. Témét u vSech
piispévka, které spadaji do kategorie hlavnich budov festivalu, byly publikovany
fotografie hotelu Thermal, pouze v jednom piispévku se na fotografii nachdzi kino

Drahomira, které slouzi jako jedno z mist s promitacim salem.

Architektura (Navstévnici)

Hlavni budovy
festivalu

Pamétky Karlovych
Vard
61,5%

Vice nez polovinu fotografii (54,3 %) doplnili navstévnici popiskem, zbytek

fotografii byl publikovéan bez textového doprovodu.

Pritomnost textového doprovodu (Navstévnici)

54,3%
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Hashtagy nalezneme u 91 % pfispévki. Kromé jiz vySe zminénych hashtagi
#hviff a #kviff2015 navstévnici pouzivali vlastni hashtagy namisto castych
festivalovych hashtagii - naptiklad #isemvevaru nebo #ujelo. V nékterych ptipadech
se hashtagy nevztahuji pfimo k festivalu ¢€i zobrazenym objektiim, ale jde o hashtagy
univerzalni, které uzivatelé Casto pouzivaji z divodu, aby si jejich fotografie

zobrazilo vice uzivatell - naptiklad #instagreat, #instagood, #photooftheday apod.

Pritomnost hashtagt (Navstévnici)

Bez hastagli

S hashtagy

5.4. Porovnani prispévkii na profilech MFF KV, Blesk.cz a navstévniku

Vizualni material ve formé videi byl nejvice zastoupen na profilu navstévnik.
Zde videa tvofila 8,7 % ze vSech publikovanych piispévkl. Na profilu MFF KV byla
zvetejnéna videa v 6,4 % piipadd, na profilu Blesk.cz pouze ve 4,8 % ptipadi. Na
vSech profilech tak pfevazuji piispévky ve formé fotografii nad video ptispévky.
Diivodem muze byt velké mnozstvi jinych aplikaci, které slouzi pro nahravani videi,
ptipadné pro jejich upravu - pro kratk4 videa naptiklad aplikace Vine, pro delsi videa
YouTube nebo Vimeo. Instagram nékolik let umoznoval pouze zvetejiiovani
fotografii, moznost videi byla pfidana az pozdéji. Velké ¢ast uzivateli ji vSak viibec
nevyuziva - nahravani videi vyZaduje vice Casu a vétSi objem internetovych dat.
Uzivatel pii Gpravé a nahravani videa potfebuje byt v prostiedi, kde miize pracovat

kromé& obrazu také se zvukem. Nektefi uzivatelé nemaji ¢as nebo moznost si
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nasledné video kvili zvuku a délce pustit, naopak fotografii si mohou prohlédnout
béhem par vtefin. Nejen z téchto diivodd jsou fotografie na Instagramu vyuzivany
vice nez videa.

Nejcastéjsim motivem reprezentace byli na profilu MFF KV, Blesk.cz i na
profilech navstévniki lidé. Tyto piispévky tvotily velkou ¢ast vSech publikovanych
fotografii a videi. Nejvice prostoru vénoval lidem profil Blesk.cz, motivem
reprezentace byli lidé u témet 84 % piispévki. U MFF KV bylo lidem vénovéno pies
49 % ptispévkil, navstévnici se na lidi zaméfili presné v poloviné piipadld. V ramci
proménné lidi byli ve 42 % vSech ptispévki MFF KV hlavnim bodem zajmu
navstévnici. I sami navstévnici nejcastéji publikovali instagramové prispévky s
publikem festivalu, a to dokonce v 90 % ptispévki. Naopak Blesk.cz se u fotografii s
lidmi zamétil na VIP hosty festivalu, kterym se vénovalo témét 72 % prispévka,
navstévniky zachycovalo na profilu Blesk.cz pouze 14 % pfispévkl s lidmi. Na
profilu MFF KV byla VIP hostim vénovana pozornost v podobné mife jako
pracovnikiim a organizatorum festivalu. Tym festivalu se ukazal na 30,8 % ptispévki
s lidmi, VIP osobnosti na 26,9 % ptispévkl. I na profilu Blesk.cz byl stejny pocet
prispevkll vénovan navstévniklim a pracovnikiim festivalu, avSak v mensi mife nez
na profilu MFF KV. Navstévnici byli u ptispévkt Blesk.cz hlavnim bodem z4jmu na
14 % fotografii, stejné tak pracovnici a organizatoii festivalu. Nav§tévnici na svych
profilech nepublikovali ani jednu fotografii ¢i video, které by bylo zaméfené na
pracovniky a organizatory festivalu. 10 % pfispévki tak vénovali VIP osobnostem.

Instagramové piispévky, jejichz hlavnim motivem byly objekty, se na profilu
MFF KV témét z 62 % zaméfily na propagacni materialy. Ty vSak nebyly hlavnim
bodem zajmu u zaddného piispévku na profilu Blesk.cz. Navstévnici se vénovali
propagacnim materidlim ve 47 % ptipada fotografii s objekty. I u navstévnika tak
byly propagacni materidly nejcastéjSi kategorii objektl (stejné jako na profilu
festivalu). 40 % fotografii objektl na profilu MFF KV dale tvoti kategorie ocenéni;
cedule, napisy a vyveésky, vyzdoba festivalu a ostatni. Z téchto kategorii méla
nejvetsi zastoupeni vyzdoba festivalu, na kterou se zamcétilo 14,3 % prispévki.
Vyzdoba festivalu tvofila nejpocetn€jsi skupinu piispévki s objekty na profilu

Blesk.cz, a to ptesné 40 % publikovaného materidlu s objekty. I navstévnici se na
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vyzdobu zamé¢fili, a to takika u 30 % ptispévka s objekty. Dalsi kategorie objekti,
které jsou zastoupeny nejen na profilu MFF KV, ale také na profilu Blesk.cz, jsou
cedule, ndpisy a vyveésky. Na profilu Blesk.cz se tyto predméty objevuji u 20 %
prispevki s objekty. Kromé toho se n¢kolik fotografii s objekty na Blesk.cz vénovalo
také ocenénim, a to taktéz ve 20 % ptipadl. Na profilu MFF KV tvofi ocenéni 9,5 %
piispévkll s objekty. Na profilech navstévnikii se neobjevily zadné fotografie
zamétené na ocenéni a cedule, napisy a vyveésky.

Architektura tvofila na profilu MFF KV motiv reprezentace u 11,3 %
instagramovych piispévkl, na profilu Blesk.cz u 8,8 % ptispévkil a na profilech
navstévnikd u 21,7 % piispévkl. U vice nez tii tfetin (83,3 %) architektonickych
prispévki se tvirci profilu MFF KV zaméfili na hlavni budovy festivalu. Pamatky
Karlovych VarG byly zachyceny pouze na 16,7 % prispévkll z této kategorie.
Blesk.cz vénoval pamatkam 1 hlavnim budovam festivalu identické mnoZstvi
prispévki. Navstévnici se ve veétsi mife u architektonickych fotografii zaméfili na
pamatky Karlovych Var, které¢ byly bodem zijmu u 61,5 % piispévka s
architekturou.

Nejvice instagramovych ptispévka bylo popiskem doplnéno na profilu MFF
KV. Ptitomnost textového doprovodu u fotografii a videi je zde stoprocentni.
Blesk.cz textovy doprovod také neopomijel, popisek ptidal témet k 97 % veskerych
publikovanych ptispévkl. Naopak navstévnici doplnili své fotografie a videa textem
pouze u 54,3 % ptispévkl. Ackoliv navstévnici tedy publikovali své fotografie téméf
v poloviné piipadi bez textového doprovodu, dopliovali své ptispévky hashtagy.
Alesponi 1 hashtag se nachdzi u vice nez 91 % ptispévkl navsteévniki. Blesk.cz ptidal
hashtag ke vSem svym publikovanym postim, MFF KV pouzil hashtagy u 80,9 %

svych piispévkd.
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6. Aplikace sémiotické analyzy

V této kapitole jsou prezentovany vysledky sémiotické analyzy
instagramovych profilt tii zakladnich zkoumanych skupin: oficialni profil MFF KV,

profil internetového deniku Blesk.cz, profily navstévnika festivalu.

6.1. Porovnani prispévki na profilech MFF KV, Blesk.cz a nav§tévniku

NejcastéjSimi spolecnymi znaky na fotografiich, které byly publikovany na
profilu MFF KV, jsou propagacni materidly festivalu, které si mohou divaci v
prabéhu festivalu zakoupit, dale logo 50. ro¢niku, postava kamzika, kterd tvotila
soucast vizuali k danému roc¢niku festivalu, navstévnici festivalu, loga partneri
festivalu a Cerveny koberec. N&které z téchto znakii jsou soucasti firemniho stylu
neboli korporatni identity MFF KV. Objekty obsahujici logo 50. ro¢niku festivalu
jsou podstatou jednotné vizualni identity MFF KV a spliuji podminky grafickych
manudll k festivalu. Kromé firemniho designu je soucésti korporatni identity nejen
vyzdoba kli¢ovych mist festivalu, ale 1 loga partnert festivalu.

Velka ¢ast fotografii se zamétuje na festivalové navstévniky. Ti se na snimcich
zpravidla nachazeji v bezprostfedni blizkosti festivalové vyzdoby, poptipadé
vyzdoby partnert festivalu, kteti ve svych stanovistich (napt. v rdmci hotelu Thermal
¢1 ve specidlnich festivalovych stanech na kolonad¢) taktéz pouzivaji logo MFF KV
a doprovodné vizudly k 50. ro¢niku. Tyto fotografie navstévniki na oficidlnim
profilu MFF KV konotuji vyznamnou roli nav§tévnikii béhem festivalu. Tato
konota¢ni rovina se vaze 1 k oficidlni komunikaci 50. ro¢niku napti¢ médii, kdy se
festival snazil nejen ve svych vizudlech zaméfit pravé na bézné navstévniky
festivalu, ktefi byli ze strany MFF KV oznaceni za hvézdy aktualniho ro¢niku.
Mnoho fotografii je zachyceno na ¢erveném koberci u hotelu Thermal. Cerveny
koberec konotuje vyznamnou, oficidlni a dilezitou slavnostni