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Anotace

EISENKOLBOVA, Petra. Pozitivni vyuziti divického dosahu na platformach Instagram a
YouTube. Hradec Kralové: Pedagogicka fakulta Univerzity Hradec Kralové, 2021. 131 s.

Diplomova prace.

Diplomova prace se zabyva problematikou vyuzivani Sirokého divackého dosahu na
vybranych socidlnich platformach, kterymi jsou Instagram a YouTube. Prace je zamétena
pfedevs§im na moznosti pozitivniho vyuzivani divackého dosahu v kontextu internetového
obsahu zabyvajiciho se tématy dusevniho i télesného zdravi, psychickych onemocnéni a

jejich stigmatizace a také tématy souvisejicimi s poruchami pfijmu potravy.

Uvodni teoretické kapitoly jsou zaméfeny na predlozeni zakladni charakteristiky
stézejnich pojmt a souvislosti, jsou tedy popsany pojmy: internet, socidlni sit’” a socidlni
médium. Pozornost je vénovana i principu fungovani vybranych socidlnich siti, dale pak
problematice komercionalizace obsahu v souvislosti s vlivem na divaka. Dulezitou soucasti
prace je kapitola zabyvajici se dusevnim zdravim, praci s ndrocnou zivotni situaci a ulohou
socialniho pedagoga v preventivnim plsobenim v oblasti mentalni pohody vychovavanych,

a to 1 v kontextu obsahu socialnich siti.

Empirickd c¢ast prace obsahuje vyzkumné Setfeni, které bylo pro predlozeni
komplexné¢jsiho pohledu na zkoumanou problematiku realizovano pomoci smiseného
designu vyzkumu. Kvalitativni ¢ast vyzkumného Setfeni pfina$i obsahovou analyzu tii
vybranych profilli, zabyvajicimi se vybranymi tématy. Provedend analyza mapuje, jaky
obsah s atributy pozitivity ¢i pfinosnosti lze na profilech socidlnich siti najit. Analyzovana
data jsou doplnéna i informacemi piimo od autorti téchto profilii. Kvantitativni vyzkumna
strategie a jeji metoda dotazniku je poté vyuzita k ziskani informaci o tom, jaké postoje maji
k moznostem pozitivniho vyuziti divackého dosahu na socidlnich sitich respondenti ve véku

15 az 18 let, jakoZto ptisluSnici generace Z, ktera je v online prostfedi velmi aktivni.

Kli¢ova slova: socidlni sité, internetovy obsah, divacky dosah, uzite¢nost online obsahu,

Instagram, YouTube, duSevni zdravi, socidlni pedagogika.



The Annotation

EISENKOLBOVA, Petra. Positive utilization of viewer's reach on Instagram and YouTube
platforms. Hradec Kralové: Faculty of Eduaction, University Hradec Kralové, 2021. 131 pp.

Master's Thesis.

The diploma thesis deals with the issue of using a wide audience content on selected
social platforms, such as Instagram and YouTube. The thesis is focused mainly on the
possibilities of positive use of the audience impact in the context of Internet content dealing
with the topics of mental and physical health, mental illness, and their stigmatization, as well

as topics related to eating disorders.

The introductory theoretical chapters are focused on the presentation of the basic
characteristics of key concepts and contexts, so the concepts are described: internet, social
network, and social medium. Special attention is also paid to the principle of operation of
selected social networks, as well as the issue of commercialization of content in connection
with the impact on the followers. An important part of this thesis is a chapter dealing with
mental health, overcoming a challenging life situation and the role of a social pedagogue in
preventive work in the field of mental well-being of persons being educated, even in the

context of the content of social networking sites.

The empirical part of the thesis contains a research survey, which was carried out using a
mixed methods research design to present a more comprehensive view of the researched
issues. The qualitative part of the research provides a content analysis of three selected
profiles that deals with selected topics. The performed analysis provides an overview of what
content with attributes of positivity or benefit can be found on the profiles of social
networking sites. The analysed data are enriched by information directly from the
authors of these profiles. The quantitative research strategy and its questionnaire method are
used to obtain information on the attitudes of respondents aged from 15 to 18, as members
of the Generation Z, which is very active in the online environment, to the possibilities of

positive use of the audience impact on social networking sites.

Keywords: social networking sites, internet content, audience reach, benefits of online

content, Instagram, YouTube, mental health, social pedagogy.
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Uvod

Predkladand diplomova prace se zabyva moznym pozitivnim ptsobenim vlivnych uzivatelt
socialnich siti (tzv. influencerii a tzv. youtuberii) na jejich divackou komunitu se zaméfenim na
konkrétni socialni platformy, kterymi jsou Instagram a YouTube. Prostiedi socialnich siti je pro

tuto praci stézejni.

V fijnu 2020 bylo k celosvétové internetové siti pfipojeno zhruba ctyfi a ptl miliardy
svétové populace, z ¢ehoz Ctyfi miliardy lidi jsou pfipojeny alesponl k jedné z popularnich

socialnich siti jako je Facebook, Instagram ¢i YouTube. (Kemp, 2020)

Prostfedi internetu, véetné jeho podmnozin, jako jsou tfeba i socidlni sité, je sférou, ktera
prochdzi kontinudlnim vyvojem a neustalymi inovacemi, stidle pfina$i nové mozZnosti a
zptistupniuje nové funkce svym uzivatelim a ti v kone¢ném diisledku travi v online svéte stale
vice ¢asu. Podobné jako ostatni moderni technologie, ma i virtualni prostor schopnost ptisobit
na své uzivatele, at’ v pozitivnim ¢i negativnim slova smyslu. V kontextu toho se castéji
setkavame spise s uritym démonizovanim prostiedi internetu, zejména socidlnich siti, nez
s vyzdvihovanim mozného pozitivniho vlivu a potencidlu socialnich platforem. Negativni
nahliZeni na socidlni sité je zpravidla argumentovano nemoznosti regulace konzumovaného

obsahu, ¢i jeho nevhodnosti ptedevsim pro mladé divaky internetové tvorby.

Na socidlnich sitich je vSak mozné najit i takovy obsah, ktery lze oznacit za zajimavy,
ptinosny, ¢i disponujici ur¢itou ptidanou hodnotou pro divaky. MiiZe se jednat o obsah tvoteny
odborniky, ktefi zprostiedkovéavaji odborna témata takovym zptsobem, kterému porozumi i
Sirsi laicka vetejnost, coz zvysi informovanost o urcité problematice. V jiném ptipadé muize jit
o obsah ptedstavujici erudovanou konfrontaci tématiky, ktera rezonuje soudobou spolec¢nosti a
divak tak ma diky internetovému tvlirci moznost nahledu z jiné perspektivy. V kontrastu toho
se vSak muze jednat i o tvorbu zabyvajici se tématy, o kterych se ve spole¢nosti naopak tolik
nehovoii, jelikoz se jedna o obtizn€ uchopitelna témata, ¢i témata nesouci atribut stigmatizace
Ci tabuizace. Zkratka, v dobg, kdy se tvlircem internetového obsahu mutize stat vlastné kdokoliv,
lze na internetu najit i prospé$nou, ptinosnou ¢i jinak pozitivni tvorbu, diky které 1ze hovofit o

pozitivnim vlivu socidlnich sitich, a pravé takovou tvorbou se zabyva tato prace.

V Zadném pfipad¢ nevnimdm komunikaci v prostiedi internetu a socialni sité obecné jako
néco, co by mélo byt povySovano nad mezilidskou komunikaci tvafi v tvar nebo nad tradi¢ni

socialni interakci. Domnivam se vSak, ze je zddouci flexibiln¢ reagovat na charakteristiku



soudobé spolecnosti a vyuzivat jeji moznosti ve vSeobecny prospéch, zejména s ohledem na
mladé Cleny nasi spolecnosti. Pokud se dnesni doba tedy vyznacuje tim, ze soucasné déti a
mladez travi na socialnich sitich velké mnozstvi ¢asu, povazuji za vhodné se zamé¢fit na to, jak
tento ¢as zkvalitnit. Zkvalitnit ho mizeme tieba tim, Ze détem a mladezi pfedstavime ptfinosny
a pozitivni obsah, ktery na socidlnich platformach lze najit a vyuzijeme tak potencidl

pozitivniho vlivu, ktery socidlni sit¢ maji.

Stanovenym cilem mé diplomové prace je prostiednictvim specifickych vyzkumnych
technik a studiem tuzemské i zahrani¢ni odborné literatury a zdroji piedlozit komplexni
analyzu a charakteristiku vybranych profilii na socialnich sitich, které vznikly v souvislosti
fenoménu influenceringu a lze je na zakladé stanovenych kritérii oznacit jako prospésné,
pfinosné, €i pozitivni, a srovnat vysledky s tim, jak vnimaji internetovy obsah socialnich sitich

respondenti ve v€ku 15 az 18 let, tedy pfislusnici generace Z.

Prace ma teoreticko-empiricky charakter a je rozdélena do sedmi kapitol. Prvni kapitola se
vénuje popisu pojmu internet, socialni sit’ a socialni médium, v kontextu prace se jedna o zcela
bazéalni terminy. Zahrnuta jsou, mimo jiné, i aktudlni data z prizkuml zabyvajicich se
vyuzivani socialnich siti. V navazujicich kapitolach je pozornost vénovéna konkrétnim
socialnim sitim, Instagramu ve druhé kapitole, a platformé YouTube ve tteti kapitole. V téchto
dvou kapitolach je predstaven princip fungovani téchto socidlnich siti, vetné popisu
funkcionalit a nastroja, které platformy nabizi. Z rtiznych hledisek jsou popsani i uzivatelé
téchto socialnich siti, nastinéna je i mozna predikce vyvoje této oblasti. Ctvrta kapitola
predklada mozné aspekty, kvili kterym jsou socialni sité pro jedince a skupiny atraktivni, a to
s ohledem na dvé nejmladsi generace, generaci Z a generaci Alfa. Pata kapitola je zamétena na
problematiku marketingu se zvlastni pozornosti na influence marketing a jeho spojitost
smoznym vlivem na divaka. V Sesté kapitole je pozornost sméfovdna k problematice
duSevniho zdravi v souvislosti se socidlnimi sitémi, dale je zpracovano téma duSevni hygieny
a také je nastinéna role socidlniho pedagoga v oblasti prevence a péce o duSevni zdravi
vychovéavanych. Navazujici ¢ast prace je jiz vyzkumné Setieni, které bylo pro ziskani validnich
informaci realizovdno kombinaci kvalitativniho 1 kvantitativniho pfistupu k badani.
Metodologie vyzkumného Setfeni, jeho pribéh, obsah i1 vysledky Setfeni jsou uvedeny

v ptislusné ¢asti sedmé kapitoly.

Téma Pozitivniho vyuziti divackého dosahu na platformach a Instagram a YouTube jsem si

vybrala, jelikoz se o problematiku vlivu socidlnich siti na déti a mladez dlouhodobé¢ zajimam.
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Jako budouci socialni pedagog si uvédomuji, jak velky potencial ovliviiovat divaky socialni sité
maji. To zejména s ohledem na praci s nejmladsi generaci, ktera je na internetu velmi aktivni a
prostiedi internetu je jim vlastni. Socidlni pedagog, dle mého nazoru, by si tedy mél udrzovat
ptehled o tom, co tuto generaci bavi na internetu sledovat a na zaklad¢ jakych kritérii hodnoti
kvalitu internetového obsahu. Zaroven vSak vnimam, Ze s rychlosti vyvoje socialnich siti a také
spolu se silicim trendem oblibenosti influencerd, naristem objemu profild i pfispévki na
prostoru a tom, co je pro déti a mladez populédrni. Proto bylo i mou osobni motivaci ptedlozit
v této praci popis takovych profild, které mohou znézoriiovat ptiklady vhodného a piinosného

obsahu dostupného na sociélnich sitich.

Ostatné, proménlivost a rychlost vyvoje v oblasti socialnich siti je zfejmé& diivodem, pro¢
neni pfili§ mnoho autord, ktefi by se aktudlné¢ ve svych monografiich zabyvali problematikou
vlivu socidlnich siti na déti a mladez. Autofi se zabyvaji spiSe souvisejici problematikou, jako
jsou nova média a moznosti jejich vyuziti, vyuzivani socidlnich siti napfi¢ riznymi institucemi
a velmi Casto se odbornici zabyvaji socidlnimi platformami v souvislosti s marketingovymi
nastroji a jejich potencialem pro komeréni sféru. Zminnme vSak Josého van Dijcka, Alexise
Eldera a Susan Greenfield, z ¢eskych autort pak Elisku Vyhnankovou, Michelle Lasekoot,
Antonina Pavlicka ¢i Jakuba Macka, jakozto autory, ktefi se zabyvaji novymi médii, vlivem
digitalnich technologii na nasi kognici a podobnym blizkym tématim. Téma vlivu socialnich
siti se Castéji objevuje v zahrani¢nich ¢lancich uvetejniovanych v odbornych periodikéch,
popfipadé se mu vénuji studenti ve svych bakalarskych, ¢i magisterskych diplomovych pracich.
Tato prace miiZe slouzit jako rozsiteni mé bakalarské prace, kterd se zabyvala vlivem fenoménu

youtuberingu na déti a mladez.
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1. Online prostor

Obsah této kapitoly je smetovan k determinaci pojmil internet, socidalni médium a socialni

sit’ se souvisejicim podrobnostem, jelikoz v kontextu prace se jednd o elementarni pojmy.

Vzhledem k tématu predkladané préce je cilem této kapitoly predloZzit komplexni deskripci
fungovani online prostoru se zfetelem na socialni média a socialni sité pro zasazeni do kontextu

jejich mozného vlivu na divéka.

1.1 Internet a celosvétova pocitacova sit’

Pro potieby této kapitoly neni nutné se vénovat historickému vyvoji internetu, ani jeho
podrobnym technickym parametrtim. Je v§ak nutné ptedstavit alespoil bazalni popis toho, co se
terminem internet v ramci mé diplomové prace vlastné rozumi. Pro ucelenost informaci v této
kapitole je totiz zadouci rozlisit terminy internet a celosvetova pocitacova sit’ (z anglického

World Wide Web), jelikoz jsou tyto pojmy Casto vnimany jako totozné.

Na pojem internet mize byt nahlizeno ze dvou perspektiv. Z té §irsi, jako na provozovanou
sluzbu, ¢i z té naopak uzsi, jakozto na spletity technicky systém. Nejprve se vénujme prave

tomu uzsimu ndhledu na pojem internet.
Internet jako systém

Leiner (2019) popisuje internet jako clenity a slozity systém vzajemné propojenych
pocitacovych siti, jez jsou propojeny tzv. sitovymi uzly, kterymi mohou byt naptiklad
jednotlivé pocitace. Komunikace mezi témito uzly probiha na zdklad¢ vyuziti komunikacnich
protokoltt TCP/IP. Na zakladé mnoziny pravidel urcujici programovaci jazyk pak tyto

komunika¢ni protokoly zajiSt'uji bezchybnou vyménu dat mezi jednotlivymi uzly, tedy pocitaci.
Internet jako sluzba

Nyni se vénujme pojmu internet z Sir$i perspektivy, z pohledu konkrétni provozované
sluzby. Tato sluzba ma oznaceni WWW, které vzniklo z pocatecnich pismen tii anglickych slov
World Wide Web. Pravé z anglického oznaceni je odvozen i Cesky vyznam, kterym je

celosvetova pocitacova sit, a to je mnohdy oznacovano zkratka jako internet, web ¢i net.

Podstatou popisované WWW sluzby je kombinace rizného obsahu, at’ uz je to text, grafika

¢i dalsi multimédia, s hypertextovymi odkazy. (Musil, 2021)
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Jednd se o virtudlni informaéni prostor, do kterého se dostanete za pomoci webového

prohlizece (zmifime naptiklad Google Chrome ¢i Safari, existuji vSak i dalsi).
Internet v soucasnosti

Zijeme v dobg, kdy je internet snad i naprosto pfirozenou sou¢asti nasich zivotii. Potvrzeni
pfinasi napiiklad i Cesky statisticky ufad, ktery v bfeznu roku 2020 zvefejnil informaci, Ze pies

80 % Cechii starsich 16 let ma piistup k internetu. (Cesky statisticky ufad, 2020)

Dle ziskanych dat zfijna 2020 je k internetu pfipojeno zhruba 60 % veSkeré svétové
populace, tedy zhruba 4,66 miliardy obyvatel. Pocet uzivateli internetu se meziro¢né zvysil o
7,4 %, coz je ekvivalentem pro 321 milionii obyvatel, ktefi se noveé pfipojili ke celosvétové

internetové siti. (Kemp, 2020)

V kontextu celosvétové pandemie onemocnéni SARS-CoV-2 se pak ziejmé jiz s kone¢nou
platnosti ukazalo, ze internet je pro soucasny svét nezpochybnitelné¢ vyznamnou a dilezitou
komoditou. Vzdyt pravé diky internetu bylo mozné i v obdobi restriktivnich opatieni v urcitych
profesich pracovat z bezpeci domu, distancné se vzdélavat, nebo udrzovat alespon virtualni

kontakt s rodinnymi pfisluSniky, blizkymi ¢i prateli.
Web 2.0

Virtudlni prostor je jednou z oblasti, pro kterou je zcela charakteristicky progresivni vyvoj a
inovace. Tim O'Reilly, jiz v roce 2005, ptindsi ve svém clanku ,,What is web 2.0?* (v ptekladu:
,»Co je web 2.07°) konkrétni predstaveni toho, jak se prostfedi internetu zménilo. Hovoii o
jakési revoluci, kdy se web cilené¢ zménil na prostor, ve kterém je i bézny uZzivatel samotnym
tvircem webového obsahu. Interaktivita, uzivatelska piivétivost webu, propojovani a
participace uzivatele na tvorbé obsahu, jsou oznacovany jako charakteristické znaky nové

generace webu, webu 2.0. (O'Reilly, 2005)

Praveé obsah vytvateny uzivatelem (tzv. User Generated Content) byl stézejnim prvkem pfti
zrodu blogovacich domén a socialnich siti obecné. JelikoZz prave pro socidlni sité je typicka
participace uzivatele na tvorb¢ a sdileni obsahu. Problematice socialnich médii a socidlnich siti

je vénovana nasledujici ¢ast prace.
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1.2 Socialni média a socialni sité

Jak jiz bylo zminéno vyse, zdé se, ze determinace specifik nové generace webu sehrala roli
1 pfi vzniku socidlnich médii a socidlnich siti. I kdyz lze v poslednich letech spatfovat
systematické stirani rozdild mezi socidlnimi médii a socidlnimi sitémi, povazuji za vhodné

predstavit zakladni odliSnosti zminénych pojmt médium a sit' v souvislosti s online prostorem.

Ziejmé i zminéné vzajemné propojovani a prolinani socialnich médii a socialnich siti mé za
disledek stabiln¢ silici oblibu jejich pouzivani, coz je fakt, ktery je silné spjat s nasi soudobou
spolecnosti. Lasekoot a Vyhnankova (2019) uvadé¢ji, Ze mezirocni primérny narast uzivatell,
kteti se pfipoji k socidlnim médiim a socialnim sitim, je 3,3 procentniho bodu. (Lasekoot,

Vyhnankova, 2019)
Socidlni média

V réamci definovani pojmu socialni média nepanuje mezi autory jednota. Je to
pravdépodobné i z diivodu, Ze oblast internetu prosla v predchozi dekadé veelku vyznamnymi
inovacemi a vyvojem. Jistou roli hraje i zminéné vzajemné ovliviiovani socialnich médii se
socialnimi sitémi, coz mélo zfejme za dusledek uréitou zménu v ndhledu na to, co se socidlnimi

médii vlastné rozumi a v nékterych definicich je to patrné.

Jako dal$i moZnou pfi¢inu zminéné nejednotnosti definic pojmu, nabizi Treem a kol. (2016)
zejména fakt, ze je ponckud obtizné¢ vymezit rozsah, format, téma, publikum nebo i zdroj
socialnich médii, tudiz vlastn€ ani neni mozné najit konsenzus a jednotnou formulaci toho, co

je a co socidlni médium neni.

Dale, Thornley popisuje socidlni média jako pojem zastfeSujici komunikaci probihajici
v online prostoru. K ucelu takové online komunikace vznikaji rizné software, které na zaklad¢
jednoduché registrace umozni uzivateli komunikovat s ostatnimi zaregistrovanymi uzivateli.
To vSe bez nutnosti znalosti programovaciho jazyka. Pro tento druh komunikace je typicka
pruznost a plynulé stfidani roli divak-autor jak v jednostranném, tak i oboustranném schématu.

(Thornley, 2008)

Socidlnim médiem tak, dle této definice, mize byt napiiklad software Skype, umoziujici

telefonovani a videohovory prostfednictvim internetu.

14



Beer a Burrows (2007) zaujimaji stanovisko, které je s definici od Thornleye z roku 2008
pomérné ve shodé. Jejich vymezeni oznacuje socidlni média rovnéz za zastteSujici pojem pro
webové aplikace (software) umoziujici komunikaci ,,na siti“. Autofi vSak dodavaji, Ze tyto

aplikace jsou typicky pfistupné z vice zafizeni.

V ramci této definice tak socidlnim médiem neni naptiklad komunikovani prostfednictvim

SMS zprav, ackoliv mohou byt posilané prostiednictvim internetu.

Beer (2008) se pak ve své definici zaobird zejména ucelem socialnich médii a jeho vlivem
na vymezeni pojmu. Riké tak, Ze socialni médium je striktné takova platforma, ktera slouzi ke
spojeni jedincl pro online komunikaci, nikoliv k budovani propojené sit¢ kontaktt a sdileni

obsahu.

Dle tohoto vymezeni by tak socidlnim médiem mohla byt napiiklad aplikace Whatsapp.
Jedna se o bezplatnou aplikaci umoznujici komunikovani s prateli pomoci zprav a hovort,

veetné téch s videem.

Pokud se budeme vénovat podmince sdileni obsahu a propojovani kontaktti pti definovani
pojmu socialni médium, ptichazi Murthy (2012) s tvrzenim, Ze i napiiklad platforma Twitter!
je vlastné socidlnim médiem, a ne socialni siti, ackoliv je mezi né¢ bézné fazen. Murthy
argumentuje tim, ze sice Twitter slouzi ke generovani vefejné komunikace uzivateli pomoci
tweetut, nicméné zde neprobihd oboustranné ,,socidlni sitovani* (social networking) jako je

tomu u jinych socialnich siti, naptiklad Facebooku ¢i LinkedInu. (Murthy, 2012)

Vyse uvedena vymezeni tedy potvrzuji, Ze je obtizné ptedlozit jednu definici, kterd by
obsahla poznatky a zaujimana stanoviska vétSiny odbornikli zabyvajici se problematikou online
komunikace. Lze vSak konstatovat, ze socialni médium je kanal, diky kterému muze uzivatel
komunikovat s jinym uzivatelem v rdmci virtualniho prostoru. Jednéd se tedy o prostredek,

kterym uzivatelé mohou navazat kontakt i navzdory vzdalenosti mezi nimi.

! Twitter je platforma umozfiujici mikroblogovani, tedy sdileni sd&leni v maximéalnim rozsahu 280 znakd (dfive
140 znaktll). Takové sdéleni je obecné zndmé jako tweet. To, Ci tweety zaregistrovany uzivatel na své domovské
strance uvidi, zalezi pouze na ném. Obsah domovské stranky se totiz odviji od toho, jaké iéty uzivatel sleduje

pomoci tzv. follow.

15



Devizou socidlnich médii miiZe pro jedince byt naptiklad snizeni komunikacni bariéry mezi
zuCastnénymi uzivateli. Touto bariérou muize byt napiiklad zdravotni znevyhodnéni c¢i

nedostate¢né rozvinuta schopnost vést komunikaci tvaii v tvar.

V souvislosti s neustalym vyvojem v oblasti virtudlniho prostoru a konzistentné rostouci
oblibou spolecnosti ve vyuzivani online komunikacnich platforem je vice nez nutné
pfipomenout, ze socialni média by neméla byt ndhrazkou komunikace probihajici v pfirozeném

prostredi, tedy offline.
Socialni sit’

Ze sociologického hlediska je socialni sit’ mnozinou vSech socialnich subjektt, které jsou
navzajem propojeny sménnymi vztahy, které mohou nabyvat riznych podob i intenzity.
Propojeni mezi subjekty miize vzniknout na zakladé rodinnych vazeb, sdileni spole¢ného zajmu

¢i muze byt zaloZeno na ryze pragmatickém zaklad¢. (Kabele, 2021)

Z pohledu online svéta je pak mozné definovat socialni sit’ jako ,,kaZdy systém, ve kterém si
uzivatel miize vytvaret a udrzovat seznam vzajemné propojenych kontaktii*“. (Pavlicek, 2010, s.

125)

V ramci takového systému si uzivatel vytvafi na socialni siti svlij osobni profil, ktery
vyplituje personalizovanymi informacemi, fotkami, textovymi pfispévky, ¢i jinym obsahem.
To v zé&vislosti na tom, o jakou konkrétni socialni sit’ se jedné a jaké umoznuje svym uzivatelim

funkce.

Cesky statisticky tfad (2019) pfinasi piehled, jaké je celkové zastoupeni jednotlivch
vyuzivajicich socidlni sit€¢ v ramci vékovych kategorii. Diky ziskanym datim tak mtzeme
vidét, Ze zajem navstévovat virtualni prostor, komunikovat a sdilet nejrtiznéjsi obsah, jiz neni

doménou pouze vybranych vékovych skupin, ale je v oblasti zdjmu vSech generaci.

Tabulka 1: Vyuzivani socialnich siti v kontextu vékovych skupin

Vékova kategorie Celkem
16-24 let 97,9 %
25-34 let 91,0 %
35-44 let 72,2 %
45-54 let 49,9 %
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55-64 let 36,2 %
Nad 65 let 20,7 %

Zdroj: CSU, 2018; upraveno autorkou
V soucasnosti uz tedy neni nutné si pokladat otdzku, zda lidé pouzivaji socidlni sit¢, nicméné
proc je pouzivaji. Z dat spolec¢nosti Global Web Index vyplynulo, Ze mezi nejcastéjsi divody a

smysl ndvstévy socialni sit€ z pohledu jedince patii:

e Sledovani toho, co dé¢laji pratel¢ a kamaradi (42 %);

e Potieba byt v obraze ohledné zprav a aktudlnich udalosti doma i ve svété (41 %);
e Vypliovani volného ¢asu (39 %);

e Hledani zajimavého nebo zabavného obsahu (37 %);

e Propojovani se s dal$imi lidmi, networking (34 %);

e UdrZeni kroku s vrstevniky, jelikoZ oni na socidlni siti také jsou (33 %);

e Sdileni fotek a videi m¢ a mych pratel (32 %);

e Sdileni mého nazoru (30 %);

e Priizkum nového produktu, ktery si chei koupit (29 %);

e Chci se seznamit s novymi lidmi (27 %). (Desreumaux, 2018)

Data jsou vysledkem prizkumu proveden¢ho na konci roku 2017 se vzorkem 77 8§14
respondentll ve véku 16 az 64 let. Prizkum pfinesl zajimavé zjiSténi. VéEtSina nejcastéji
zminénych divodil je spojena s ,,pasivnim networkingem®, tedy s pasivnim konzumovanim
obsahu, nikoliv s jeho aktivnim vytvarenim, které je pro socidlni sit¢ dle teorie webu 2.0
typické. Lze rovnéZ spatiovat silici trend, vyuziti socidlnich siti k prozkoumavani nového
produktu, ktery si chce uzivatel zakoupit. (Desreumaux, 2018) To je diivodem stale siln€jSiho
vlivu marketingu v prostfedi socialnich siti, potazmo influence marketingu, o kterém je vice

rozepsano v kapitole 5- Marketing a influence marketing na socialnich sitich.

Mezi diivody aktivity na socidlnich sitich pfipojuji Losekoot a Vyhnankova (2019) naptiklad
potfebu uznani od skupiny ¢i sledovani vlivnych uzivateli, influencert, to naptiklad na socialni

siti Instagram.
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2. Socialni sit’ Instagram

Instagram je v dneSni dobé velmi popularni socidlni siti napfi¢ svétem, podle dat
Statista.com je v Ceské republice 3,1 milionu aktivnich instagramovych uétil. (Statista.com,
2021) Tato socialni sit’, zalozena ptivodné za ucelem sdileni fotografii, vznikla v roce 2010 a
od té doby prosla mnohymi inovacemi a ziskala takové nové funkce, aby odpovidala aktualnim

trendlim online prostoru.

V roce 2013 vyvojafi Instagramu umoznili uZivatelim pfidavat mimo fotografii i videa,
koncem téhoz roku poté byla zpfistupnéna moznost posilat soukromé zpravy dalSim
uzivatelim, tzv. Direct Messages. V roce 2016 byla predstavena funkce Instagram Stories,
kterd umoziuje uZzivateli ptidat fotografii, ktera je na jeho profilu viditelna pouze po dobu 24
hodin. Na konci roku 2016 doslo k piedstaveni dal$i novinky, mozZnosti streamovani v readlném
Case, tedy Zivé vysilani. Vyznamnou inovaci aplikace se stala v poloviné roku 2018 moznost
pridavat videa i delSiho rozsahu, nez jen 30 vtefin, jak bylo umoziiovano do té doby. Tato
funkce se jmenuje /GTV. Od biezna roku 2019 je uzivatelim Instagramu umoznéno nakupovat
produkty i bez toho, aniz by opustili aplikaci, jelikoz je obchod proveden piimo v prostiedi

Instagramu. V roce 2020 byla pfidana dalsi nova funkcionalita, tzv. Reels®. (Instagram, 2021)

Z predstavené¢ho vyvoje Instagramu je patrné, ze tato socidlni sit' se dostala mezi
nejoblibenéjsi 1 proto, Ze konstantné a velmi rychle reagovala na poptavku a aktudlni
trendy online prostoru. Dodejme vSak, Ze nékteré noveé pfidané funkcionality Instagramu
nebyly origindlnim ndpadem vyvojait této socidlni sité¢ (napiiklad s formatem fotografii

viditelnych jen 24 hodin pfisel jiz diive Snapchat).

Instagram zaujima pomérné specialni misto mezi socidlnimi sitémi. Nejen vzhledem k jeho
silné popularité v ramci raznych v€kovych kategorii, ale naptiklad i z hlediska strategie, kterou
puvodni autofti projektu (Kevin Systtrom a Mike Krieger) zvolili v rdmci distribuce socialni sité
mezi své uzivatele. Pfed spusténim Instagramu bylo v oblasti socialnich siti obvyklym
postupem uvetejnéni nejprve desktopové verze, tedy pocitacové, a az nasledné mobilni verze.
U Instagramu tomu tak bylo pfesné naopak, coz citelné zvysilo z4jem o platformu, jelikoz se

s ni pojil aspekt urcité exkluzivity, ojedinélosti, novosti. (Forlis, 2019)

2 Jedna se o kratka, obvykle zabavn4, videa doplnénd hudebnim podkresem. Format podobny sociélni siti TikTok.
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2.1 Princip fungovani platformy Instagram

Co se ty¢e podminek k registraci na platformé Instagram, je stanovena vékova hranice
minimalné 13 let véku. Poté jiz zaregistrovany uzivatel mize vyplnit svij profil, sdilet své
fotografie, sledovat dal§i profily, pfidavat videa, streamovat, tvofit Instagram Stories,
komentovat pfispevky, sdilet je mezi ptateli, posilat a pfijimat soukromé zpravy a spoustu
dalsiho. Tato socialni sit’ nabizi velky poc¢et moznosti vyuzivani jak pro osobni, tak i business
ucty. Platforma umoziuje vést svym uzivatelim profil jako vefejny, tedy zobrazitelny v§em, ¢i
jako soukromy, kdy musi zdjemci o zobrazeni obsahu zazadat o schvéleni pfimo vlastnika

soukromého profilu. Ten tuto zadost kladné€ ¢i odmitavé odbavuje.

Zikladni pojmy a funkéni aspekty platformy: following, followers, tzv. lajky a

organicky dosah

Pro Instagram je typickych n¢kolik pojmt a funkci. Zejména pojmy following a followers
patfi k tém zcela zdkladnim. Anglickym, avSak jiz zdomacnélym oznacenim following, se
rozumi ,,sledovani“. Jedna se o seznam konkrétnich Ucti, které dany uzivatel odebira, tedy
ptispévky téchto uctl ze seznamu se uzivateli zobrazuji na jeho domovské strance. Pro toto
zobrazeni na domovské strdnce je nutné, aby uzivatel potvrdil svij zdjem o sledovani

zaSkrtnutim policka ,,sledovat ¢i ,.follow*.

Se zminénym seznamem sledovanych uctl souvisi i pojem followers, tedy ,,odbératelé* ¢i
»Sledujici“. Zde se opét jedna o oznaceni, které zcela zdomacnélo a vyskytuje se ve své anglické
form¢ i v bézné komunikaci spolecnosti. Vyznamu zejména poctu followers je vénovana

pozornost nize, v ¢asti o vlivnych uzivatelich Instagramu.

Na platformé je dale také mozné naptiklad oznacovat polohu, kde byl zvetejnény obsah
potizen. Uzivatel si poté mize diky oznaceni polohy vyselektovat v§echny ptispévky, které
byly lokalizovany k danému mistu, ¢i s nim souvisi. Vyhodou této funkce je mozZnost
konzumace konkrétniho obsahu vztahujiciho se ke specifickym z4jmim uzivatele. V kontextu
tématu této diplomové prace to tak tedy mizou byt naptiklad piispévky s mistni ptislusnosti
k organizacim a institucim, které se zabyvaji tfeba dusevnim zdravim, zdravym Zivotnim

stylem, destigmatizaci, podporou osob s poruchami pfijmu potravy, ¢i dalSimi.

S vySe zminénym, hlavné pak i s hashtagy, je v ptimé souvislosti i organicky dosah na

platform¢. Tento termin souvisi s mnozstvim lidi, kterym se zobrazi zvefejnény obsah i bez
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jeho placené propagace ze strany autora. Organicky dosah je zaloZzen na mnozstvi reakei u
piispévku, tedy na komentafich, na tzv. lajcich’, na poctu sdileni mezi dal$imi uzivateli.
Organicky dosah je zvySovan i propojenim pfispévku s polohou ¢i hashtagem apod.
Zjednodusené lze fict, ze ¢im vice je reakei u piispévku, tim §irsi bude jeho organicky dosah, a

tim existuje vétsi pravdépodobnost zvyseni poctu sledujicich, lajk a komentaia.

Moznost udélovat obsahu umisténému na Instagramu tzv. lajky je povazovédna za zcela
zasadni nejen v rdmci organického dosahu, ale i s ohledem na potencidlni zdroj vzajemného
ovlivilovani, jelikoz lajky umoziiuji znazornit miru vzajemného souhlasu a sympatizaci
sledujiciho s tviircem obsahu. (Tiggemann, Hayden, Brown, Vedhuis, 2018) Instagram
v soucasné dob& umoziuje zobrazit pocet lajkii pouze danému uzivateli, ktery fotografii ¢i

video zvefejnil, jeho publikum jiZ nema moznost vidét konkrétni pocet lajku.

Organicky dosah je sice dulezity zejména pro retail a marketéry, ktefi se snazi zvySovat
dosahy obchodnich piispévkil ve snaze zvySeni zisku. Nicméné diky organickému dosahu je
mozné rozSifovat 1 okruh uZzivatell, ktefi se dostanou k profilim s neziskovym a pozitivnim

dopadem na sv¢é sledujici.
Hashtag

Pojem hashtag v dnesni spolecnosti jiz také zdomacnél a 1ze ho tak slySet i v ramci bézného
slovniku laické spoleénosti. Ceskym ekvivalentem je klicové slovo, nebo klicovy pojem.

Typicky se pied tato kli¢ova slova (tedy hashtagy) ptidava znak ,, #*.

Hashtagy umoziiuji kategorizaci a segmentaci obsahu. V kontextu socilni sit¢ Instagram je
tak mozné cilen¢ vyhleddvat a konzumovat takovy obsah, ktery uzivatele zajima a tyto klicova
slova mize i sledovat v rdmci jeho seznamu sledovanych ucth (followingu). Typicky se u
hashtagii pouziva anglicky jazyk pro jeho internacionélnost a tedy vyssi dosah na siti. Pfikladem
mize byt vyhledavani pfispévkd na téma duSevniho zdravi (#MentalHealth, #WellBeing),
uzdraveni z poruch piijmu potravy nebo celd cesta uzdravovani se (#EatingDisorderRecovery,
#EatingDisorderRecoveryJourney) ¢i naptiklad zdravého zivotniho stylu a stravovani

(#HealthlyLifestyle, #EatClean, #HealthlyFood, #RealFood).

3 Lajkem se rozumi po&estélé a zdomacnélé plivodni anglické slovo ,,like“. Toto slovo v kontextu socialni sité

Instagram znazornuje sympatizaci s piispévkem, které se na platformé¢ zobrazuje symbolem srdicka.
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Od ptelomu roku 2017 a 2018 Ize spatfovat, Ze jsou hashtagy stale Castéji zvetejiiovany ve
spojitosti se znackovym obsahem. Je to pravdépodobné i z diivodu, ze pfipojeni alespoil
jednoho hashtagu k ptispévku zvysi pocet reakci az o 13 %, ¢imz se zvysuje i organicky dosah

ptispévku. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Jako vyhoda hashtagii, s odhlédnutim od retailovych zdmérd, je povazovan zejména fakt, ze
uzivatel si diky nim mulze cilené¢ vyhleddvat ten obsah, ktery ho zajima. Takova selekce
pfijimaného obsahu tak miZze mit pozitivni vliv na uzivatele (divaka), jelikoz bude pfijimat

pouze ten obsah, ktery je mu pfijemny ¢i prospésny.

2.2 Uzivatelé Instagramu

Z hlediska smluvnich pravidel platformy se uzivatelem muze stat kdokoliv, kdo dosahl véku

13 let.

V Ceské republice je k socilni siti Instagram pfipojeno pres 3,1 milionu aktivnich uZivateli
(Statista.com, 2021), meziro¢ni nartst novych uzivatelti v letech 2019 a 2020 ¢ita ptes 500 tisic.
Je zajimavé, Ze meziroéni narlist nove registrovanych uZzivatell v letech 2018 a 2019 byl
znateln€ nizsi, konkrétné to bylo 70 tisic. Rozdil v zastoupeni mezi pohlavimi €inil v bfeznu
2020 pouhé 4,3 % ve prospéch zen, to znamend narist tii desetin procenta muzi, kteti se na

Instagramu zaregistrovali. (Pavlickova, 2020)

Jakkoliv je Instagram popularni bez ohledu na vék (viz napiiklad data CSU), Ize konstatovat,
7e nejpocetngji jsou zastoupeny veékové kategorie 16-24 let a 25-34 let. Co do poctu uzivateld

je nejvyznamnéjsi prave vekova skupina 16-24 let, ta ¢itd 790 tisic uzivatel. (Pavlickova, 2020)

Na Slovensku bylo k bfeznu 2020 ptes 1,1 milionu aktivnich uzivateld, coz pfedstavuje
petinu celé slovenské populace. I na Slovensku je genederovd nerovnovéha v jednotkach
procent ve prospéch Zen, konkrétné je na slovenském Instagramu 53,8 % zen a 46,2 % muzd.

(Pavlickova, 2020)

Mezirocné narostl pocet slovenskych uzivateli Instagramu o vice nez 175 tisic, zatimco
meziro¢ni prirastek instagramovych profila v letech 2018 az 2019 byl ptes 16 tisic. Tento nartst
miizeme ozna¢it za rapidni. Oproti Ceské republice je na Slovensku nejpoéetnéji zastoupena
vékova kategorie 25-34 let. VySe uvedena data k bfeznu 2020 byla ziskana prizkumem

spole¢nosti Businessgram. (Pavlickova, 2020)
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Z priizkumu Businessgramu tedy vychazi, Ze popularita Instagramu je v Ceské republice i
na Slovensku vysoka bez ohledu na vek ¢i pohlavi uzivateld, nelze tak piedlozit popis typického

uzivatele této socialni sité.
Influencer jako nova podoba vlivné osobnosti

Pokud vsak existuje skupina uzivatell Instagramu, ktera se od béznych uzivatelt lisi, jedna
se o skupinu tzv. influenceru. Oznaceni vzniklo z anglického slova influence, jehoz ceskym
ekvivalentem je sloveso ovliviiovat ¢i podstatné jméno viiv. A ptesné takovy pieklad zcela
objasnuje, kdo influencer je. UZivatel s moznosti ovliviiovat své sledujici, kterych mé obvykle

na své platform¢ velké mnozstvi.

Lasekoot a Vyhnankova (2019) popisuji influencera jako takového uzivatele, ktery ma
vysoky pocet sledujicich (followerlr) a spole¢né tvofi objemnou komunitu. Influencer tak ma
vyznamny potencial tuto pocetnou komunitu ovliviiovat svymi ndzory, postoji, ndkupnim
chovanim ¢i dal§imi aspekty jeho chovani, které na svém profilu prezentuje prostfednictvim
sdilené¢ho obsahu. Je dilezité zminit, Ze se jedna o takové uZivatele, jejichZ publikum vzniklo
pravé na zakladé sdileni jedine¢ného autentického obsahu, a to je rozhodujicim faktorem, ktery

influencery odlisuje od klasickych celebrit.

Tradi¢ni celebritou je totiz obvykle osoba, ktera ziskala popularitu a publikum na zakladé¢
projeven¢ho talentu, naptiklad uméleckého, hudebniho, sportovniho ¢i vytvarného, a tento
talent doty¢nou osobu proslavil. Konkrétné tak mtze jit o herce, zpévaky a zpévacky, nebo

tieba sportovce. (Hurley, 2019)

Tafesse a Wood (2020) ptindsi dal§i dualezitou charakteristiku influencera. Tou je
systematické vytvareni hlubokych psychologickych vazeb se sledujicimi na zédklad¢ sdileného
obsahu. Diivérny, autenticky a atraktivni obsah je pro vznik hlubsi vazby mezi influencerem a

sledujicim klicovy.

Sokolova a Kefi, (2020) pak dopliuji jeste tii zakladni psychologické procesy, které se ke
vztahu vlivnych uzivatell Instagramu a jejich sledujicich poji. Jedna se o shodu, identifikaci a

internalizaci toho, co influencer na svém profilu sdili.

Vznikla vazba mezi vlivnym uzivatelem Instagramu a jeho sledujicimi mize nabyvat az
neobvyklé sily a signifikance pro sledujiciho. V ramci identifikace se svym internetovym

vzorem tak mulze dochazet k situaci, ze sledujici chtéji napodobovat chovani své oblibené
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online celebrity. To se jevi jako problém v ptipadech, kdy influencer sdili negativni ¢i nevhodny
obsah (napfiklad prezentuje nékteré socialné patologické jevy jako lakavé ¢i vybizi k jejich
vykonévani), jelikoz miize dochdzet k nezddoucimu ovlivitovani zpravidla velké masy publika,

kterym je, jak vychazi z uvedenych statistik, nejcastéji dospivajici a ran¢ mladé populace.

Autorka diplomové prace tak povazuje za nezbytné dllezité apelovat na tyto vlivné
instagramové uZzivatele, aby sviij divacky dosah vyuzivali s rozumem a pokud mozno i k
obecnéjSimu prospéchu véci, nikoliv pouze k vlastnimu profitu, ktery maji naptiklad skrz

influence marketing, kterému je vénovana samostatna kapitola této diplomové prace.
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3. Socialni sit’ YouTube

Ackoliv YouTube, server umoziujici bezplatné nahravani a sledovani videi konkurujici
béznym televiznim stanicim, vznikl pfed vice nez 15 lety, coz je vzhledem k rychlosti
vyvoje online prostoru velmi dlouhd doba, data z fijna 2020 ukazuji, Ze YouTube je stale velmi
popularni. Je dokonce druhou nejcastéji pouzivanou socialni platformou a to celosvétove.
(Kemp, 2020) V Ceské republice tuto socidlni sit mé&siéné navstivi zhruba 5,2 miliont

uzivateld. (Ticha, 2018)

Zakladateli YouTube jsou tfi byvali zaméstnanci americké spole¢nosti PayPal- Chad Hurley,
Steven Chen a Jawed Karim. Doména této platformy byla registrovana v tnoru 2005, v kvétnu
2005 byla spusténa beta verze a v prosinci t¢hoZz roku doslo k oficidlnimu spusténi platformy a

zptistupnéni vefejnosti. (Miller, 2012)

Plvodnim zamérem zakladatelti bylo vytvofit virtudlni prostor, do kterého uzivatel nahraje
video, které pomoci unikatniho odkazu bude sdilet své rodin€ ¢i prateltim, tedy vcelku malému
okruhu uzivatell. Z tohoto divodu v pocatcich platformy nebylo mozné cilené¢ vyhledavat

konkrétni obsah a vyvojati pfidali tuto funkci az pozdéji. (Scott, 2015)

S nariistem zajmu online svéta o tuto platformu se jeji vyvojafi zaméfili na inovaci sité
takovym zpisobem, aby byla uZzivatelsky zajimava a populdrni. Popularita serveru je
konzistentné¢ vysoka, po vyhledavaci Google je YouTube druhou nejéastéji navstévovanou
sluzbou internetu. (Ceska televize, 2015) Vlastnikem této sluzby pro hostovani videa je od roku

2006 prave Google, potazmo jeho matef'sk4 spole¢nost Alphabet. (Bailey, 2015)

Urcity druh provazanosti platforem YouTube s Instagram naznacuji udaje z prizkumu
spolecnosti Hootsuite a We Are Social, kdy 92 % respondentl ve véku 16 az 64 let uvedlo, ze

pouzivaji ob¢ socidlni sité na pravidelné bazi. (Sehl, 2021)

3.1 Princip fungovani platformy YouTube

Smluvni podminky YouTube udavaji, Ze se zaregistrovat mize kazdy, kdo vlastni emailovy
ucet od Google. Ten je mozny zfidit po dosazeni minimalniho vékového pozadavku, ktery je
konkrétn& pro Ceskou republiku stanoven na 15 let véku. (Google, 2021) Vyzkum Pedagogické
fakulty Univerzity Palackého v Olomouci vSak zjistil, ze v 89,07 % zacinaji vyuzivat YouTube
déti uz ve veéku deseti az ¢trnacti let a YouTube se stava prvni socialni platformou, na kterou se

registruji. (Kopecky, Szotkowski, 2017)
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Znamena to tedy, ze je mozné obejit registracni pravidla (napiiklad zadanim jiného,

vvvvvv

Na rozdil od Instagramu je mozné obsah platformy YouTube v omezeném rozsahu
konzumovat i bez registrace. Pokud vSak chce uzivatel vyuzivat veskerych dostupnych

funkcionalit platformy, je nutné projit registraci.

V kontrastu s ptivodni, pon¢kud prostou, ideou o fungovani platformy lze dnes YouTube
oznacit jako velmi technologicky vyvinuty a odpovidajici pozadavkiim soudobé spolecnosti na
socialni platformy. Uzivatel¢ YouTube mohou vyuzivat mnoha funkci. Jmenujme ty hlavni,
tedy nahravani videi, tvorbu seznamu videi v rdmci osobniho kandlu, pfehravani a sdileni
multimedialniho obsahu, zivé vysilani, komentovani obsahu a jeho hodnoceni tzv. lajky,
(symbol palce nahoru v ptipadé¢ kladného hodnoceni), ¢i tzv. dislajky (symbol palce dola v

ptipadé negativniho hodnocent).

Obecné je mozné rozd¢lit nahrana videa na YouTube do dvou skupin. Na obsah, ktery ptidali
nejcastéji hudebnici ¢i hudebni producenti (naptiklad videoklipy pisni, ¢i tomu podobna videa),
a na obsah, ktery ma charakter amatérské tvorby v souladu s tzv. User Generated Content,

(obsah tvofeny uzivatelem), coz je aspekt zminovany v souvislosti s webem 2.0.

3.2 Uzivatelé YouTube

Stejn¢ jako je tomu u Instagramu, ani u platformy YouTube neni mozné, vzhledem
k obrovskému mnozstvi registraci, a tedy rozlicnosti demografickych udaji uzivateld,
ptedstavit profil typického uzivatele této socialni sité. Celosvétove je zaregistrovanych pies 2,3
miliardy uzivatelll, coz znamena, Ze 79 % veskerych uZzivatelll internetu se zaregistrovalo na

YouTube.
Postupem casu vSak vykrystalizovaly tfi hlavni skupiny uzivateli:

e uzivatel¢ konzumujici obsah nepravidelné ¢i nesystematickys;
e uzivatelé spadajici do komunity aktivnich divaki;

e tzv. youtubefi.
Fenomén YouTuberingu

English Oxford Living Dictionaries (2019) definuje youtubera jako osobu, kterd je

zaregistrovana na platformé¢ YouTube.com, disponuje vlastnim kandlem a v ramci n¢ho
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pravidelné nataci, stiiha, produkuje a nahrava osobita a autentickd videa rizné¢ho zaméteni ¢i

formatu.

Oznaceni youtuber? ziskava (¢i sam zacina uzivat) tviirce videi vétSinou ve chvili, kdy se
jeho tvorba stava popularni, vyhledavanou a fanousky podporovanou. Popularita a ispéSnost
se odvozuje od statistik sledovanosti a poctu odbératel a sdileni, pfi¢emz tato metrika ne vzdy

koreluje s kvalitou ¢i prospésnosti videa.

Je obvyklé, ze youtuber komunikuje se svym publikem jako s kamarady, vybizi je ke
vzéajemné online interakci prostfednictvim komentart ¢i soukromych zprav, coz vytvaii urcity
psychologicky vztah mezi nimi. Jedna se uréitym zplsobem o analogii k influencerim na
socialni siti Instagram. Youtubefi jsou totiz vlivhymi uZzivateli platformy YouTube.
V poslednich letech se zacala takovym videotviircim vénovat vyznamna pozornost vzhledem

k nariistu jejich popularity, a zacalo se hovofit doslova o fenoménu youtuberingu.

Google Performance & Branding Summit v roce 2017 ptinesl informaci, Ze meziro¢ni zdsah
ceského YouTube do populace vékové skupiny 15-24 let vzrostl o 12,3 %, coz znamena

zasazeni 90 % této vékové kategorie. (Smrz, 2017)

Dle Cricka (2016) maji YouTube videa mnohonasobné vétsi dopad na své uzivatele, nez jak
je tomu u televize. Je to zplisobeno viralitou® obsahu, ktera je v porovnani s televiznim obsahem
nesrovnatelna. Ztoho vyplyvd, Ze platforma YouTube md silny potencidl ovlivilovat

vyznamnou ¢ast populace.
Komunita aktivnich divaka

Posledni z charakteristické skupiny uzivateli YouTube je komunita vznikld kolem
youtubert, tedy skupina uZzivatelll, kterd se aktivné propojuje s tvorbou videoblogert. Takové
propojovani (¢i totozn€ zapojovani, v anglické literatufe a b&zné¢ mezi marketéry pak
engagement) probiha zejména na zakladé¢ komentovani videi a sdileni tvorby mezi dalsi

uzivatele YouTube, ¢i jinych socidlnich siti, ¢imZ se zvySuje dosah obsahu.

Komunitou rozumi McMillan a Chavis (1986) pospolitost, jejimz nejzadsadnéjsi aspektem je

sounalezitost ¢lenti se skupinou. V rdmci komunity je dilezité také vzajemné ovliviiovani jak

4V préci jsou vyznamové stejné s pojmem youtuber pouzivany i pojmy videobloger a videotviirce.

5 Viralitou &i virdlnosti se rozumi rychlost, kterou se online obsah it za pomoci sdilent.
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mezi Cleny, tak i ovlivilovani ve sméru ze skupiny na jedince. Dal§imi znaky komunity je pak
integrace, uspokojovani emociondlnich potfeb ve prospéch nabyti pocitu jistoty, bezpeci a

vzajemné blizkosti. (McMillan, Chavis, 1986)

V kontextu s virtudlnim prostorem definuje Macek komunitu jako ,,vztahové site, jez maji
povahu  imaginovanych  spolecenstev — utvarenych  prostrednictvim  komunikace v

technologickych rozhranich novych médii.* (Macek, odst. 60, 2009)

3.3 Postaveni v ramci socialnich siti

Jak jiz bylo zminéno, online svét, a socialni sité¢ pak obzvlast, je prostorem, ve kterém
dochazi k neustalym inovacim, vzdjemnému prolindnim a zménam v publiku. Inovace, stirani

rozdild mezi jednotlivymi socidlnimi sitémi i promény mohou byt zptisobeny nékolika faktory.

Muze to byt napiiklad zménou majitele platformy. To se ukazalo v roce 2012, kdy Facebook
za miliardu americkych dolar koupil Instagram. (Rodriguez, 2019) V soucasné dob¢ je tak
mozné vidét ndpadné podobné funkce na obou platformach, jako je naptiklad Instagram Stories

a Facebook Stories.

K proménam na trhu socialnich platforem muze dojit i na zédkladé zmény veéku publika,
cilové skupiny, nahrazenim nové vzniklou socialni siti, (a)nebo také i vyskytovanim stejnych
funkci napfic¢ riznymi socidlnimi sitémi a s tim spojenym piesunem publika. Pravé posledni

zminéné se tykd Instagramu a YouTube.

V ramci funkce IGTV, kterou Instagram nabizi svym uZzivatelim od roku 2018, je mozné na
Instagramu nahravat i dlouhd videa, coz do té doby bylo vysadou platformy YouTube.

(Instagram, 2021)

U sité¢ YouTube lze pozorovat urcité zmény i v asovém useku nékolika malo let. V roce
2019 byla v bakalarské praci ,,Vliv YouTuberingu na chovani deti a mladeze* vénovala
pozornost zejména fenoménu youtuberingu a jeho vlivu na generaci Z a generaci Alfa. V té
dob¢ patfil youtubering mezi vysoce populdrni ¢innost, kterd disponovala vysokym

potencialem ovliviiovat a ptsobit na své divaky prostfednictvim videi. (Eisenkolbova, 2019)

O dva roky pozdé&ji je vSak patrny ptesun publika youtuberti na jiné socidlni sité, zejména
pak na Instagram. YouTube se stale tési vysoké oblibg, nicmén¢ jeho obsah prochdzi zménou

a zda se, Ze pro tvorbu projektd s pozitivnim dopadem na publikum jiZ neni popularni.
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V kontextu terminologické piesnosti se tak z youtuberu vlastné stavaji influenceri. Tito
vlivni tviirei internetového obsahu maji sice stale obrovské fanouskovské zakladny, dosahy a
moznost ovliviiovat, jelikoZ je fanousci ndsleduji i na jiné platformy, nicméné charakter obsahu
se transformuje do jinych formath. Konkrétné tak mlzeme vidét, ze diive youtubeti
komunikovali se svymi fanousky v rdmci zanrové riznorodych videich, dnes své sledujici
kontaktuji prostfednictvim [Instagram Stories, misto tzv. haull pfidavaji recenze

prostiednictvim /GTV a vtipné skece jsou nahrazovany tzv. Reels atp.
Predikce vyvoje svéta socialnich siti

Je pomérné logicke si tedy polozit otazku, jaky lze predikovat vyvoj socidlni sité Instagram
a socidlnich platforem obecné. Konkrétné Instagram sice v soucasnosti zaujima dilezité misto

v oblasti pozitivniho vyuzivani divackého dosahu, nicméné nelze predpokladat ustrnuti vyvoje.

Ptedni svétova medialni investi¢ni spole¢nost Group M, pojmenovava spise format, ktery
by dle ni mél ziskat na dulezitosti na poli socialnich platforem a vlivu na divéka. Je jim format
zivého vysilani. Ten je v soucasnosti dostupny na Twitteru, Facebooku, LinkedInu, Instagramu
1 YouTube. Odbornici na média a reklamu z Group M svoji predikci zakladaji na moznosti této
funkce predavat divakiim informace v redlném case. To navic s pfidanou hodnotou proniknuti
do zajimavych, obtizné dostupnych ¢i jinak exkluzivnich mist, kam se influencer muize
prominentné dostat a pomoci zivého streamovani tak zprostfedkovat zazitek i svym sledujicim.

(Klement, 2019)
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4. Socialni sité v Zivoté jedince a skupiny

Tato ¢ast diplomové prace je zamétena na popis toho, jakou moznou roli maji socialni sité
v zivotech jedincii a skupin. Zamyslenym ucelem kapitoly je zodpovézeni otazky: Proc je
Jjedinec aktivni na socialnich platformach? Pti zodpovidani na zminénou otazku je zohlednéno
n¢kolik aspektl, jako je napliiovani zakladnich lidskych potieb, fungovani norem a testovani

hranic, ale také i specifika sou¢asné mladé generace, generace Z a generace Alfa.

Napliovani lidskych potieb

Nékolikeré¢ vyzkumy, napiiklad jiz zminény vyzkum z roku 2017 od Global Web Index,
potvrdily, Ze uzivatelé socialnich siti chtéji vidét prevazné to, co délaji jejich pratelé a kamaradi
(42 %), drzet krok s vrstevniky, protoZze ti také na socidlni siti jsou (33 %) a sdilet své fotografie

a videa (32 %). (Desreumaux, 2018)

Takové odpovédi podporuji domnénku, Ze lidé pouzivaji socilni sité, jelikoz to zkratka syti
jejich zakladni lidské potfeby: potfebu soundlezitosti a nejvyssi potiebu seberealizace. To jsou

potieby, které popsal jiz Abraham Maslow ve 20. stoleti.

Schéma 1: Maslowova pyramida zakladnich lidskych potreb.

[ SEBEREALIZACE ]

[ UZNANI A UCTA ]

[ SOUNALEZITOST J

[ JISTOTA A BEZPECI ]

[ ZAKLADNI FYZIOLOGICKE POTREBY ]

Zdroj: Maslow (2014), upraveno autorkou.

Vyse uvedené schéma znazornuje pyramidove uspotfadani zakladnich lidskych potieb, které
predpoklada, ze aby bylo mozné uspokojit vyssi potieby, je nutné dosahnout uspokojeni potieb
nejprve nizSich. Setfazeni potieb souvisi s jejich postupnym vyvojem a jejich hodnotou.

(Maslow, 2014)
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Potfeba sounalezitosti, lasky a pfijeti patfi do socidlnich potieb, které jsou sloZeny
z emociondlnich vztahii jako je pfatelstvi, partnerstvi, nebo také piislusnost ke skupiné.
Nejvyssi potieba, potieba seberealizace, tkvi v instinktivnim pudu vyuZzivat svych schopnosti
v ramci osobniho rozvoje. K nému mulze dochazet naptiklad prostfednictvim tvofivosti a
kreativity. Zde se tak nabizi vyuzivani socidlnich siti jako mozny nastroj k syceni zminénych
potieb. Diky Gctu na socidlni siti se mize jedinec zaclenit do urcité komunity vzniklé kolem
specifického zajmu, mize sdilet své fotografie ¢i jinou tvorbu, coz si opét najde komunitu lidi,

které takova tvorba bude zajimat.

K syceni potieby seberealizace mtze vsak slouzit i napiiklad budovani si svého vlastniho
obrazu na socialni siti. Lasekoot a Vyhnankova (2019) to nazyvaji jako takzvany impression
management 2.0. Uzivatel socialni sité pfidava prave takovy obsah o sobé samém, aby ve svych
sledujicich vzbuzoval pozitivni obraz o své osobnosti. To v§ak mlize mnohdy velmi zkreslovat
realitu, jelikoZ je uZzivatelem zdmérné zvefejiovano pouze to, co je vétSinou spolecnosti

oznacovano jako libivé, popularni, ¢i trendy, nikoliv kazdodenni realita.
Norma a testovani hranic

Dalsi mozny diivod, pro€ se jedinec pfipojuje na socidlni sité, vychazi z toho, ze jedinec je

vlastné vzdy soucasti n¢jaké skupiny a ta na jedince plisobi.

V ramci kazdé socidlni skupiny existuji socidlni normy. Socialni normy, jakozto ideje
regulujici spoleCenské vztahy na zéklad¢ socidlnich hodnot, pomahaji k tomu, aby bylo

dodrzovéano ur€ité chovani v ramci socidlni skupiny. (Petrusek, 1996)

Socialni normou se tedy rozumi pravidlo, které dale specifikuje, jaké chovani je ocekavano
a bude akceptovano od ¢lent skupiny v dané pozici i v dané situaci. Tyto normy, respektive

jejich dodrzovani, pomahé skupiné k tomu, aby bylo dosahovano skupinovych cilti.

kompetici, individualismus a altruismus.

Je mozné se domnivat, Ze se jedinec pfipojuje na socialni sit’ z divodu, Ze to napiiklad dé€laji
vsichni v jeho socialni skupin€ a mit aktivni profil tak je ur¢itou normou. Pokud by tedy jedinec

nebyl se skupinou konformni a aktivni profil nemél, dochézelo by k jeho exkluzi ze skupiny.
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Muze to vSak byt i z diivodu, ze prostor vytvareny skupinou znamena pro jedince misto pro
testovani hranic, kdy mu ¢lenové poskytuji zpétnou vazbu jeho chovéni. To, jakym zptisobem
jedinec hranice ve skupiné testuje, miize mit rizné podoby. MiiZe zjistovat limity svych nazort,
svého chovéni vic¢i druhym 1 vii¢i sobé samému. Takova zpétna vazba muize mit podobu

potvrzeni, ¢i naopak odmitnuti jedincova pocinéni.
Generace Z a generace Alfa

Vybrané dvé generace patii do generace soucasnych déti a mladeze. Gen Z, Google generace
¢i iGen jsou oznaceni pro kohortu lidi, kteti se narodili v letech 1996 az 2010. (Blaha,

Copikova, Horvathova, 2016)

Ptislusnici generace Z jsou vitbec prvnimi, ktefi jsou vybaveni schopnosti hledat nepteberné
mnozstvi informaci v online prostoru s neobvyklou rychlosti, jelikoz jsou jiz od raného véku
technologicky vyspéli. (Gajdosova, 2015) To s sebou nese pozitiva, kterd starSi generace
mohou jen té€zko chépat. Digitalni generace je schopnd bchem nékolika malo hodin
prostiednictvim internetu ziskat informace o jakékoliv destinaci na svété, zajistit si tam
ubytovani u mistnich obyvatel, najit a koupit pomoci Apple Pay ¢i jiné digitalni penézenky
nejlevngjsi letenky a odletét tam. A vnimaji to jako naprostou samoziejmost. Takové vnimani

zcela nepochybné narusila celosvétova pandemie nového koronaviru.
Typickymi specifiky Google generace jsou:

e Nepfetrzitd ptitomnost v online prostoru;

e Kreativni mysSleni, hledani novych zptsobi a cest;

e Participace na dialogu ve spolec¢nosti;

e Vysokd mira kriti¢nosti;

e Zaméfeni na vizualizaci, preference obrazu pted textem, dillezitost znacek, barev,
obrazki, emotikont;

e Globalnost generace. Poslech hudby, sledovani filmd v plivodnim znéni je jiz
samoziejmosti, stejné tak jako navozovani pratelstvi a kontaktli napfi¢ zemémi i
svétadily, globalizace, kulturni riiznorodost, socidlni trendy a komunikace je tim, co

definuje déti a dospivajici narozené do generace Z. (McCrindle, 2014)

Gajdosova (2015) kromé technologické vyspélosti a nebojacnosti objevovat svét generace

Z vs8ak hovoti o jejich détstvi a dospivani ve spolecnosti, ktera je tolerantni, ale zase ne tak moc.
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O dospivani ve spolecnosti, ve které je rozvodovost nékdy az padesat procent, tudiz se uplna a
funk¢éni rodina stava vlastné veelku vyjimeénym partnerskym svazkem, jsou tradicni hodnoty
nahrazovany nekone¢nymi moznostmi cestovat, kariérné rist a rozvijet se a zit o tolik jinak nez
generace jejich rodici. I vzhledem k vymizeni tradi¢nich hodnot a pevnosti rodinnych svazka
je dulezité, aby star$i generace i nadale poskytovaly soucasnym nejmladSim clenim nasi
spole¢nosti podporu a pomdhaly jim odpovidat na otazky, které si budou pti dospivani klast a

jejichz odpovédi na internetu nelze najit.

Po generaci Z, ktera v soucasné dobé bude jiz vstupovat na trh prace a uzavira se tak jejich
détskéd éra, nastupuje zatim nejmladsi generace. Jelikoz abeceda konéi pismenem Z, nova
generace dostala oznaceni Alfa. McCrindle (2018) fika, ze vyuziti prvniho pismene fecké
abecedy ma znazornovat zacatek néceho naprosto nového. Zacatek souziti s generaci, ktera
bude dosahovat nejvyssiho stupné formélniho vzdélani, v ovladani technologii a chytrych
zafizeni bude excelovat naprosta vétSina této generace a dle odbornikii bude také tou nejbohatsi

generaci svéta.

Generace Alfa neboli screen-agers a multitaskefi-ti, ktefi soucasné zvladaji sledovat sviij
oblibeny serial, odepisovat kamaradiim na socidlnich sitich a psat doméaci tikol. Tak by mohla
znit odlehcend charakteristika nejmladsi generace, ktera zahrnuje jedince narozené od roku
2010. Sociologové predpokladaji, ze Casové rozmezi, ve kterém se budou rodit Alfa déti, bude

trvat do roku 2025.

Specifika nejmladsi generace jsou dost podobna tém generace Z, jelikoz vyriistaji soucasné
a ziji vedle sebe. Pro Alfa déti je naprosto pfirozené ovladat dotykova zafizeni, komunikovat
s kamarady prostiednictvim socidlnich siti, volat si pies videohovory, ovladat hlasové asistenty
typu Google Home, Apple HomePod a tyto asistenty dokonce povazuji mnohdy za své

kamarady, coz Pasquarelli a Schultz (2019) oznacuji za zlomové.

Pasquarelli a Schultz (2019) také ptfidavaji dal§i velmi signifikantni znak nastupujici
generace. Tim je Uzké spojeni YouTube, socidlnich siti obecné, a marketingu. To sice neni
novinkou, i diive bylo bézné vidét reklamni obsah na této platformé, nicméné Pasquarelli a
Schultz predpokladaji, Ze trend oslabeni, az vymizeni, z4jmu sledovat bézné televizni kanaly
bude pokraCovat, a déti generace Alfa budou jiz zcela vyhradné sledovat pouze obsah

umistovany na internet. Tedy pfedevSim na socialni sité. Proto existuje ptredpoklad, Zze se
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marketéfi zcela zaméfi na tuto oblast a zivot Alfa déti bude zcela prostoupen reklamou a

rozpoznatelnost od nesponzorovaného obsahu bude nizsi a niZzsi.

Pro jedince zminénych generaci je tedy diivodem pro uzivani socidlnich siti fakt, Ze
komunikace prostiednictvim socidlnich siti je pro né pfirozend, ne-li pfirozenéjsi, nez
komunikace tvafi v tvar. Pfijde jim zkratka naprosto bézné, aby sdileli svoje zivoty na
socialnich sitich spolu s kamarady, protoze to je jejich bezprostiedni zplsob, jakym
komunikuji, udrzuji pratelstvi a navazuji nové vztahy. Na socialni sité si jedinec z generace Z ¢i
generace Alfa zcela automaticky pfidava, co déld, kam chodi, v jakych restauracich ji
avokadové toasty, v jakych kavarnach pije fair trade kdvu s ovesnym mlékem. Ptislusnici téchto
dvou nejmladSich generaci na socialnich sitich hledaji recenze produktl, které si chtéji
zakoupit, ¢tou si recenze hotell, které chtéji navstivit, sleduji videa svych oblibenych
influencerti, hledaji komunity uzivateli se stejnymi zajmy, vyhledavaji pomoc pii riznych
obtizich a problémech a zaroven toto vSe podrobuji svému vysoce kritickému usudku a

vysokym ndrokiim na sebe i okoli.

Zkratka, pro generaci Z a generaci Alfa je online svét néco, co je naprostou soucasti
kazdodenniho Zivota a béznych ¢innosti, a ne pouze mistem, kam si jdou cilen¢ za zébavou,
jako je to u starSich generaci, naptiklad generace Y. Pro tyto dv€ nejmladsi generace je virtualni
prostor mistem pro studium, zabavu, praci. Je to misto pro sdileni jejich radosti i smutku. To
vSe podpofila pandemie nového koronaviru, kdy se veskery svét presunul na internet a vlastné
tak trochu vymizely i posledni zbytky aktivit, které by generace Zet a Alfa chtély délat i mimo

online svét.
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5. Marketing a influence marketing na socialnich sitich

Kapitola se zamétuje na vymezeni pojmi marketing a influence marketing, jelikoz se
jednéd o terminy, které jsou s problematikou dopadu na uzivatele platforem YouTube a
Instagram v soucasné dob¢ velmi uzce spojené. Vzhledem k tématu prace je zde pozornost
vénovana definici pojmll a spojenym souvislostem se zietelem na ovliviiovani publika,

nikoliv na marketing jako védni disciplinu.

Cilem této Casti prace je pifedstavit rdmec, v némz spociva provazanost marketingu
(zejména pak influence marketingu) a jeho nastrojii se socidlnimi sit¢émi a dopadem na

konzumenty internetového obsahu.

5.1 Zakladni exkurz do problematiky

V odborné literatuie 1ze najit velké mnozstvi definic toho, co marketing je. Bouckova
(2003) popisuje marketing jako proces, ve kterém jednotlivci i skupiny ziskdvaji za pomoci
tvorby, vymény produktl a hodnot to, co pozaduji. Jako obsah takového procesu je
oznacovano poznani, predvidani, stimulace, v konecné fazi pak uspokojeni potieb

zakaznika, pfi¢emz je dosazeno i cilil organizace.

Marketing jako spolecensky a manazersky proces chapou Kotler a Armstrong (2004).
Prostfednictvim takového procesu dochazi k uspokojeni ptani a potieb jednotlivcl i skupin

Vv procesu vyroby a smény vyrobkl, ptipadné jinych hodnot.

Jako nejaktudlnéj$i uved'me definici z roku 2017, ta byla formulovdna Americkou
marketingovou asociaci (AMA). ,, Marketing je cinnost, soubor instituci a procesi pro
vytvareni, komunikovani, dodavani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,

klienty, partnery a spolecnost jako celek.”” (Americka marketingova asociace, 2017)

AMA se vénuje 1 predstaveni dualezitosti a potfebnosti marketingového vyzkumu. Ta
spociva v jeho funkci, kdy prostfednictvim informaci spojuje spotiebitele, zdkaznika a
vefejnost s obchodnikem. Tyto informace jsou pouzivané k identifikaci a definovani
marketingovych pfilezitosti a problému. Déale marketingovy vyzkum umoziuje generovat,
vylepSovat a hodnotit marketingové akce, ¢i sledovat vykonnost marketingu. V neposledni
fad¢ ma také potencial zlepsit porozuméni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum

specifikuje informace potfebné k feSeni téchto problémi, navrhuje zplisob sbéru informaci,
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fidi a implementuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjisténi a jejich dasledky.

(Americka marketingova asociace, 2017)

Na zaklad€ informaci pramenicich z marketingovych vyzkumi bylo mozné roz¢lenit

jednotlivé typy marketingu dle zaméfeni na nésledujict:

¢ Relationship marketing (vztahovy marketing), strategie a taktika tohoto typu
marketingu je zaméfena na segmentaci spotiebitelll s cilem vybodovat loajalitu.
Vyuzivéni analytiky a pfesného cileni na spotiebitele (napf. vytvateni vérnostnich
programtl).

¢ Viral marketing (virdlni marketing), vyuzivani virality obsahu, na jejimz zékladé
dochazi k snaz§imu predavani marketingového sdéleni.

e Zeleny marketing, strategie takového typu marketingu se vyuziva u produktt
disponujici uréitou ekologickou bezpecnosti, taktika spocivd v minimalizaci
negativniho dopadu produktu na zivotni prostiedi nebo zlepSeni jeho kvality.

e Marketing kliCovych slov, ten vyuzivd konkrétnich klicovych slov a frazi
k zobrazeni obsahu uzivateli a md vysoky potencidl oslovit spravné lidi ve
spravny Cas tim spravnym poselstvim.

¢ Guerilla marketing, jedna se o nekonvenc¢ni a zpravidla vysoce kreativni zptisob
propagace zaloZzeny na minimalnich zdrojich s maximélnim vysledkem, je typ
marketingu, ktery je izce spojen s psychologii a schopnosti na sebe upoutat
publicitu.

e Influence marketing, je typ marketingu zaméfeny na vyuzivani vlivnych
osobnosti k propagaci a marketingové aktivité¢. (Americkd marketingova

asociace, 2017; Levinson, 2009)

Poslednimu zminénému typu marketingu je vénovana nasledujici samostatna
podkapitola, jelikoz se jednd o problematiku uzce spojenou s vlivem na divaka v oblasti

socialnich siti.

5.2 Vyuzivani influence marketingu

Vyse uvedené definice marketingu naznacuji, ze influence marketing je pomérné
specifickou podmnoZzinou marketingu a jeho definice tak musi byt zna¢né zuzena. Jedna se
o ucelnou a financovanou spolupréci influencert se spole¢nostmi a institucemi, které chté;ji

propagovat sviij produkt (zbozi, sluzbu, aj.) na profilech vlivnych uzivatel socidlnich siti,
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v kontextu soudobych trendi a tématu diplomové prace tak hovotime konkrétné o influence

marketingu na Instagramu.

Kromé jiz vysvétleného terminu influencer (viz vyse v podkapitole ,,/nfluencer jako nova
podoba vlivné osobnosti*), je v souvislosti s influence marketingem zadouci pfedstavit i
souvisejici pojem mikroinfluencer (mikrocelebrita). Vyznam je shodny s charakteristikou
influencera, nicmén¢ se lisi jejich struktura fanouskovské zakladny. Co se tyce zatazeni
vlivnych uzivateld do jedné ¢i druhé skupiny, neexistuje striktné definované pravidlo ani
princip. Obecné lze vSak proklamovat, ze velikost komunity mikroinfluencera se pohybuje
kolem nékolika jednotek tisic sledujicich (pfipadné mén€), kdezto pocet sledujicich
influencera dosahuje 1 stovek tisic, a pravé to jednotlivé vlivné uzivatele zatazuje do

konkrétni skupiny. (Klement, 2019)

Tait (2021) jeste pridava tii aspekty, které v otazce placenych kampani v online prostoru
zvyhodiuji mikroinfluencery pted profily s vétSim poctem sledujicich. Je tim originalita,
divéryhodnost a moznost sledujiciho s mikrocelebritou pocitit spojeni na zakladé tviircovo
autenti¢nosti. Pocit spojeni prameni z obklopeni komunity malého, avSak i tak pro divdka
vyznamného rozméru. Vyznam mens$i komunity je pro sledujiciho i vtom, Ze
s mikrocelebritou je mozné komunikovat i prostiednictvim soukromych zprav, coz si ,,vétsi‘
influencer vzhledem k nékolika tisicim sledujicich tfeba nemiize z ¢asovych, kapacitnich,

¢i dalsich duvoda dovolit.

Povahopis komunity mikroinfluencera hraje pro influence marketing stézejni roli
zejména v tom, Ze takova komunita miva specifické zaméteni (vybérem napiiklad zdravy
zivotni styl, moda, fitness, aj.), coz samo o sob¢ predstavuje pifirozenou profilaci cilové
skupiny. To je pro marketéry usnadnénim prace, jelikoZ neni potfebny audit influencerovo
publika s ohledem na zacileni marketingovych néstroji a znamend i sniZeni financ¢ni
narocnosti jednotlivych propagacnich kampani. Marketéfi tak ze samotné podstaty
marketingu oslovi pravé spiSe mikrocelebritu, jelikoz marketingové nastroje budou mit

potencial vyssi efektivnosti a vy$siho zasahu s niz8i ndro¢nosti v ptipravné fazi kampané.

Savla (2019) naznacuje provazanost socidlni sit¢ Instagram a influence marketingu na
zaklade€ poctu marketért, ktefi se presunuli z offline prostoru do toho virtudlniho. Konkrétné

se jedna o zdvojnasobeni poc¢tu v horizontu Sesti mésic.
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Z takové informace lze usuzovat, Ze prostor vizualni socidlni sité Instagram se stal velmi
perspektivnim, co se tyce oblasti retailu a pro konzumenty obsahu (zejména v mladsi vékové
kategorii), tak muize byt pomérné obtizné rozliSovat mezi placenym obsahem a tim

nekomerénim.

Na to vSak vcelku pruzné reagoval sdm Instagram, kdyZ v roce 2019 ptidal moznost zcela
prokazatelného oznacovani placené kolaborace znacky a (mikro)influencera. (Pavlickova,

2019)
Etika reklamy na socialni siti

Zptistupnénim tohoto nastroje vyslala socialni sit’ jasné stanovisko: Instagramu zalezi na
etickych principech reklamy a spoluprace probihajici v online prostoru. S tim souvisi 1 vétsi
dohled nad transparentnosti jednotlivych spolupraci, placenych kampani a oznacovanim

marketingové komunikace.

Na zaklad¢ trendu zvySovani transparentnosti placené tvorby vlivnych uzivateli
socialnich sitich (zejména. na Instagramu) se tak pod komerénimi ptispévky néckterych,
poctivych, influencerti zacaly objevovat hashtagy prozrazujici probihajici spolupraci
s ur¢itou znackou a stale Cast&ji také oznalovani tzv. Reklamy znackového obsahu®.
Hashtagy obvykle maji podobu #Ad (Cesky: reklama), #Sponsored (Eesky: sponzorovano)
nebo tieba #Paid (Cesky: zaplaceno).

Svét socidlnich platforem je vSak velmi rychle se vyvijejicim a neni tak ptekvapivé, Ze se
zde zacaly tvofit urcité ,,Sedé zony*, ve kterych influenceti nejsou dle etickych zasad povinni
pfiznavat znackovy obsah. O tom hovofi naptiklad Hardiman (2018) a popisuje ptipady, kdy
spolecnosti posilaji influenceriim své produkty zdarma bez jakékoliv ptfedchozi domluvy a
vyplyvajici nutnosti o zaslaném produktu hovofit (a tedy oznacovat) na svych profilech
v nad¢ji, Ze se o produktech vlivni uzivatelé pteci jen pochlubi svému publiku. Technicky
vzato influenceriv pfispévek stakovym produktem neni sponzorovany, nicméné dle
Etického kodexu reklamy Australské asociace narodnich inzerenti (AANA) o

marketingovou komunikaci jde a podle Hardiman by od organického obsahu tedy méla byt

6 Reklamy znackového obsahu, v anglickych zdrojich Branded Content Ads, je nastroj umoziujici tvirci
oznacit placenou spolupraci v konkrétnim a transparentnim znéni. Takova spoluprace se uZivateliim zobrazuje

pfimo u komerc¢niho piispévku pomoci formule: ,,Placené partnerstvi s XY.* (XY znamena jméno znacky)
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odliSena transparentnim oznaCenim za pomoci hashtagli ¢i oznafenim firemniho uctu

spolecnosti, ktera produkt influencerovi zaslala. (Hardiman, 2018)

5.3 Spojitost influence marketingu a vlivu na divaka

Jiz n¢kolikrat byla zminéna hlavni charakteristika svéta socialnich platforem, kterou je
rychlost vyvoje, inovaci a reagovani na poptavku spolecnosti. To v kombinaci
s komercionalizaci obsahu na socialnich sitich zptisobuje vynalézani novych postupi,
kterymi chtéji marketéfi v ramci placenych kampani zaujmout publikum influencerti a
generovat tak zisk spolecnosti. Takovym novym postupem, jak zaujmout publikum je

napiiklad rozsitena realita (v anglické literatute augmented reality, zkratkou AR).

Rozsirenou realitou popisuje Hayes (2020) jako zobrazeni vylepsené verze skutecného
svéta. Ta je vytvofena za pomoci pouziti digitdlnich vizudlnich prvki, zvuki ¢i dalSich

smyslovych podnétl dodavanych pomoci modernich technologii.

Liu a Fuhrmann (2018) upozoriuji na vysoké finan¢ni a produkcni naroky pfi realizaci
roz$itené reality. Tudiz bylo ofekéavano, Ze se s AR v ramci marketingové komunikace na
socialnich sitich setkdme nejdfive u velkych, celosvétové vyznamnych znacek. (Liu,

Fuhrmann, 2018)

To potvrdila napiiklad firma MAC Cosmetics, kterd nabidla uzivatelim YouTube
prostiednictvim AR filtrii vyzkousSet nékteré jejich odstiny rtének, a rovnou si je i zakoupit.
Nasledovaly dalsi globalné vyznamné znacky jako anglicky maloobchodni fetézec
s potravinami i dal$im zbozim Tesco, Svédska nabytkaiskd firma IKEA, ale naptiklad 1

luxusni italska modni znacka Gucci. (Klement, 2019)

A pravé AR filtry spadaji do oblasti, ktera mé predispozici ovliviiovat konzumenta
obsahu socidlnich siti. V souc¢asné dobé je konkrétn€ na Instagramu k dispozici n¢kolik
desitek zkraslujicich filtrt, kterymi si uzivatelé mohou vylepsit své portréty a upravit si svij
oblicej mnohdy az témét k nepozndni od origindlniho snimku. Tyto filtry ¢asto pochazi
z produkce kosmetickych firem, které prostfednictvim filtri propaguji make-up produkty
zjejich portfolia. V takovém piipadé je vSak vliv na uZzivatele socialni sit€¢ obvykle
negativnéjsiho razu, jelikoz uprava fotografii skrz AR filtry mlize v kontrastu s realitou

vzbuzovat v uzivateli pocity ménécennosti ¢i nespokojenosti s vlastnim vzhledem.
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Naopak pozitivnim vlivem na divédka ve spojitosti s influence marketingem miiZeme
povazovat odklanéni se od dnes jiz neaktualniho obdobi vyvoje socidlnich siti, ve kterém
byl nejprogresivnéjsim ukazatelem uspésnosti pocet interakei u prispévku. (Klement, 2019)
Témito interakcemi byly naptiklad pocty srdicek (tedy lajki, pozitivnich reakci) u fotografii

na Instagramu, ¢i pocet odbératel na kanalech youtubert.

Odstranéni viditelnosti poctu interakci (to Instagram zapoc€al odstranénim funkce
zobrazeni poctu lajki) na socidlnich platformach je pozitivni hlavné s ohledem na dusSevni
zdravi a pohodu uzivatelii, zejména pak téch mladsich a snadnégji ovlivnitelnych. Ackoliv
néktefi americti kognitivni neurologové véfi, ze socialni interakce, probihajici naptiklad
prostiednictvim udélovani lajkti, na socidlni siti je pfinosna (Meshi in Leventhal, 2019),
jelikoz poskytuje jakousi socidlni odménu, kterd se pak projevuje v rozhodovani a chovani
souvisejicim s odménou, turecky kognitivni neurolog Ofir Turel pfipodobiiuje prospésnost
viditelnosti lajkti k nahlizeni na bankovni ucet sviij, tak bankovni ucty ostatnich. Turel
doslova tika: ,,Predstavte si, Ze pokazdé, kdy se podivate na sviij financni zustatek na
bankovnim uctu, uvidite i financni ziistatek na uctech ostatnich lidi. Ve vétsiné lidi to vzbudi

nastvanost, ¢i nespokojenost s tim, co oni sami maji. *“ (Turel in Leventhal, 2019)

Riziko vzbuzovani pocitu vlastni nespokojenosti s tim, co uzivatel ma, nema4, jak vypada,
kde se nachdzi, nebo kde a jak trdvi volny cas, by mohlo byt eliminovano pravé s
odstrafiovanim statistik o vzajemnych interakcich na socialnich platformach, ke kterému se
postupné v rizném rozsahu uchyluji jednotlivé socialni sité. Jakkoliv se jednd o trend
vychézejici z komeréni sféry, kdy si marketéfi od skryti interakci slibuji lepsi optimalizaci
marketingovych kampani, jednd se zaroven o skutecnost, kterd se muze podilet na
pozitivnim dopadu na divdky a dochazi tak k prolinani dopada ziskovych i neziskovych

oblasti online prostoru.
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6. DuSevni zdravi v kontextu obsahu socialnich siti

Posledni kapitola teoretického zdkladu prace se zamétuje na oblast duSevniho zdravi,
jelikoz pravé to mohou socidlni sit€¢ velmi ovliviiovat a zasahovat do n¢j. V ramci tématu
dusevniho zdravi se kapitola vénuje pojmu ndrocna zivotni situace a praci s ni i ve spojitosti

se socialnimi sitémi.

Cil kapitoly smétuje k determinaci pojmu dusevni zdravi a jeho podkategorii, k popsani
souvislosti kultivovani mentalni pohody se socidlnimi platformami a také k naznaceni

mozné role socidlniho pedagoga v péci o duSevni zdravi v rdmci vykonu jeho profese.

6.1 DuSevni hygiena a prace s naro¢nou Zivotni situaci

Svétova zdravotnickd organizace (WHO), jakoZzto mezindrodni autorita v oblasti
vetejného zdravi, definuje pojem zdravi jako: ,,stav naprosté fyzické, dusevni a socialni
pohody, nejen jako absenci nemoci ¢i neduzivosti* arovnéz tika, ze podpora a ochrana zdravi
kteréhokoliv statu je vyznamnou hodnotou pro vSechny. (Svétova zdravotnickd organizace,

2021a)

Na mentalni zdravi pak WHO nahliZi jako na stav celkové pohody, béhem které jedinec
zvlada vyuzivat vlastnich schopnosti, zvladd se vypofadavat sbéznymi Zivotnimi
prekazkami, pracuje produktivné a plodné a je rovnéz i schopny pfispivat do své komunity.

(Svétova zdravotnicka organizace, 2004)

Z uvedenych definic je evidentni, Ze zdravi (¢i nemoc) je chapano jako komplexni a
vzajemné propojeny systém, ktery je funkéni jen v pfipad¢, ze jsou v harmonickém souladu
vSechny aspekty jedincova zivota. Zminény harmonicky soulad mizeme védomé
podporovat a kultivovat svym chovanim a ptistupem k oblasti zdravi. S ohledem na téma
diplomové prace se zamétme na dusevni hygienu, jakozto podporu a kultivaci dusevniho

zdravi.

Za duSevni hygienu, shodné také psychohygienu, povazuje Kravtsov (2017) souborné
oznaceni vSech aktivit, opateni a zplisobl vedeni Zivota, které jedinci pomahaji zachovat a

udrZet jeho duSevni pohodu v rdmci pozitivni strany spektra.

Jako hlavni divody, pro¢ by se méla duSevni hygiené¢ vénovat pozornost, oznacuji

Minhov4, Holecek a Jitfincova (1996) nasledujici:
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e Psychosomatika. Psychickd nerovnovdha se odrdzi na organismu v podobé
somatického diskomfortu, naptiklad bolestmi hlavy, zaZivacimi potizemi, aj.

e Socialni opora a socidlni vztahy. Jedinec zazivajici psychickou nepohodu
inklinuje k agresivnimu, ¢i naopak apatickému chovani, které ho mize vyc¢leiiovat
z komunity a prohlubovat pocity psychické tisné.

e Pracovni vykonnost. Vlivem dusevni nepohody je snizena schopnost soustiedit
se, coz muze pramenit z dalSich souvisejicich aspekti, jako je zhorSeni kvality
spanku, aj.

e Sebepojeti.

Zminéné divody dokladaji provazanost a dilezitost duSevniho zdravi v rdmci rtiznych
sfér zivota jedince. Z toho vyplyva Zze pouze jedinec, ktery se aktivné zajima a podili na
udrzovani svého dusevniho zdravi, je schopny vést kvalitni Zivot a realizovat se ve vSech

jeho sférach i v ptipadé, Ze nastanou situace, které Ize oznacit jako naroc¢né.

Néro¢nou zivotni situaci se rozumi takovy stav v zivoté¢ jedince, ktery vyzaduje
vyznamnou mobilizaci sil, jez mize zanechat i urcité psychické nasledky. V takové situaci
neni jedinec schopny dosahovat cili béznymi postupy, které mé osvojené. To mize
zpusobovat konflikt, frustraci ¢i distres, neboli nezddouci druh stresu. Ackoliv takové situace
nemusi byt nutné jednoznacné negativni, jelikoz mohou zvySovat vykonnost a motivaci,
jedné se o stav, ktery mize jedince vychylovat z dusevni rovnovahy a pohody s potifebou

vyhledéni socialni opory. (Kraus, 2014)

Socialni opora, nebo také sit’ socidlnich vazeb, je provazany systém jedince a druhych
osob, jedince a skupiny (¢i vice skupin) a jedince a spolecnosti, coz tvoti uréity socidlni
fond. Diky takovému fondu ma jedinec moznost, v pfipad¢ naro¢néjsich okamziki, Cerpat
podporu a pomoc pii dosahovani cili a zvladani prekazek. Tuto pomoc vyhledava pravé u
osob, se kterymi je vzdjemné propojeny vramci zminéného socidlniho fondu vazeb.

(Solcova, Kebza, 1999)

Dle Cohena a Willse (1985) je pak socidlni opora vlastné tlumicim systémem, ktery
jedinci mize pomoci snizit riziko Skodlivého vlivu stresovych udélosti. Zaroven zminéni
autofi dodavaji, ze ti, kteti maji silny systém socialni opory, jsou znatelné Iépe vybaveni ke

zvladani naro¢nych Zivotnich situaci.
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6.2 Zvladani naro¢né zivotni situace a socialni sité

Pandemie viru SARS-CoV-2 mohla pro mnohé jedince nasi spolecnosti ztvarnovat
zmiflovanou narocnou zivotni situaci, jelikoz do této chvile, nase spole¢nost neméla Zadnou
pfedchozi zkuSenost se zvladdnim udalosti takového vyznamu a rozsahu. V souvislosti
s restriktivnimi opatfenimi s ohledem na ochranu vetejného zdravi se mnohonédsobné zvysil
Cas straveny na internetu, s ¢imz souvisi i pfima iméra zvyseni Casu strdveného na socialnich
sitich. To opé&t jen vyzdvihuje nutnost praktikovani zasad dusevni hygieny. Tyto zasady a
konkrétni podoba provadénych aktivit se pak vzdy odviji od preferenci a hodnot kazdého
jedince zvlast. Pro nékteré jedince to mulze znamenat digitdlni detox, presunuti
volnocasovych aktivit mimo obrazovky, ¢i provozovani riznych relaxacnich technik, pro
jiné vSak vyhledavani opory pravé na socialnich sitich. Takova opora mize mit podobu ve
vyhledavani tématiky, potazmo i konkrétnich profili a komunit, zabyvajici se naptiklad

jogou, meditaci, relaxa¢nimi aktivitami a dal§im, dle z4jmu uzivatele.

Stim wvzrostl i potencidl pozitivniho vyuzivani divackého dosahu, naptiklad
prostfednictvim podplrnych projektt (profili influencerti) ¢i nastroji od samotnych

vyvojait socialnich siti.

Co se ty€e zminénych nastroji pochazejicich pfimo z prostiedi socidlni sité, Instagram
jiz v roce 2016 predstavil svlij zavazny zamér orientace na well-being’ uZivatele. Tento sviij
zavazek potom zdiraziiuje na konci roku 2019, kdy pfidava dalsi néstroje chranici duSevni

zdravi svych uzivateld. (Instagram, 2021)

V soucasné dobé tak je mozné vyhledavat pfimo v prostfedi Instagramu pomoc pii Sikan¢,
nasilnych projevech, ¢i pfi projevovani jiného socialné patologického jevu. Instagram nabizi
v rdmci ochrany jeho komunity pomoc napiiklad i v ptfipad¢, Ze sam uzivatel aktivné
vyhledava urcity obsah, ktery je socialni siti povaZzovan za rizikovy a uzivatele ohrozujici.
Jedna se naptiklad o vyhledavani obsahu se tématem sebevrazdy, sebeposkozovani, tématiky
podporujici poruchy pfijmu potravy nebo domaciho nasili. Zminované nabidnuti pomoci ma
podobu osloveni uzivatele, zda potfebuje pomoc a nabidnuti kontaktii na pftislusené

organizace dle vyhledavaného rizikového obsahu.

7 Pojmem well-being (totozné i forma wellbeing) se rozumi stav byti, ¢i dobrého Zivota nesouci aspekty zdravi,

Stésti, prosperity, moralky i fyzické pohody. Jedna se stav ur¢itého celkového zdravi a pohody.
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I druha socidlni platforma, ktera je pro diplomovou préci stézejni, tedy YouTube, se
zabyva ve svych smluvnich podminkach ochranou komunity uzivatelii. Jejich protektivni
opatfeni se déli na ochranu pied cit/ivym obsahem a ochranu pted nasilnym ci jinak
nebezpecnym obsahem. V ramci ochrany komunity pted citlivym obsahem je blokovano ¢i
jinak omezovéano zobrazovani nahoty a sexualniho obsahu a také tématiky sebevrazd a
sebeposkozovani. Do ochrany pied nésilnym ¢i jinak nebezpecnym obsahem je potom
zahrnuta tematika obtézovani a kyberSikany, projevy nenavisti, nasilné zlo€inecké
organizace, nasilny ¢i explicitni obsah, nepravdivé informace (tzv. fake news) a také
nebezpecny ¢i jinak Skodlivy obsah. (YouTube, 2021) Jednotlivé pokyny a zéasady pro
ochranu komunity uZzivateli YouTube jsou velmi peclivé a detailné¢ rozpracované.
Uzivatelim je tak nabizen vcelku bezpecny prostor, coz je rozhodné pozitivni zjisténi,
zejména vzhledem k tomu, jak malé déti se na platformu pfipojuji (viz vySe zmiflovany

vyzkum Pedagogické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci z roku 2017).

Konec¢né, ob¢ vybrané socidlni sité se ve svych provoznich a licencnich dokumentech
vénuji otazce psychického zdravi a bezpe¢nosti svych uzivatelt. Takovy postoj ze strany
socialnich siti vnimam jako chvalyhodny a prospésny. Pomoci riznych algoritmt a nastroju
je zde snaha eliminovat zobrazovani jakéhokoliv obsahu, ktery by mél negativné ovlivnit
uzivatele. To je nezbytné, vzhledem k tomu, Ze je v dneSni dobé mozné na internetu najit

témet vSe a soucasné se pripojuji stale mladsi jedinci.

6.3 Role socialniho pedagoga v péci o duSevni zdravi
Pii vymezovani profese socidlniho pedagoga upozorituje Kraus (2014) na problém
spojeny s absenci profese v katalogu praci, tudiz jsou veskeré charakteristiky spiSe

modelové.

Klima (1993) charakterizuje socialniho pedagoga jako specializovaného odbornika, ktery
je vybaven nejen teoreticky, ale rovnéz prakticky a koncepcéné tak, aby mohl zdmérné
pusobit na osoby a socialni skupiny zejména tam, kde je zivotni zplisob téchto jednotlivct a
socialnich skupin typicky destruktivni ¢i nekreativni v ramci uspokojovani potieb a utvareni

vlastni identity.

Jinou obecnou charakteristikou by mohlo byt, Ze tento pracovnik na profesionalni tirovni

fidi a organizuje vychovny proces, a vramci integratni a rozvojové roviny pisobi na
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subjekty. Integracni rovinou se rozumi odbornd pomoc a podpora, rozvojovou rovinou je

poté poskytovani podpory a upeviiovani zadouciho rozvoje osobnosti. (Kraus, 2014)

Pracovni ¢innosti socidlniho pedagoga jsou pomérné rozmanité, nicméné obecné maji
povahu vychovného plsobeni ve volném case, poradenské cinnosti, reedukace a

resocializace.

Pravé s odkazem na to, Ze ndplii Cinnosti socidlniho pedagoga je rtiznoroda, by mél
socialni pedagog disponovat i riznymi kompetencemi a kvalitami, diky kterym bude

schopny reagovat v jakékoliv vychovné situaci, ve které se svymi svéfenci ocitne.

Mezi tyto nezbytné kvality, kterymi by mél socidlni pedagog disponovat, Kraus (2014)

zatazuje:

e Védomosti SirSiho spolecensko-védniho zdkladu, tedy znalosti obecné pedagogiky,
psychologie, sociologie, filozofie, véetné biomedicinskych védomosti, tedy i
biologie ¢loveka a somatologie.

e Specidlni znalosti, které zahrnuji socialni pedagogiku, pedagogiku volného casu,
metody socidlné-vychovné prace, teorie komunikace, aj.

e Dovednosti se zietelem na socidlni komunikaci a diagnostiku, schopnost vést
dokumentaci, asertivné fesit problémy, tvofit projekty, vyuzivat metod socidlné-
vychovné prevence a vyuzivat kompetence naptic¢ sférami.

e Vlastnosti osobnosti, zejména (nikoliv vSak pouze) psychické. Sem spada predevsim
vyvinutd vnimavost pro feSeni rtiznych Zivotnich situaci, v riznych prostredich,
celkova vyrovnanost véetné té emociondlni, schopnost sebekontroly a psychicka

odolnost.

Uvedeny vycet naznacuje, ze osobnost socidlniho pedagoga by méla byt vyspéla a
komplexni, coz vS§ak v souvislosti s profesnimi a dal§imi osobnostnimi ndroky mtize ptisobit
velky tlak spolecenskych ocekavani na samotného socialniho pedagoga. Zejména v oblasti
vyrovnanosti a psychické odolnosti je pak nutné, aby Sel socidlni pedagog piikladem a
dodrzoval zasady dusevni hygieny. To, jakym zptisobem tak bude ¢init, je ve své podstaté
na ném. Jako vhodné se jevi, kromé¢ standardnich relaxacnich technik, sportu, dechovych

cviceni aj., i naptiklad intervize, ¢i supervize.
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V tom, ze se socidlni pedagog stard o své psychické zdravi, ostatné¢ spociva i jeho dalsi
funkce, funkce preventivniho (pozitivniho) ptisobeni, aby nedochézelo k riiznym socidlnim

patologiim.

Jeho ptisobenti je tedy i preventivni a v ndvaznosti na zafizeni, ve kterém pracuje, se poté
rozliSuje, zda spada do oblasti primarni, sekundarni, ¢i tercidrni prevence. Primarni prevence
je mezioborova a je soustfedéna na spolecnost jako celek a cilem je socialné patologickym
jevim vibec piedchazet a vést spolecnost ke zdravému Zzivotnimu stylu. Sekundarni
prevence se vénuje eliminaci socialné nezddouciho chovani u rizikovych skupin, pfipadné
plni funkci v€asné intervence. Tercidrni prevence usiluje o minimalizaci $kod a nasledkt u
jedincii, u kterych rizikové chovani propuklo, ¢i je obava, ze by mohlo znovu propuknout.

(Pokorny a kol., 2003)

Hledisko efektivity prevence souvisi zejména s provazanosti a funk¢nosti jejich vSech

trech pilifa. Témi pilifi rozumime: systémovost, systematicnosti a komplexnost.

Systémovosti se rozumi propojeni dlouhodobého preventivniho plsobeni napfic
institucemi, tedy Skol, zdjmovych volnocasovych organizaci, knihoven a dalSich vetejnych
instituci, a to v€etné zapojeni rodiny. Systemati¢nost prevence je rovnéz velmi diilezitou,
zejména jeji planovitost a kontinuita preventivniho pisobeni. A konecné komplexnost, tedy
kombinace né€kolika rtiznych strategii, technik a metod. Jedin€ pokud preventivni ptisobeni
nese znaky vSech tfech pilifi, miizeme hovofit o prevenci s potencidlem efektivniho zasazeni

cilové skupiny.

V souvislosti s dlilezitosti propojovani instituci Skoly, rodiny a volno€asovych organizaci
ve jménu prevence socialné patologickych jevil, vzrista vyznam dobrého vztahu socidlniho
pedagoga s vychovavanymi. Socidlni pedagog se totiz mize stat nékym, kdo je na pomezi
Skoly, kterou dit¢ ¢i mladistvy vnima jako formalni instituci, ke které mlize zastavat a priori
negativni postoj, a rodiny, kterd je sice neformadlni instituci, nicméné zde nemusi dité ¢i
mladistvy citit podporu a porozumeéni, které by zabréanily rizikovému chovéni. Socidlni
pedagog tak je prostfednikem, ktery v prevenci socidlné patologickych jevii mize sehrat
vyznamnou roli. Je v§ak velmi dtlezité, aby si v rdmci své ptipravy udrzoval piehled i v tom,
co je ve svété vychovavanych aktudlni, co je jimi uznavano jako populdrni, Zadouci a
zajimavé, jaké maji vzory a kdo se témito jejich vzory stava. Diky tomu bude pak jednoduseji

navazovat spolecnou fe¢ s vychovavanymi, coz bude mit jednozna¢né pozitivni dopad na
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jejich spolupraci a preventivni puisobeni. To se mize tykat i naptiklad péce o duSevni zdravi,

ve kterém by, jak jiz bylo nastinéno, m¢l jit socidlni pedagog piikladem.
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7. Pozitivni vyuziti divackého dosahu na socialnich platformach

Tato ¢ast prace je vénovana provedenému vyzkumnému Setieni. Empirické Setfeni bylo
realizovano prostfednictvim smiSené¢ho designu vyzkumu, kapitola je rozdélena do dvou
podkapitol, kdy se kazda znich samostatné¢ vénuje konkrétnimu védeckému pfistupu.
Uvedena jsou veskera data a souvislosti vztahujici se k realizovanému empirickému Setient,
jako je metodologie vyzkumného Setfeni, definovani hlavnich i dil¢ich zdmért badani,
pochopitelné¢ i interpretace a vyhodnoceni dat, a dalsi podrobnosti vychézejici

z kvantitativniho i kvalitativniho pfistupu ke zkoumané problematice.

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni je pomoci smiSené¢ho vyzkumného designu a
specifickych  vyzkumnych technik pfedlozit komplexni charakteristiku takovych
konkrétnich projekti, které vznikly v prostfedi socialnich siti, a nesou atributy pozitivniho
vyuzivani dosahu, ktery zndzornuje jejich divacka zékladna. Zaroven je zamySlenym cilem
porovnat postoje respondentli vékové kategorie 15 az 18 let k moznostem pozitivniho vyuziti

divackého dosahu na socialnich platforméch.

Hendl (2005) definuje smiSeny vyzkum jako obecny pfistup k védeckému zkoumani, kde
dochazi ke kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod a technik v rdmci jednoho

vyzkumu.

Vyhodou smiSené¢ho védeckého designu je fakt, Ze spojenim obou pfistupti k ziskavani
dat nabizi moznost 1épe proniknout a pochopit vyzkumny problém, nez by tomu bylo pfi
pouziti jen jednoho z ptistupti. To je ostatné také diivodem, pro€ byl tento design vyzkumu

zvolen 1 pro empirickou ¢ast predkladané diplomové prace.

7.1 Kyvalitativni Setieni

Kvalitativnim pfistupem k badani se rozumi vyuzivani takovych metod a technik, které
nejsou zalozeny na kvantifikaci dat, nybrz na podrobné analyze ziskanych dat umoziujici

vhled do mnoha dimenzi zkoumané problematiky.

Skutil a kol. (2011) zdtiraziiuje, Ze nelze tento vyzkumny ptistup hodnotit jako snazsi nez
pfistup vyuzivajici tvrda data, kvantifikaci a statistiku. Pii pouziti kvalitativni metodologie
se na vyzkumnika kladou vysoké naroky na jeho orientaci ve zkoumané problematice, na
jeho predvidavost, flexibilitu a schopnost se pfizptisobit, stejn¢ jako je kvalitativni pfistup

Casoveé narocny ve fazi sbéru a vyhodnocovani dat.
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Vyzkumny charakter u kvalitativniho pfistupu je zaloZen na subjektivnim pohledu, hodi
se ho tedy vyuZzivat u takovych vyzkumd, jejichz cilem je ziskat vhled do problematiky,
porozumét jevu ¢i smyslu, odhalit fenomény lidského chovani v jejich pfirozeném prostredi
apod. Charakter subjektivity souvisi i s postojem vyzkumnika, jelikoZz vstupuje do zkoumané

reality a dochézi z jeho strany ke kontaktovéani participujicich osob. (Maiidk, Svec, 2004)

Vzhledem k tématu a zaméfeni této diplomové prace, se zvoleni kvalitativniho pfistupu
jevilo jako zcela pfirozené, jelikoz zamySlenym zdmérem bylo mimo jiné i predstaveni
takovych projektl z prostfedi socidlnich siti, které jsou na zakladé autorkou stanovenych
kritériich hodnoceny jako pfinosné a pozitivni. Provedené vyzkumné Setieni tak nese od

samého zacatku prvky autor¢ina subjektivniho pohledu.

7.1.1 Metodologie kvalitativniho Setfeni

Hlavnim cilem kvalitativniho Setfeni je na zédklad¢ stanovenych kritérii vybrat a nasledné
analyzovat vybrané profily, které se daji oznacit jako pfinosné, ¢i pozitivné vyuzivajici sviyj

divacky dosah. K naplnéni tohoto cile byla zvolena metoda obsahové analyzy.

Vhodnost vybéru této metody byla ovéfena v dostupné literatufe zabyvajici se
metodologii vyzkumu. StéZejnim suportivnim argumentem pro vyuziti obsahové analyzy je
zejména moznost proniknuti do zkoumaného tématu a ziskani unikétnich dat, ktera nejsou

mozna ziskat jinym, vhodnéj$im, ptfistupem. (Krippendorff, 2004)

Obsahovou, ¢i tematickou analyzu oznacuje Corbin a Strauss (2008) za flexibilni metodu,
kterd umoznuje flexibilni vyuziti napfi¢ riznymi kvalitativnimi vyzkumy. Jako nejvétsi
deviza této metody je povazovana moznost regulovat rozsah konkrétni analyzy na zakladé

rozhodnuti vyzkumnika.

Dle Hendla (2005) znédzortiuje obsahovd analyza cenny zdroj informaci, jelikoz
v analyzovanych materialech se projevuji osobni nebo skupinové postoje, hodnoty a ideje,

které mohou byt védomé, ale i nevédomé.

Jako hlavni vyhodu metody povazuje Hendl (2005) hlavné to, Ze data nejsou vystavena
pusobeni chyb a zkresleni, a také to, Ze se jednd o moznost, jak se dostat k informacim,
jejichz ziskani by jinak bylo nemozné. Autor zminuje i nevyhody této metody, a to
pfedevS§im slozitou interpretaci, Casovou naro¢nost ¢i vyraznou miru subjektivity

vyzkumnika.
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Pfedni vyzkumni pracovnici a odbornici na metodologii, jako je Peter Gavora, Jiii Pelikdn
nebo Jan Hendl, vyzdvihuji vyznam obsahové analyzy zejména v pedagogickém a

psychologickém vyzkumu. (Skutil a kol., 2011)
Provedeni obsahové analyzy spoc¢iva v nasledujicich krocich:

1. Vybér vyzkumného vzorku a zkoumaného obsahu na zaklad¢ stanovenych kritérii
(viz nize);

2. Seznameni se se souborem dostupnych dat, sledovani obsahu po dobu delSiho
casového horizontu, opétovné prochazeni obsahu;

3. Tvorba zkoumanych kategorii a zkoumani takovych rysu, které jsou zajimavé a
vztahuji se k cili vyzkumu, tedy kategorie: publikum, obsah, tviirce;

4. Definice a popsani jednotlivych oblasti profilt, tedy: poty a struktura
sledujicich, narist sledujicich, vékové zastoupeni, komentare a zpétna vazba,
komunita fanouski, ivodni informace, prispévky na profilu, obsah sdilenych
témat, postoj k reklamé a spolupracim, zamér zaloZeni profilu, doba
stravena u tvorby obsahu.

5. Nachazeni souvislosti a sepsani konkrétnich analyz jednotlivych profili.
Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek kvalitativni ¢asti vyzkumu tvofii tfi respondentky ve véku od 27 do 29
let. Respondentky jsou vysokoskolsky vzdélané v oborech nutri¢ni terapie, v§eobecného
I¢katstvi a fyzikalniho inZzenyrstvi. Dotazované autorky instagramovych uctl aktualné maji
na socialni siti Instagram aktivni profily, na které vytvari obsah konzumovany jejich
divackou zadkladnou. Velikost jednotlivych divackych zakladen uctl se pohybuje od tii do
dvaceti tisic fanouskul. Pro vybér konkrétnich profil byla stanovena kritéria, ktera jsou vice
rozpracovana v ¢asti s nazvem Charakteristika vyzkumného Setieni. Vice informaci o osobé

tvlircti obsahu je pfedmétem obsahové analyzy jednotlivych profilii.

7.1.2 Charakteristika vyzkumného Setieni

Bylo jiz zminéno, ze pro sbér dat kvalitativni povahy byla zvolena metoda obsahové
analyzy tfi konkrétnich profili provozovanych na socidlni siti Instagram. Provedenou
analyzu vztahujici se k obsahu na instagramovych uctech dopliuji informace od samotnych

autorek téchto uéta.
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Zminme pluvodni vyzkumny zdmér vybrat vhodny profil i z prostfedi socialni sité
YouTube, ktery by na zdklad¢ stanovenych kritérii (shodnych 1 pro socialni sit’ Instagram)
rovnéZ podroben obsahové analyze a predlozen jako piiklad dobré praxe pozitivniho vyuziti
divackého dosahu. V ptipravné fazi vyzkumu, kdy probihalo vyhledavani vhodného obsahu
na této socialni siti pomoci n€kolika hesel vkladanych do vyhledavaciho pole této platformy,
vSak nebyl nalezen zadny obsah, ktery by byl v souladu se stanovenymi kritérii. Od
pivodniho zaméru tak bylo odstoupeno a veskerd obsahové analyza se vztahuje k profilim

na socialni siti Instagram.

V ramci dodrzovani etickych princip vyzkumu byly respondentky informovany o cilech

a zamérech vyzkumu a jejich participace na vyzkumném Setieni byla zcela dobrovolna.

Provadéni obsahové analyzy mélo 1 své limity. Ty byly zpisobeny zejména
epidemiologickou situaci v dobé zpracovani vyzkumného Setteni, jelikoz v ramci vladnich
restriktivnich opatieni usilujicich o zpomaleni Sifeni viru SARS-CoV-2 zpisobujici
onemocnéni COVID-19, nebylo mozné se srespondentkami setkat pii ziskdvani
dopliyjicich informaci osobng. Dal§im limitem byla i enormni ¢asova vytizenost jedné
z respondentek, opét v souvislosti s epidemii, jelikoZ se jedna o pracovnika ve zdravotnictvi.
Komunikace probihala elektronickou formou, coz prodluzovalo ¢asové prodlevy mezi
odpovéd'mi. Je nutné zminit i limit vychazejici z podstaty kvalitativniho pfistupu k badéani.
Tim je mySlena zejména skutecnost, Ze kvalitativni pfistup je vzdy, minimalné ¢astecné ¢i

nevédomky, ovlivnén pohledem vyzkumnika.

Vybér profilit podrobenych obsahové analyze nebyl nahodily, pfedchdzelo mu stanoveni

pozadovanych kritérii. Tato kritéria byla nasledujici:

e Tematické zaméteni profild na problematiku péce o télo i dusi, prevenci v oblasti
zachovani duSevniho i fyzického zdravi;

e Kbvalita a odbornost obsahu, sdileny obsah je zaloZen na odbornych poznatcich a
védomostech tvlrctl, na relevantnich informacich a vlastni zkusenosti, tvlirce je
schopny prezentovat problematiku erudované, zaroven vSak takovym zptsobem,
ktery bude umoziiovat pochopeni problematiky i $ir$i laickou vefejnosti;

e Pocet sledujicich ptekracujici hranici 3,5 tisic;

e Kladny osobni pohled vyzkumnika na dany profil, ndzorovy soulad s autory,

dlouhodobé¢ sledovani vyvoje obsahu na profilu.
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Prvni kritérium bylo stanoveno pfedevsim s ohledem na studovany obor a zaméteni
diplomové prace, tedy pozitivni vyuzivani divackého dosahu. V ramci socidlni pedagogiky
a prace s détmi a mladezi je dilezité, aby socialni pedagog ve své pedagogické ¢innosti
zohlednoval témata tykajici se toho, co je pro vychovavané aktudlni, popularni, ¢i ¢im se
zabyvaji a co je ohrozuje. Tedy napiiklad témata duSevni hygieny a zachovani mentalni
pohody i v ndro¢nych zivotnich situacich, dale také tieba tématiku destigmatizace dusevnich
onemocnéni i problematiku poruch pfijmu potravy. Ta je vdznym nebezpecim zejména pro
dospivajici, a to jak divky, tak chlapce. V kontextu tohoto kritéria tak byly vybrany profily,
které se zabyvaji zdravym stravovanim, pohybem a udrzitelnym zdravym Zivotnim stylem
(naplnéni kritéria tématu péce o télo). Dalsi profil se zabyva duSevnim zdravim,
destigmatizaci duSevnich onemocnéni, odstrafiovanim ptedsudkli, prevenci syndromu
vyhoteni a zdsadami psychohygieny (naplnéni kritéria tématu péce o dusi). Posledni profil
se zabyvéa problematikou body image, souvislosti sebepojeti s dusSevnim zdravim mladych
lidi a také problematikou poruch pfijmu potravy, jejich nebezpecim a odstranénim

spolecenskych tabu v tomto tématu (naplnéni kritéria prevence).

Druh¢é kritérium poté sestava z konkrétnich pozadavkii a charakteristik, kterymi by
pozitivné hodnoceny internetovy obsah mél disponovat. Tedy odbornost, erudovanost,

relevantnost informaci atp.

Tteti kritérium vychdzi z teorie o vlivnych uZzivatelich Instagramu, tzv. influencerech,
potazmo mikroinfluencerech. O mikroinfluencera se jednd, pokud jeho pocet sledujicich ¢ita

n¢kolik tisic sledujicich, coz splituji vSechny profily.

Posledni kritérium je nepochybné zatizeno subjektivitou, nicméné toto kritérium by mélo
zajiStovat, ze diky ptfedchozimu sledovani zminénych profilti bude mozné provést validni
obsahovou analyzu podlozenou dlouhodobym sledovanim téchto uctt. Ostatné, v literatufe
je uvadéno, ze podminkou pro kvalitni obsahovou analyzu je nutnad vyzkumnikova orientace
a prehled ve zkoumané oblasti. Prvni profil byl sledovan po dobu 18 mésicti, druhy profil od
roku 2019 (autorka tohoto profilu méla v minulosti jiny ucet, ktery byl sledovan od roku

2017) a posledni profil od roku 2017.

7.1.3 Nejen o jidle

Jedna se o profil vedeny 27letou zenou s majoritnim zaméfenim na navyky zdravé

zivotospravy, fitness, fyzioterapii a zdravy Zivotni styl obecné.

51



Publikum

Instagramovy profil® sleduje 3,9 tisice sledujicich (bfezen 2021), dle vyse uvedené teorie
se tedy jednd o mikroinfluencera. Na zakladé mého dlouhodobého sledovani tohoto profilu
1ze vSak konstatovat, Ze divacka zakladna pomérné stabilné roste a Ize tedy pfedpokladat,
ze za nekolik mésici bude pocet fanouskti vyssi i o nékolik stovek. Narist sledujicich
oznauje samotnd autorka’ jako skokovy a zdirazfiuje, ze zaleZi ma charakteru
publikovaného prispévku. Pokud se jedna o choulostivé nebo citlivé téma, jez ze své
podstaty nese prvky viralnosti a je tedy hojné sdilené (instagramovymi kolegy a kolegynémi
¢i samotnymi sledujicimi), mize byt narast sledujicich i dvé sté za jediny den, kdy ostatni
dny jsou méné bohaté¢ na piirtstky sledujicich. Jak vychazi ze statistik, kterymi autorka
disponuje, se pocet sledujicich za jediny rok zvysil ¢tyinasobné. Tyto statistiky Instagram

privatné zpiistupniuje takovym uctiim, které jsou vedené jako firemni.
Publikum tvoii v 91, 4 % Zeny. Vékové slozeni publika je nasledujici:

e 18 az24let: 24,1 %;
e 25 a7 34 let: 54 %;
e 35az44let: 14,9 %;
e 45 a7 54 let: 4,1 %.

Vekové kategorie sledujicich pod 18 let a nad 55 let jsou zastoupeny v minimalnim poctu

sledujicich.

Hlavni lokalitou, odkud pochazi sledujici je v 34,7 % hlavni mésto Praha, v 8,6 % Brno
av 2,8 % Plzeii. Udaje o dalsich méstech ¢i krajich statistiky nezohlediiuji, a tak jimi autorka

nedisponuje.

Zeny jsou ostatné i témi aktivn&j$imi v oblasti komentovani piispévki uvefejnénych
autorkou. Komentafe maji obvykle podobu kladné zpétné vazby k prispévku

vyjadienou emotikony srdi¢ek, palcti nahoru ¢i jinych pochvalnych grafickych gest, je

8 Shodnymi oznagenimi pro popisované instagramové profily jsou v textu vyuZzivéany i dalsi pojmenovani, jako
naptiklad: ucet, profil, virtualni prostor nebo online prostor.

° V této &asti prace vyuzivam pro oznadeni osoby provozujici popisované instagramové profily shodné i dalsi
oznaceni, kterymi jsou: autorka, mikroinfluencerka (ptipadné influencerka), mikrocelebrita ¢i tviirce

internetového obsahu.
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mozné vSak vidét i verbalizované ocenéni prispévku. Sledujici zpravidla vyjadiuji své diky
za zpracovani dané¢ho tématu, ziidkakdy pod pfispévky v komentafich zacind diskuse
vétstho rozméru. Mnozstvi zvetejnénych komentaiti pod ptispévky neni nijak vysoké,

obvykle je pod fotografiemi a videi maximalné 15 komentait.

Sledujici jsou vSak pomérné aktivni v pokladdani otazek v ramci tzv. Q&A (z anglického
Question and Answers, v ptekladu Otazky a Odpovédi). Obsahem pokladanych otazek je
v naprosté vétsin¢ tematika zdravého stravovani. Sledujici obvykle Zadaji o rady v oblasti
suplementace vyzivovych dopliikl, mikronutrientil, spravné skladby jidelnic¢ku, pfipadné se

dotazuji na nézor na konkrétni komerc¢ni dietni programy.

Sledujici jsou rovnéz aktivni ve sledovani Zivych vysilani, autorkou uloZzena Zziva
vysilani maji v priiméru 3,5 tisice shlédnuti a mnozstvi polozenych dotazli v rdmci zivého

streamovanti je citelné vyssi, nez je tomu v klasickych komentatich.

Komunita divakii zminovaného profilu nenese znaky extrémniho vzajemného
propojeni a vzniklych vazeb. Autorka aktudlné nepotfadé Zadna setkani ¢i skupinové akce,
které by mohly podpofit vztahy jak mezi tviircem a jeho divackou komunitou, tak i v rdmci
samotné divacké komunity. Autorka vSak se svym publikem komunikuje na denni bazi
v hojné mire, odpovida na dotazy sledujicich jak v komentarich, tak i v soukromych

zpravach.
Obsah

Na profilu je v soucasnosti (bfezen 2021) zvefejnénych 551 prispévka, 23 tzv. Vybért ze
stories, jedno Reels video a ¢tyfi uloZena ziva vysilani a 21 fotografii, ve kterych je oznacena

autorka internetové tvorby. Prvni ptispévek byl zvefejnén v ¢ervnu roku 2014.

Profil disponuje pomérné detailnim vyplnénim uvodnich informaci v ¢asti profilu,
kterd byva oznacovana jako tzv. BIO, z anglického biography, coz znaci urcitou formu
zivotopisu, v tomto ohledu se jednd o stru¢ny popis toho, o co se na daném profilu jedna.
Mikroinfluencerka v tvodni ¢asti profilu uvadi, Zze se vénuje osobnimu trénovani klientd,
nutriéni terapii, a Ze mimo jiné nabizi 1 naptiklad sluzbu méteni slozeni télesné konstituce
pomoci pfistroje InBody. Autorka profilu uvadi i své webové stranky a e-mailovou adresu,
rovnéZz oznacuje polohu fitness centra, ve kterém pilisobi a kde se svymi klienty cvici.

Pripojeno je i motto: ,,Denni davka reality“, které do jisté miry demonstruje autorcin
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postoj k obsahu, ktery vytvari, tedy upfimny a p¥imo¢ary. Uvodni informace jsou tedy
svédomité vypInéné a nové prichozi sledujici si miize okamzité udélat predstavu, jakou
tématikou se profil ziejmé zabyva a vzhledem k tomu, Ze autorka uvadi i vysokou
Skolu, na které studuje, ma potencialni follower k dispozici informaci o vzdélanosti
internetového tviirce. Autorka deklaruje na svém profilu i webovych strankach, ze
dokon¢ila studium na 1. Lékatské fakulté Univerzity Karlovy, kde vystudovala obor Nutri¢ni
terapeut. V soucasné dobé dokoncuje studium na Vysoké skole télesné vychovy a sportu
PALESTRA, kde studuje obor Wellnes specialista. Jedna se o obor, ktery se vénuje oblasti

péce o Cloveka v souvislosti s kondici a Zivotnim stylem.

Mikroinfluencerka vyuziva moznosti ukladani tzv. Stories do kolekei, které se oznacuji
jako tzv. Vybery ze stories, jez na profilu zlstavaji i déle, nez jen 24 hodin. V téchto
Vyberech se autorka vénuje rozlicnym tématiim spadajici do oblasti vyZzivy, stravovani a
zdravého pohybu. Konkrétné ve Vybérech lze najit tipy na zdravé, vyZzivné a rychlé
pokrmy, véetné autorina komentiie ohledné vyZivové hodnoty a priméreného
mnoZstvi, dale pak autorka odborné komentuje vybrané komer¢ni stravovaci a cvi¢ebni
e-booky!?, zejména se vénuje jejich technickému provedeni a upozorfiuje své divaky na
ptipadné chyby, které by jim mohly poSkodit pohybovy aparat. V této sekci profilu je mozné
najit i autor¢ino upozornéni na neodborné rady jinych influencert (jejich jména autorka
anonymizuje), které¢ opét komentuje na zakladé védomosti ziskanych vysokoSkolskym
studiem. Jako velmi pfinosné hodnotim autor¢ino orientovani se na problematiku podoby
realného téla. Autorka opakované ve svych prispévcich zdiiraziiuje, jak vypada zdravé,
zejména Zenské, télo, a Ze je normalni, pokud dochazi k urcitym zménam vzhledu
postavy v priubéhu mésice, nebo i dne. Problematiku realného vzezieni Zenského téla a
body image obecné prokliada nejen odbornymi poznatky, nybrZ i nejriiznéjSimi tipy a
doporucenimi pro své sledujici, napriklad tipy na odbornou literaturu zaméirenou na
dané téma, ¢i tipy, jak eliminovat urcity télesny diskomfort spojeny se stravou c¢i
pohybem. Rovnéz je vénovana pozornost edukaci v rozliSoviani pojmi a rozsahu
odbornosti nutri¢niho terapeuta (specialisty), tedy vysokoskolsky vzdélaného odbornika

a vyZivového poradce, osoby, ktera absolvovala kurz s tematikou stravovani

10 F_bookem se v tomto kontextu rozumi manual v elektronické podobé, ktery je obvykle zam&feny na redukci

vahy (a)nebo cviceni. Tyto e-booky jsou zpravidla prodavany influencery s vysokym poctem sledujicich.
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Na hlavni strance profilu je aktudlné zvetfejnéno pres pét set fotografii a videi. Hlavni
tematicky proud je konstantné fitness a zdravy Zivotni styl. Krom¢ ptispévk, které jsou
spiSe zachycenim bézného Zivota autorky profilu, jde napiiklad o fotografie z prostiedi
Skoly, volného casu ¢i snimky pofizené béhem cestovani, je vétSina prispévkii obohacena
o rozsahlejsi popisek, ve kterém se autorka zaobira urcitou specifickou podoblasti
zasad zdravé Zivotospravy a well-beingu, coZ opét dopliiuje odbornymi poznatky.

Konkrétné se autorka vénuje nasledujicimu obsahu:

e Nalezeni rovnovahy a skloubeni pracovniho, studijniho i pohybového rezimu;

e Kalorickému piijmu a vydeji s ohledem na jedinecnost potieb kazdého jedince,
kdy je nutny individualni pfistup;

e Nakupovani finan¢né dostupnych zdravych potravin z lokalnich zdroji;

e Specifickym typim stravovani, jako je veganské ¢i nizko-sacharidové stravovani;,

e Spravné technice provadéni cviki a jejich komplexnosti;

e Rizikiim restrikci ve stravovani, nebezpe¢i podvyzivy i nadvahy v kontextu
riznych onemocnéni a omezeni,

e Zdravé mife seberozvoje, sebelasky a laskavosti k sobé samému;

e Tvorbé videi s vhodnymi cviky véetné zobrazeni jejich spravného technického

provedni.

Mikroinfluencerka ve svych pfispévcich ukazuje svoji tvar, postavu a spolupracuje i
s jinymi vyznamnymi uZivateli Instagramu, ktefi se zabyvaji souvisejicimi tématy jako
autorka profilu. Takova spoluprace miva zpravidla podobu spolecnych zivych vysilani
(probehlo ziva vysilani s porodni asistentkou mimojiné na téma souvislosti télesné vahy a
porodu a také zivé vysilani s jinymi nutri¢nimi terapeuty). To divakiim pFinasi unikatni

multidisciplinarni obsah, ze kterého mohou ¢erpat poznatky a inspiraci.

Popisky u fotografii jsou opatfeny hashtagy jako: #zdravi, #edukace, #zivotbezdiet,
#nutricniterapeut, #zdravyzivotnistyl ¢i #healthlymind (v ptfekladu zdrava mysl) anebo

#nodiet (v prekladu Zddne diety).

V ramci Cetnosti zvetejiiovani prispévki nelze vypozorovat schéma, podle kterého by
autorka postupovala, primérné jsou mésicné vydany 3 az 4 ptispévky. Grafika ptispévki je
spiSe jednodussi a pfirozengjs$i, nicméné se stdle jedna o vizudlné pfitazlivy obsah,

mikroinfluencerka zastava nazor, Ze grafika je sice diilezita, nicméné je stale dilezitéjsi
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sdélovany obsah, nikoliv jeho grafické zpracovani. Zaroveinl se jedna o obsah, ktery je
evidentné tvoien osobou, ktera je ve svém poli piisobnosti erudovana a predklada fakta

zaloZena na védomostnim zakladé.

Autorka v soucasnosti nespolupracuje s Zadnou firmou, jejiz produkty ¢i sluzby by
propagovala na svém instagramovém profilu, ostatné, na reklamu ma mikroinfluencerka

vyhranény nazor, jeZ je uveden v pasazi nize.
Tviirce

Ackoliv prvni ptispévek autorka publikovala v roce 2014, tehdy byl profil spiSe pro
zabavu a dlouho nejevil znamky aktivniho Uctu, jak fika samotna autorka. K jeho aktivnimu
vyuzivéani se autorka vratila v roce 2018, nicméné v t&€ dobé byl charakter pfispévkia spise
osobni. V poloviné roku 2019 zacal byt instagramovy uUcet plné a vyhradné vyuZivan
k informovani publika o vyZivé, pohybu a souvisejicich tématech a doSlo k naprosté

eliminaci prispévku osobni povahy.

Hlavnim motivem zaloZeni a vedeni profilu je autorcin koni¢ek a osobni zajem o

problematiku. Jde tedy o soulad mezi profesi a konickem.

Jak jiz bylo zminéno, mikroinfluencerka se oblasti zdravého Zivotniho stylu vénuje
vramci svého vysokoskolského studia a v soucasné dobé jiz i vramci své prace.
Autorka obsahu se ucastni kurzi a workshopii, coZ zvySuje jeji odbornost, znalosti i
dovednosti, 0 ¢emzZ informuje na svém Instagramu. Profil ji aktudln¢ negeneruje Zadny

prijem, coz vSak ani nebylo a neni primarni motivaci vedeni uctu.

S komercionalizaci prostfedi Instagramu souvisi i autor¢in postoj k reklamé svého
profilu. Ten je zcela odmitavy. Doslova se mikroinfluencerka vyjadruje: ,,reklama je
néco, co u mé na profilu nikdy nebylo a nikdy nebude“. Argumentuje tim, Ze povazuje za
nesmyslné platit za propagaci, jelikoZz publikovani takového obsahu, ktery publikum
zaujme a ma vysoky organicky dosah sim o sobé&, je lepSi vypovédni hodnotou nez
sponzorovani piispévkl. Autorka profilu zminuje jediny druh akceptovatelné ,,reklamy* na
jejim profilu, kterou je sdileni jejiho publikovaného obsahu kolegy z oboru ¢i z pfidruzenych
obort, ktefi maji tfeba vyS$si dosah. Takovéto sdileni uZivateli-kolegy s vy$S§im dosahem
vSak probiha vyhradné na zaklad¢ jejich souznéni s nazory, které autorka na svém profilu

reprezentuje, nikoliv s placenou reklamou ze strany mikrocelebrity.
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Vénujme se tématu kritiky (odiivodnéné i bezpfedmétné€) na socialni siti a vybraném
profilu. Kritiku bere autorka s nadhledem, to ziejm¢ i zdivodu, Zze na svém
instagramovém uctu se s ni Casto nesetkava. Pomér kritizujicich zprav k tém dékovnym ¢i
pochvalnym uvadi autorka asi 1 Kritizujici zprava na 30 pochvalnych. Pokud je kritika od
sledujicich, ¢i zkuSenéjsich kolegli slusné¢ podana, mikroinfluencerka ji bere jako cennou
zpétnou vazbu, ze které t¢Zi, uci se z chyb, implementuje zlepSeni a obecné si takové kritiky
vazi. Nicméné si je autorka védoma toho, Ze zpiisob, jakym se vlivni uZivatelé
instagramu (tedy i ona) v online prostoru projevuji, se neustale vyviji a v horizontu
kuprikladu dvou let miiZe byt v§e na socialnich sitich jinak a to, co bylo Kkritizovano

miiZe byt nové ocefioviano a naopak.

Cas, ktery mikroinfluencerka travi u vytvafeni obsahu na sviij profil je zavisly na tom,
jaké ma casové moznosti s ohledem na praci. Instagram je pro autorku totiz stile jen
konickem, tudiz m4 prace vzdy piednost. Prumérné se jedna o 2 azZ 3 hodiny denné, jelikoz
se autorka vénuje nejen publikovani ptispévkil a Stories, nicméné i reagovani na komentare

a komunikaci s divackou komunitou.

Autorka prostiednictvim svého tictu sleduje 687 profili. Ve vétSing se jedna o profily
tuzemskych ¢i zahrani¢nich specialistl na vyzivu, fitness, sportovni diagnostiku, well-being
a duSevni zdravi. Seznam ucti, které mikroinfluencerka sleduje tak muZe byt zdrojem

dalsi inspirace do jisté miry ovéfeného obsahu pro divaky.

7.1.4 Zlehka o dusi

Tento profil spravuje 28letd Zena a hlavni tématikou profilu je obor psychiatrie,

destigmatizace dusevnich onemocnéni, edukace a péce o duSevni zdravi.
Publikum

Aktualné ma profil 5,6 tisic odbératel (bfezen 2021), jde tedy o profil, ktery mé o trochu
veétsi divackou zakladnu nez vyse popisovany instagramovy ucet a stale se dle teoretickych
vychodisek jednd o vlivného uzivatele instagramu, jeZ je oznacovan jako mikroinfluencer.
V kontextu statistik sledujicich vSak zminime informaci, Ze se jednd o profil, ktery nahradil
instagramovy ucet autorky, ktery mél podobu lifestylového profilu. V tomto, dnes jiz
neexistujicim, profilu se uz dfive pravidelné projevovala tematika psychiatrie a duSevniho

zdravi, jelikoz se o to autorka dlouhodobé¢ zajimala v dobé svého studia. Tento profil zanikl
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vroce 2018 a tehdy ho sledovalo 15 tisic sledujicich. Lze usuzovat, ze se z ptivodniho
autor¢ina profilu pfemistila urcita ¢ast publika na novy profil z urcité naklonnosti k osobé
autorky, ¢ast publika se k novému profilu nepfipojila, jelikoz pro ni specificky zaméfeny
ucet jiz nebyl atraktivnim a zbyla ¢ast sledujicich se k novému profilu nemusela ptipojit, neb
se o nov¢ ziizeném uctu autorka nikterak nevyjadfovala ani ho nepropagovala. Nicméné
zcela jist¢ si profil naSel své sledujici zejména z diivodu tématiky, na kterou se ucet
orientuje a divacka zikladna je tak zainteresovana samotnym tematickym zamérenim
profilu, nikoliv pouze osobnosti mikroinfluencerky. Co se ty€e nartistu pocétu sledujicich,
ten se zvySil od konce roku 2019 do bi'ezna 2021 (obdobi 17 mésicii) pFibylo na profilu
tii tisice sledujicich, da se tedy i nadéle predpokliadat kontinualni rozSifovani divacké

zakladny.

Dle dostupnych dat tvori divackou zakladnu v 92 % Zeny, v porovnadni s vyse
popisovanym profilem je vSak zajimavé, Zze na tomto uctu se pod prispévky neobjevuji
témér Zadné komentare od sledujicich a pokud ano, dochazi k tomu zridkakdy. Je
mozné, ze tento jev spociva k choulostivosti, kterd se s problematikou dusevniho zdravi
v nasi spolecnosti jeste stale poji. V takovém ptipadé se obvykle jednd o dotaz smétujici
k tématu, o kterém pfispévek pojednava, ¢i jde o vyjadieni pozitivni zpétné vazby. Tato

zpétna vazba je zde opét vyjadiovana obvykle emotikony srdicek ¢i palcii nahoru.
Vékové slozeni publika je nasledujici:

e 18 az24 let: 34,7 %;
e 25az734let: 55,2 %;
e 35az44let: 7,6 %;
e 45 a7 54 let: 4,1 %.

Co se tyCe mista bydlisté sledujicich, je i v pfipad¢ tohoto profilu nejvice sledujicich
z hlavniho mésta Prahy (21,3 %), z Brna (18,4 %) a dale také z Bratislavy, Olomouce a

Ostravy. Jedna se mésta s vysokymi pocty obyvatel.

Shodné jako tomu je u profilu Nejen o jidle, nejvétsimu divackému zajmu se tési
funkcionalita Q& A. Mikroinfluencerka nabizi svym sledujicim moZnost polozit ji otazku
narazové, dle jejich casovych moznosti. Publikum nejéastéji zajima napriklad jak to
chodi na Kklinice psychiatrie, jak vypadaji sezeni s psychologem a jaky je rozdil mezi

riznymi druhy psychoterapeutického vycviku a velmi casté jsou také dotazy na
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konkrétni psychické poruchy a onemocnéni, jaké jsou jejich projevy nebo jak probiha
jejich terapie a rehabilitace. Autorka se odpovédim svédomité vénuje, je patrna snaha

podat vystiZnou, odbornou, av§ak snize pochopitelnou reakci na polozeny dotaz.

Pokud odhlédneme od atributu sdileni spole¢ného zajmu, na profilu neni zcela znatelné,
Ze by divacka zakladna projevovala pro komunitu typické znamky. Mysleny jsou takové
aspekty komunity, jako je vzajemna blizkost v rdmci skupiny ¢i syceni emocionalnich
potieb. Autorka se vSak podilela na organizovani nékolika akei (prednasky a vystavy)
stejného tematického zaméteni jako je samotny profil a na téchto akcich bylo moZné vidét,
Ze mezi sebou sledujici hovori, ¢i diskutuji nad vystavovanym obsahem a sdili své

zkuSenosti, da se tedy hovofit o projevovani aspekt komunity.

Z téchto akci konkrétné zminime prednasku s nazvem ,,Pravda o duSevnim zdravi®, jez
se konala, mimo jiné, v prazském kiné Aero v kvétnu 2018 a autorka diplomové prace ji
absolvovala. Jednalo se o akci spolupotfadanou pravé autorkou, které se ucastnili dalsi hosté
z oblasti psychiatrie a pfidruZzenych oborti. Jednim z prednaSejicich byl mimo jiné i
napfiklad MUDr. Cyril Héschl, znamy cesky psychiatr. Na konci této prednasky vznikla
diskuse, v jejimZ ramci bylo moZné pozorovat, Ze mezi divaky, ktefi byli zaroven
sledujicimi mikroinfluencerky, panuje urcita sounaleZitost, vysokd mira respektu a
projevovaného porozuméni. Diskutujici si navzijem poskytovali rady a postiehy. Je
tedy pomérné zajimavé, Ze se aspekty komunity vzniklé kolem popisovaného profilu
projevuji spiSe v ramci tradi¢ni komunikace tvari v tvar, a ne prostiednictvim socialni
sité, jak by se dalo ocekavat. Tato akce se uskutecnila také v Brn€¢, Olomouci a dalSich

ceskych méstech.
Obsah

Na profilu je k bfeznu 2021 uvefejnéno 92 fotografii a 12 videi. Prvni pifispévek byl
publikovan v kvétnu 2017. Profil je oznaen v piispévcich jinych uzivateli 32x. Na
instagramovém Uc¢tu je k dispozici ke shlédnuti 7 Vybéra ze stories. Nejsou zvetejnény

zadné zaznamy zivych vysilani ani Reels.
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V BIU uvadi influencerka nazev profilu, tedy Zlehka o dusi. Nazev uctu je doplnén
vétou: ,, ProtoZe Zivit se pecovanim o lidskou dusi je coolest'!“, z &ehoi jde i v pFipadé
tohoto profilu pocit’ovat autoréin entuziasmus a postoj k tématu a problematice,
kterou se na svém profilu zabyva. V zavéru ivodni ¢asti profilu je pfipojen hashtag
#YoungPsychiatrist, tedy v piekladu mlady psychiatr. Tyto informace, ackoliv jejich
mnozstvi je skromné, nove prichozimu potencidlnimu divakovi poskytuji moznost rychlého

usudku, ¢im se profil bude ramcové zabyvat a kdo za jejim obsahem zhruba stoji.

Stories, které jsou piripnuté v horni ¢asti profilu nabizi sledujicim riznorody obsah.
Autorka zvefejnila v souhrnné kolekcei s nazvem ,,0&A4 time* nékteré z polozenych otazek,
dale jsou ve Vybérech uloZeny tipy mikroinfluencerky na odbornou literaturu a také
podrobnosti k tématice mindfulness. Na svém profilu ma publikované i ,,(Un)Fun facts*,
coz se da prelozit jako (Ne)zabavna fakta. V tomto Vybéru se autorka vénuje rozlicnym
udajim, které jsou zajimavé ¢i prekvapivé a rovnéZ jsou na tomto misté uvetejnény
prispévky k aktualnim tématim, které rezonuji spole¢nosti, jako je naptiklad podpora
LGBT komunity apod. V jiném Vybéru mikroinfluencerka rozpracovava téma dialektické
behavioralni terapie a svym sledujicim tak poskytuje srozumitelny exkurz do tohoto
komplexniho terapeutického programu. Obecné jsou zverejnéné Stories vcelku nabyté
odbornymi informacemi z oblasti psychiatrie a duSevniho zdravi. Objevuji se zde i
exaktni terminy, ze kterych je patrné, Ze obsah pripravuje v oboru vzdélany ¢lovék,
ktery vS§ak ma cit pro zpracovani a §ifeni odbornych témat formou srozumitelnou i pro

laickou verejnost.

Publikovany obsah je specializovin na psychiatrii, duSevni zdravi a tizce souvisejici
oblasti, jako je napriklad psychohygiena a prevence. Spise nez klasické fotografie, jsou
na profilu uvefejiiovany infografiky, schémata ¢i jinak graficky zpracovana témata. VSechny
publikované prispévky jsou opati‘eny popiskem, ve kterém se mikroinfluencerka vyjadiuje
k tomu, co konkrétni ptispévek pfinasi za informaci. Obsah, ktery autorka na svém profilu

sdili, se da kategorizovat do nasledujicich tematickych celkt:

e Poruchy pfijmu potravy, jejich prevence i terapie;

" Anglicky superlativ ,,coolest“ v kontextu véty uvedené v BIU instagramového profilu by mohl byt nahrazen

¢eskym ekvivalentem nejlepsi nebo super.
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e Farmakoterapie v psychoterapii, jeji vyznam i limity, mechanismus uc¢inku
jednotlivych preparatt pro 1écbu psychickych onemocnéni;

e Psychoterapeutické vycviky a psychoterapie obecng;

e Studijni tipy pro mediky;

e Stereotypy ohledn¢ dusevnich onemocnéni, stigmatizace dusevné nemocnych,
snaha o odstranéni stigmat a predsudkl v této oblasti;

e Relaxacni metody a techniky se zfetelem na mindfulness;

e Specifické poruchy osobnosti, uzkosti, fobie, zavislosti;

e Diilezitost dusevni hygieny pro jedince i spole¢nost.

Veskery vizualni obsah je doplnén texty, které jsou primérené odborné a divak se
miZe dozvédét znaéné mnoZstvi velmi zajimavych, prospé$nych a relevantnich
informaci, které jsou zaloZeny na medicinském vzdélani, odborné literature a jinych

validnich zdrojich.

Autorcina tvar se na profilu objevuje zridkakdy, piispévky osobniho charakteru
nikdy. V minulosti tato skute¢nost byla mikroinfluencerkou argumentovina prioritou

zachovavat své soukromi v kontextu vykonu profese lékaie na psychiatrické klinice.

S tim souvisi 1 jeji zcela jasné stanovené mantinely sdileného a komentovaného
obsahu. Nikdy se nevyjadiuje ke konkrétnim diagnézam a pripadum, které ji sledujici

zasilaji. ,,Nebudu se vyjadiovat ke konkrétnim pripadiim, to na internety nepatii.“

Popisky u ptispévki jsou vzdy propojeny s hashtagy, kterych je u ptispévku primérné
deset. Vyberme z nich: #nemocDuseJeTakyNemoc, #MentalHealtMatters (v piekladu na
dusevnim zdravi zalezi), #PPP!%, #JeOkNebytOk, #Destigmatizace, #EndTheStigma (v
ptekladu ukonceme stigmatozaci) nebo #DusevniZdraviJeTakyZdravi. Tyto uvetejiiovana

klicova slova zcela zastfeSuji témata, kterd jsou na profilu publikovana a komentovana.

Kadence publikovani novych prispévkii v hlavni ¢asti profilu neni prili§ vysoka.
Kuptikladu v roce 2021 zatim nebyl uvetejnén ani jeden novy prispévek. Posledni prispévek
je z kvétna 2020, v soucasnosti na profilu neni patrné Zadny publikacni plan, dle kterého by
probihalo zvetejnovani pfispévki. Soucasnd neaktivita na profilu ma vSak jisté spojitost

s povolanim autorky. Soucasna epidemiologicka situace ohledné onemocnéni COVID-19

12 Zkratkou PPP se v préaci rozumi oznadeni pro poruchy pifjmu potravy.
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v Ceské republice je pomémé kritickd a vzhledem k mnozstvi hospitalizovanych osob je
vytizeni zdravotnikll enormni a je tak pochopitelné, ze jejich dobrovolné aktivity jsou

utlumeny na minimum.

Mikroinfluencerka nespolupracuje s Zadnou firmou, ani nijak nesponzoruje svij
publikovany obsah. Postoj k reklamé na profilu je odmitavy, zdiivodnény nazorovym
nesouladem mezi vytvafenym obsahem a podstatou reklamy a sponzorovaného

obsahu.
Tvirce

Jiz bylo zminéno, ze autorka v minulosti vlastnila instagramovy tcet s velkym pocétem
sledujicich, v prostiedi instagramu se tedy pohybuje dlouho. Piivodni ucet mél spise osobni
povahu. Tento osobni profil autorka deaktivovala a nasledné smazala pti nastupu do prace.

To zdlvodnovala zachovanim profesionality a respektu vii¢i svym pacientim.

Autorka vystudovala VSeobecné lékarstvi na Masarykové univerzité v Brné,
pusobila jako stazistka v Narodnim ustavu duSevniho zdravi, dale byla hlavni
Skolitelkou prevence onkologickych a kardiovaskuldrnich onemocnéni ve spolecnosti
Loono. Spole¢nost Loono je organizace slozena z 1ékaiti, medik a dalSich odborniki, ktefi
potadaji workshopy zaméfené na prevenci rakoviny, infarktu a mrtvice, reprodukéniho
zdravi a duSevniho zdravi. Dal$imi aktivitami autorky profilu bylo poradani interaktivnich
workshopii na téma mentalniho zdravi, prevence, stigmatizace, syndromu vyhoreni a
péce o sebe sama. Cilovymi skupinami byly firmy, studenti stiednich kol i univerzit, stejné
jako Sirokd vefejnost. Zvlasté se autorka vénovala pripravé prednaSek na téma
duSevniho zdravi medikii v ramci pripravy na vykon lékarského povolani i samotného
vykonu profese. Z uvedené¢ho vyctu aktivit je zcela ziejmé, ze se mikroinfluencerka
dlouhodobé vénuje tématiim, které v souc¢asné dobé sdili na svém profilu Zlehka o dusi.
Jeji zkuSenosti v oblasti mediciny, duSevniho zdravi a prevence jsou podloZeny studiem
na vysoké Skole, dobrovolnymi stiZemi a samostudiem. Odbornost a vzdélanost
autorky je zcela evidentni. Od roku 2018 pracuje jako lékatka na psychiatrické klinice ve

Fakultni nemocnici v Brn¢€ na odd¢€leni pro pacienty s tézkymi poruchami nalad.

Jako hlavni motiv zaloZeni a vedeni profilu komentuje autorka takto: ,,PovaZuji za
duleZité prezentovat dusSevni zdravi, psychiatrii, psychoterapii jako néco, o ¢em je uplné

normdlni mluvit. Psychické nemoci jsou velké téma a piedsudky kolem nich bohuZel taky.
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Je nutné, abychom jako spole¢nost pracovali na tom, aby se to zménilo. Chci, aby profil

byl zdrojem relevantnich informaci, ke kterym miiZe byt jinak téZké se dostat.“

V soucasné dob¢ je zcela zredukovan Cas, ktery autorka travi piipravou obsahu na sviij

profil, jelikoZ je velmi pracovné vytizena.

Mikroinfluencerka ze svého Uctu sleduje 438 profili a 8 hashtagii. Tematické slozeni
sledovanych uctl je rozmanité, od ucti s odleh¢enym obsahem pro pobaveni, pres Gty
tuzemskych i zahrani¢nich 1ékarii, psychoterapeutii a jinych profesionali v oblasti
péce o dusi i télo. Uzivatel, ktery navstivi tento ucet tak miize i v tomto piipad¢ brat seznam
sledovanych jako inspiraci a pramen informaci, se kterymi se autorka profilu ze své

pozice ztotoZiuje.

Sledované hashtagy potom presné kopiruji tematickou linii profilu. Jedna se o
hashtagy #Mentallllness (v ptekladu: dusevni onemocneni) svice jak 3 miliony
zvetejnénych prispévku, #PanicAttack (v piekladu: panicka ataka, panicky zachvat) s pul

milionem zvefejnénych piispévka.

Jako laskavé a sympatické vnimam 1 nepatrné se projevujici povahovy rys autorky,
kterd se sice vénuje seridzni problematice a zpracovava ji se v§i vaznosti, respektem a
odbornosti, nicméné sleduje i ucty, které do takto seriézni oblasti vnasi prvky humoru
a odlehceni. To Ize pozorovat na jejim odebirdni obsahu spojen¢ho s hashtagy:
#MentallllnessMemes (v piekladu: meme’> na téma duSevnich onemocnéni),
#TherapyMemes (v piekladu: meme na téma terapie), #BipolarMemes (v ptekladu: meme
na téma bipolarne afektivni poruchy) nebo #TherapistProblems (v piekladu: problémy
terapeutit), coz je hashtag, ktery propojuje vtipné¢ podany obsah na téma vztahu klienta a

terapeuta.

13 Oznaceni meme se poji vétSinou s graficky vyvedenym obsahem (obvykle obrazek ¢&i
fotografie), ktery je zpravidla vtipny, trefny ¢i jinak atraktivni a uzivatelé internetu ho

spontanné sdili v hojné mifte.
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7.1.5 Nika Vujisic: Break The Rules

Profil vede 29leta zena, kterd se v ramci platformy vyjadiuje mimo jiné k problematice
body image, poruch ptijmu potravy, vnimani idealt zenské krasy ve spole¢nosti a podobné

zaméfenym tématim.
Publikum

Tento profil ma 20 tisic sledujicich (bfezen 2021), coz ho pomérné odliSuje od zbylych
dvou profili. JelikoZ se jedna o instagramovy tcet influencerky, ktera vede sedmym rokem
1 uspesny blog, da se vyvozovat, ze diviackou zakladnu tvofi ptfevazné fanousci blogu, ale
jisté doslo k nartistu fanouski i po vydani knihy ,,Neinstantne krdasna* v roce 2019, coz

potvrzuje i sama autorka.
Vekové zastoupeni publika je nasledujici:

e 18 az24let: 33,7 %;
e 25az734 let: 45,2 %;
e 35az44let: 16,9 %;
e 45 a7 54 let: 4,2 %.

Genderové rozloZeni je vyrovnanéjsi nez u predchozich profili, da se konstatovat
pfevaha sledujicich Zen, nicméné v porovnani se zbylymi analyzovanymi profily tento

sleduji muzi v nejvEtsi mire.

Jelikoz se jedna o autorku ze Slovenska, neni piekvapivé, Ze publikum pochéazi z vice
zemi. Ze Slovenska, zejména z Bratislavy a Kosic, a z Ceské republiky, kde je vétsina

z hlavniho mésta Prahy a dale z Brna.

Popisovany profil disponuje velkou divackou zakladnou (vramci popisovanych
profild tou nejvétsi), ktera se utvarela a utvaii po celou dobu tvorby internetového blogu (jiz
sedmy rok) Komunita fanouski blogt je podobna komunité tzv. youtuberi. Praveé divaci
jsou totiz témi, kdo se podili na uspéSnosti internetového tvirce obsahu. To zejména
z diivodu, Ze tito ¢lenové komunity obsah komentuji, hodnoti ho, sdili ho, coz pro tviirce pak
znamena vy$$i organicky dosah tvorby. Co se ty¢e mnoZstvi komentaft na popisovaném

profilu, to je zavislé na tom, o jaky typ prispévku se jedna a jaké sdéleni je uvedeno
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v popisku u ptispeévku. Obecné jsou nejcastéji komentovany takové prispévky (a jejich

popisky od autorky), které souvisi s osobnim Zivotem autorky.

Divackda komunita popisovan¢ho profilu pak nese urcita specifika i diky vydani
zminéné knihy ,,Neinstantne krdasna“. Téma této knihy, které¢ je ve spolecnosti i v dneSni
dobé stale trochu tabuizované a nemluvi se o ném prilis ¢asto tak oteviené, jako v knize,
ptivedlo na tento profil mnoho sledujicich, ktefi k tomuto tématu maji co fict, zajima je, nebo
se jich ptimo tyka. I vzhledem k tomu, o jak kiehkou tematiku se jedna, neni piekvapivé,
Ze pravé aspekt sounadleZitosti a vzijemna blizkost mezi ¢leny komunity je velmi
patrny. Sledujici, ve vétSin€ piipadi divky (hlavné pod pfispévky s tematikou poruch
pfijmu potravy), pfidavaji podpiirné komentire v podobé emotikoni srdicek a
suportivnich gest, ¢i v podobé verbilniho vyjadieni podpory a sounileZitosti. Velmi
Casto je mozné v takovych komentarich najit i sdileni vcelku osobnich pribéhi
sledujicich, které tykaji naptfiklad vyléenim z mentilni anorexie, bulimie ¢i jiného
onemocnéni spadajici do diagnézy poruch prijmu potravy. Pro divika tak miZe byt
tato diviacka komunita vlastné i podpirnou skupinou. Osobitost a otevienost

komentaii je pro tento profil pomérné vyraznym specifikem.
Obsah

Influencerka publikovala na svém instagramovém Uc¢tu bezmala dva tisice prispévki,
22 tzv. Vybérii ze stories a je oznacena ve 133 prispévcich jinych uzivatell. (bfezen 2021)
Tyto ptispévky, které publikovali jini uzivatelé zndzornuji autor¢ino evidentni propojeni
s komunitou. Oznacené fotografie ji zachycuji s fanousky prFi nejraznéjsich
prilezitostech, napiiklad ve fitness centru nebo na rozli¢nych akcich, jako ptiklad uved'me
kiest knihy ,,Neinstantne krasna“. Prvni ptispévek byl uvetejnén v poloviné roku 2013,

z uvedenych profili ma tak tento nejdelsi historii.

Tento profil md v BIU uveden nazev blogu ,,Break the rules”, ktery influencerka
provozuje. V tivodni ¢asti profilu je rovnéz zvetejnéna adresa pro e-mailovou komunikaci a
webova stranka zminéného blogu. Dale jsou uvedena blogerska ocenéni, kterd autorka
v minulych letech ziskala. Prvnim z nich je ocenéni ,,Superbloger 2019%, coz je ocenéni od
slovenské platformy Superbloger, kterd sdruzuje influencery a blogery slovenské online
scény. Dal$i ocenéni pochdzi ze slovenské ankety zjist'ujici popularitu blogerti a influencert,

na jejichz zaklad¢ ziskala autorka tituly ,,Bloger roka 2017 a ,,Bloger roka 2018*. Autorka
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vystudovala Fyzikalni inZenyrstvi na Ustave jadrového a fyzikalniho inZenyrstvi na
Fakulté elektroniky a informatiky Slovenské technické univerzity a tato skutecnost se
projevuje i v publikované tvorbé. To je patrné z uvetejnéného hashtagu v BIU v podob¢
#NikaOFyzike. Tento hashtag se objevuje v né€kolika ptispévcich, které se zaobiraji

tematikou fyziky, fyzikdlniho inZenyrstvi nebo ¢asticové fyziky.

Co je v kontextu této analyzy a zaméfeni prace vyznamné, je uvedeni informace o knize
,Neinstantne krasna®. Jedna se o knihu, kterou v roce 2019 vydala sama autorka. Kniha
obsahuje 13 pribéhi skute¢nych Zen (v nékolika ptipadech se jednalo také o influencerky),
které si prosly nékterou z poruch prijmu potravy. Ve 12 piibézich rizné Zeny popisuji,
kde byly kotfeny vzniku jejich problému se stravou, jak se jim s poruchami piijmu potravy
v téchto svych pribézich popisuji cestu, diky které se z bludného kruhu dostaly a
vylécily se. TFinactym piibéhem je pribéh pravé samotné autorky, ktera se timto
v knize priznala, Ze podstatnou c&asti Zivota trpéla poruchou prijmu potravy. Jeji
osobni motivaci pro vydani knihy této tématiky tak bylo nabidnuti pomoci ostatnim
lidem, ktefi bud’ trpi touto chorobou, nebo jsou ji ohroZeni. Autorka knihy vSak sama
upozoriiuje, ze se nejedna o odbornou literaturu zaloZenou na odbornych faktech
nabizejici navod, jak se vylécit, ale Ze se jednd o pribéhy, které ctenari mohou
poskytnout podporu na zaklade¢ redlnych zkusenosti realnych lidi. Lidi, které mozné divaci
znaji z prostfedi internetu a netusili, ze za krdsnym télem téchto influencerti se skryva

nékterd z poruch piijmu potravy.

V dalsi ¢asti jsou jiz uvedeny Vybery ze Stories. Tematice knihy ,,Neinstantne krasna* se
vénuje autorka ve 4 kolekcich Vyberu. V téchto piispévcich popisuje cestu od prvotni
myslenky napsat knihu na dané téma, pfes proces tvorby az po vydani knihy a jeji kiest.
Autorka zvefejiiuje jména jednotlivych Zen, které pfispély svym piibehem do knihy. Jak jiz
bylo zminéno, jednalo se casto o jiné vlivné wuzivatelky Instagramu, mnohdy
s n€kolikatisicovymi divackymi komunitami. Divak se tak postupné z téchto Stories
dozvida, Ze poruchou prijmu potravy trpi i Zeny, které na svych instagramovych
profilech dlouho predstiraly, Ze je jejich zpilisob stravovani naprosto zdravy.
K choulostivému a mnohymi stile tabuizovanému tématu poruch pfijmu potravy se
autorka vyjadruje velmi citlivé a vnimavé. Ve své tvorbé vztahované k problematice

poruch prijmu potravy se vénuje i spolecnosti ignorovanému faktu, Ze tato nemoc
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ohroZuje i muZze. Své divaky informuje o tom, Ze poruchy pFrijmu potravy rozhodné

nepostihuji jen Zeny, ale Ze jimi miiZou trpét i muZi a je potfebné o tom nahlas hovorit.

Dale se influencerka ve 12 Vybeérech ze stories zabyva zajimavostmi a informacemi z
pomérné netypické oblasti pro prostredi socialnich siti. Zabyva se totiz oblasti fyziky a
fyzikalnich zakonii, leti do vesmiru, astronomii a ¢asticovou fyziky. Tyto ptispévky jsou
opatfeny zminénym hashtagem #NikaOFyzike a po vizuilni strance jsou velmi kvalitné
a atraktivné zpracovany. Piispévky jsou zpracovany formou Kkvizii doplnénych
erudovanymi vysvétlenimi a uvedenim spravnych odpovédi. Jazyk téchto prispévkil na
odborné téma je srozumitelny i neodborné verejnosti. Je patrna autoréina erudovanost
v dané problematice. Znalosti autorky jsou sdileny zajimavou formou, kterd ma potencial
divaky obohatit o zajimavé informace, které nejsou v prostfedi socidlnich siti Casto

prezentované.

Co se tyce prispévkii v hlavni ¢asti, ty jsou velmi rozmanité a jejich mnoZstvi dosahuje
témé&F dvou tisic. Je to dano tim, Ze se jedna o profil blogerky'?, ktera je na online scéné jiz
sedmy rok. S ohledem na zaméfeni diplomové prace se zaméfme na prispevky, které se

tykaji oblasti péce o télo a dusi, poruch piijmu potravy a kultu dokonalosti.

K ptispévkim zminéného tematického zaméteni autorka vzdy ptipojuje veelku rozséhlé
popisky, ve kterych svym sledujicim upfimné vyjadiuje k vybranym tématiim, fenoméniim
a trendlim soucasnosti. Popisky maji podobu tivah a nAméta k premysleni, jejich jazyk je
srozumitelny a ¢tivy. Tematické okruhy, ke kterym se autorka u svych piispévcich

vyjadiuje mizeme definovat nasledovné:

e Poruchy pfijmu potravy, jejich nebezpeci, 1écba, navrat do bézného zivota,
nebezpeci relapsu a dopad tohoto onemocnéni na lidskou psychiku;
¢ Body image, odmitani automatické akceptace spolecenskych ndrokd na vizaz

zeny;

14 Pojmem bloger se zde rozumi osoba, kterd je autorem internetového blogu. Tedy
internetového obsahu, ktery ma charakter osobniho deniku. Autorka se na svém blogu vénuje
riznym tématim ze svého Zivota, komentuje déni ve svém zivote, se svym publikem sdili

velké mnozstvi ptispévkl a komunikuje na denni bazi se svou komunitou.
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e Dilezitost budovani sebelasky a zdravého sebevédomi, uvédoméni si své
hodnoty bez ohledu na vzhled ¢i konfekeni velikost;

e Vyznam sportu a dusevni hygieny pro udrzeni mentélni pohody.

Na profilu se hashtagy objevuji zifidka. Pod nekomerénimi pfispévky se neobjevuji
nikdy, pod témi sponzorovanymi se obvykle nachazi formule, Ze se jedna o honorovanou
spolupraci a rovnéz byva pfimo oznacena konkrétni spolecnost, se kterou se placena
propagace poji. Komercéni obsah je tak zcela transparentné odliSovan od toho

autorského.

Spolupréce s jinymi vlivnymi uZivateli Instagramu neni ¢astd, u piilezitosti vydani knihy
»Neinstantna krasa*“ k ni vSak doslo. Toto propojeni i s jinymi influencery mélo vSak
pozitivni efekt, problematika poruch prijmu potravy se totiZ mohla diky SirSimu
divackému dosahu dostat mezi dalsi divaky a zvySit tak povédomi o tomto duSevnim

onemocnéni.

Pocet prispévkil je vysoky nejen vzhledem k tn€kolikaleté historii instagramového
profilu, ale také vzhledem k primérnému mési¢nimu prirtstku prispévki, ktery se
rovna jedenacti prispévkim do hlavni ¢asti profilu. Fotografie ¢i videa ve formatu Stories
jsou obvykle ptidavany kazdy den a aktivita internetového tviirce je jednim z Ciniteld, které

pfispivaji k organickému dosahu, tedy i riistu publika.

Pritazlivost prispévki zhlediska vizuidlniho zpracovani je vysoka. Nékteré
fotografie, na kterych je zachycena samotnd autorka, jsou porizeny profesionalnimi
fotografy, jiné prispévky jsou autorské. Atraktivita prispévkii souvisi i s tim, Ze veSkery
obsah nese atribut otevireného sdileni autorcina Zivota se svym publikem, influencerka
své publikum v prispévcich oslovuje, vybizi je ke komunikaci a reakcim. To posiluje
vztah mezi ni a komunitou, coz ma za dusledek utuzovani vztahu v ramci vzniklé virtualni

komunity.
Tvirce

ZaloZeni tohoto profilu (rok 2013) souvisi s jiz zminénym blogem, ktery autorka piSe
nékolik let. S postupnym vyvojem online trendii se tak propojeni instagramového
profilu s blogovaci platformou jevilo jako prirozené. Zamérem tedy bylo déale vést sviij

Instagram, ktery do té doby byl spiSe osobni povahy a sdilet na néj i obsah z blogu. To mélo
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za disledek ptisun fanouskd blogu i na socidlni sit” a propojeni komunit jak ¢tenarii blogu,
tak 1 instagramovych sledujicich. Pivodni zamér, respektive i zamér zaloZeni blogu, tkvél
v jednoduchém zdiivodnéni, psani a sdileni bylo autoréinym konickem a participace na
tvorb¢ internetového obsahu sytilo jeji potiebu seberealizace. Postupem casu se divacka
komunita rozriistala, silila a sdileny obsah je v dneSni dobé pomérné osobni. Autorka sdili
se svymi fanousky i osobni témata jako jsou rodinné vztahy, partnerské vztahy,
pracovni nabidky atd. V rdmci zaméfeni této prace je vSak nejzajimavéjsi autor¢ino sdileni,
pomérné osobni a svym zptsobem intimni, tykajici se jejiho boje s poruchami prijmu
potravy. Na svém instagramu autorka velmi otevirené hovori o tom, jakymi fazemi si
prosla, jaky byl Zivot s timto onemocnénim a jak je diilezité toto onemocnéni nebrat na
lehkou vahu a hlavné, hovorit o ném a nestavit své sebepojeti na zakladé télesné

konstituce ¢i vahy.

Reklama a placena propagace se na profilu vyskytuje v porovnani se zbylymi dvéma
profily zcela nejcastéji a v nejveétsi mife. D4 se predpokladat, Ze to souvisi se skutec¢nosti, Ze
se jedna o profil, ktery ma vysoky pocet sledujicich a zaroven se jedna o dlouholetou autorku
internetového blogu. Pro marketéry se tak tento profil stdva zajimavou platformou,
prostfednictvim které mohou uskute¢iiovat marketingové kampané klientli a pro utorku

profilu se jedné o zdroj mozného zisku.

Postoj autorky k reklamé¢ je vSak pomérné jasné¢ vyhranény. PFijima pouze takové
spoluprace, které jsou pro ni smysluplné (obsahem, tématem, zpracovanim, uzitkem...),
zajimavé i pro fanousSky, nebo se naptiklad tykaji produktu ¢i sluzby, ktera je pro
samotnou autorku zajimava. Pro autorku je velmi duleZité oznacovani a
transparentnost komercéniho obsahu. Pravé priznani reklamy povaZuje za velmi
dilezité ve sméru ke svym fanouskiim, ke kterym chce byt upfimna, a to i v ohledu

placené propagace.

Aktualng (bfezen 2021) 1ze na profilu najit nékolik reklamnich kampani, které jsou
dlouhodobého charakteru. Jedna se o spolupraci se celosvétovou spolecnosti prodavajici
kosmetické pripravky a spolupraci s firmou prodavajici dopliiky stravy a sportovni

vyZivou.

S vy$§im mnoZstvim sledujicich a souvisejicim SirSim dosahem v online prostoru se poji

1 vétsi mira kritickych komentaiu a zprav. Kritizujici komentate od sledujicich ¢i jinych
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uzivateld Instagramu se pod pfispévky spise neobjevuji, vétSinou jsou adresovany autorce
do soukromého chatu. Mlzeme usuzovat, Ze nepritomnost Kritizujicich komentari
vefejné pod piispévky je zplisobena evidentni silou divacké komunity tohoto tviirce,
zejména z hlediska pocitu sounaleZitosti komunity s autorem. Autorka by tak byla
s nejveétsi pravdépodobnosti obhajovana svymi fanousky. Co je vSak sohledem na
problematiku poruch pfijmu potravy zajimavé, pod piispévky tykajici se tohoto tématu je
mozZné nachizet komentare jinych uzivateli, kteti o sob¢€ oteviené hovofii jako o osobéch,
které se z tohoto onemocnéni jiz vyléc€ily. Tito uzivatelé pod nekterymi piispévky Kritizuji
autorcin postoj k prezentovani tematiky poruch prijmu potravy. Obvykle se jedna o
kritiku z hlediska rizika, Ze autorkou vytvareny obsah (fotografie a popisky k nim) mtize
byt mladymi uZivateli neporozumén a vniman jimi pravé opaénym zpiisobem, nez
jakym ho autorka profilu zamysli. Kritici se obavaji, ze na zaklad€ autor¢ina obsahu budou
mladi uzivatelé brat poruchy pfijmu potravy a restrikce ve stravovani jako lakavy zplisob
rychlé¢ redukce hmotnosti, ackoliv zamér influencerky je prezentovat tuto oblast

s preventivnim, eduka¢nim a osvétovym piesahem.

Kritika se tedy autorce dostava spiSe nevetejnymi kandly. Pokud se jedna o podnéty,

které jsou autorkou vnimany jako konstruktivni, vnima ji jako prospésnou.

Stejné jako u predchozich profild, doba stravend u tvorby instagramového obsahu je
rizna. Vzhledem k Siroké divacké zdkladné, se kterou autorka komunikuje ve zpravach i pod

ptispévky, je tento Cas z podstaty imérny velikosti komunity.

Autorka sleduje 316 instagramovych G¢tl. V ramci tohoto seznamu sledovanych profilt
1ze najit nékolik Géti s tematikou sportu, zejména crossfitu, vyZivy a zdravého Zivotniho
stylu. Dale jsou autorkou sledovany profily zabyvajici se védou. Zbyl¢ sledované ucty patii

béznym uzivatelim ¢i blogerskym kolegiim a kolegynim.

Ze sledovanych 5 hastag zminme #NikaOFyzike, ktery autorka pfidava k jejim
ptispévkim tykajicich se védy. Pak jsou také sledovany hashtagy #NeinstantneKrasna a
#NeinstantnaKrasa, které se tykaji knihy ,,Neinstantne krasna“, recenzemi na tuto knihu,
ptibchy uzivatell, kteti se vyjadfili k problematice poruch pifijmu potravy a souvisejicim

obsahem.

Nize uvedené tabulky poskytuji souhrn informaci k jednotlivym kategoriim publikum,

obsah a tvilirce. V tabulce 2 jsou uvedeny analyzované profily v kontextu jejich publika,
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v tabulce 3 analyzované profily v kontextu vytvaifeného obsahu a v tabulce 4 poté

analyzované profily v kontextu osobnosti tviircii obsahu.

Tabulka 2: Analyzované profily v kontextu jejich publika

PUBLIKUM

Analyzovana kategorie

Analyzovany profil
NEJEN O ZLEHKA O NIKA VUJISIC
JIDLE DUSI
Pocet sledujicich:
3.9 tisic 5,6 tisic 20 tisic
75 % zeny, 15 %
91,4 % Zeny 92 % Zeny muzi
Nejcastéjsi bydlisté sledujicich:
Praha, Brno, Praha, Brno,
Praha, Brno, Plzen Bratislava, Bratislava
Olomouc, Ostrava
Nejpocetnéji zastoupena vékova kategorie:
25-34 let

25-34 let

25-34 let

Profil zna 16,3 %
respondentl
dotaznikového
Setfeni, sleduje ho
8,3 % téchto
respondenttl.

Profil zna 10 %
respondentl
dotaznikového
Setfeni, sleduje ho
5,6 % téchto
respondenttl.

Profil zna 3,5 %
respondentt
dotaznikového
Setfeni, sleduje ho
1,4 % téchto
respondentt.

Zdroj: autorka
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Tabulka 3: Analyzované profily v kontextu vytvareného obsahu

1€:

Analyzovana kategor

OBSAH

Analyzovany profil
NEJEN O ZLEHKA O NIKA
JIDLE DUSI VUJISIC
Hlavni tematické zaméreni obsahu:
Dusevni zdravi a . ’
psychohygiena, Zivotni styl se
Vyziva, zdravé destigmatizace Zretelem,n? s;?ort,
stravovani, dusevnich vzdrav,y 1d,ea1
pohyb, udrzitelny onemocnénti, Zenske krasy,
zdravy Zivotni obecna edukace body, PPP a
styl. v oblasti prevence jejich
psychiatrie a 1éce vzniku.
o dusi.

Reklamni obsah na profilu:

Bez reklam,
odmitavy postoj.

Bez reklam,
odmitavy postoj.

Reklama
vV omezené mife,
vzdy
oznacovana,
vétsina je
tematicky shodna
se zam¢fenim

profilu.
Charakter prispévkii:
Spise odborny, | Spise odborny, | SpiSe lifestylovy,
srozumitelny pro | srozumitelny pro osobni povaha
piispévka.

SirSi vefejnost.

SirSi vefejnost.

Zdroj: autorka
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Tabulka 4: Analyzované profily v kontextu osobnosti tviircii obsahu

1€:

Analyzovana kategor
TVURCE

Analyzovany profil

NEJEN O ZLEHKA O NIKA
JIDLE DUSI VUJISIC
Vzdélani v kontextu zaméreni profilu:
VS vzdélani VS vzdélani VS V_chlefléniv )
v oblasti zcela v oblasti zcela | Vv oblasti cas,tecne
shodné shodné shodne
s tematikou s tematikou S feTatlkOP
zvefejnovaného zvefejnovaného zvefejiiovancho
obsahu. obsahu. obsahu.

Motivace k zaloZeni a vede

ni actu:

Motivaci zalozeni
a vedeni uctu je
konicek a snaha

edukovat
spolecnost v
oblasti zdravého
zivotniho stylu a
jeho udrzitelnosti.

Snaha predéavat
relevantni
informace

z oboru
psychiatrie a péce
o duSevni zdravi,
dale pak boj proti

stigmatizaci
duSevnich

onemocnéni.

Motivaci a vedeni
uctu je sdileni
Zivotnich
zkuSenosti
v oblasti
zivotniho stylu,
zejména pak
sdileni osobni
zkuSenosti s PPP.

Aktivity mimo socidlni sité:

Tvorba cvicicich
videi se
zobrazenim jejich
technicky
spravného
vyvedeni,
vytvareni obsahu
s mezioborovym
presahem,
nabidka osobnich
konzultaci.

Organizovani
workshopt a
pfednések na
téma dusevniho
zdravi a péce o
ne;j.

Vydani knihy
,JNeinstantne
krdasna‘“ zamétena
na ptib¢hy zen
vylécenych
z PPP, pfedani
jejich piibeht.
Organizace besed
s osobami
vylécenych
z PPP.

Zdroj: autorka
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7.2 Kvantitativni Setreni

Kvantitativni pfistup k vyzkumnému Setfeni je zalozen na statistickém zpracovani

ziskanych dat zkoumané problematiky.

V souvislosti s vyzkumem ve spolecenskych védach, zejména pak v psychologickych a
pedagogickych disciplinach, Skutil a kol. (2011) zmifiuje narocnost vyuziti tohoto pfistupu.
méfitelnych proménnych, které je proveditelné spiSe v pfirodnich védach, technickych
disciplinach, nebo mediciné, zatimco kvantifikace sledovanych jevl v pedagogice ¢i

vvvvvv

pfistup své platné misto i v badani v oblasti humanitnich véd.

Disman (2011) se vyjadiuje k logice kvantitativniho vyzkumu. Ta je zaloZena na dedukci,
tedy na procesu dokazovani, kdy na zéklad¢ zdkladnich premis dochdzi k vyvozeni nového
vyroku vychazejiciho zotestovani ptivodnich ptfedpokladl (premis). Podstata
kvantitativniho pfistupu tak spoc¢iva ve vymezeni vyzkumného problému, ktery je ptelozen
do hypotézy, kterd miize byt verifikovana (potvrzena, ptijata za platnou), ¢i falzifikovana

(odmitnuta, vyvracena) na zéklad¢ tzv. tvrdych dat.

Hypotéza se da definovat jako urcité vyzkumnikovo ofekavani o tom, jaky charakter

budou mit zkoumané jevy. Vse vychézi z teoretickych vychodisek. (Babbie, 2010)

Formulované hypotézy poté slouzi k vybéru proménnych, jez jsou obsahem sbiranych

dat. Na zaklad¢ sesbiranych dat se poté specifickymi metodami ovétuje platnost hypotéz.

7.2.1 Metodologie kvantitativniho Setieni
Hlavnim cilem kvantitativniho Setfeni je zjistit, jaky postoj zaujimaji respondenti ve
vékové kategorii 15 az 18 let k moznostem pozitivniho vyuzivani divackého dosahu na
socialni siti Instagram, jaky obsah na této socidlni platformé konzumuji a jaka kritéria pro
hodnoceni ptinosného, prospésného ¢i pozitivniho obsahu si stanovuji. K dosazeni

stanoven¢ho cile byla zvolena metoda dotazniku.

Dotaznik je jednim z nejrozsifenéjSich metod sbéru dat vramci kvantitativniho
vyzkumného Setfeni. Jedna se o soubor pfedem piipravenych a dle logiky uspotfadanych
polozek (tzn. konkrétnich tazatelskych otdzek) ptredklddanych v pisemné podob¢, které

mohou zjiStovat respondentovo ndzory, postoje, znalosti vztahujici se ke zkoumané
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problematice. Mlize se jednat o standardizovany dotaznik, ¢i nestandardizovany dotaznik.
Prvnim zminénym druhem je takovy druh dotazniku, jehoZ otazky maji pevnou strukturu a
platnost vramci zkoumaného problému byla verifikovana u vybcrové skupiny
dotazovanych. Nestandardizovanym dotaznikem je dotaznik vlastni konstrukce, u kterého
se vSak mlze vyskytnout zatizeni chybou, jelikoz mlze nastat situace, kdy takovy dotaznik

vlastné nezkouma vybrany jev. (Gavora, 2010)

Vhodnost vybéru metody dotazniku vychazi zejména z moznosti ziskat vysoky objem
informaci od vysokého pocet jedinct v relativné kratkém casovém horizontu.
Neopomenutelnou vyhodou dotazniku je vylouceni rizika zkresleni ziskanych dat ze strany

vyzkumnika a také i zachovani anonymity respondentl. (Disman, 2011)

V névaznosti na vyhody metody dotaznikového Setfeni je velmi €asto vyuzivana napiic
mnoha védeckymi oblastmi, jako je pedagogika, sociologie, demografie, antropologie a

dalsi.

7.2.2 Vyzkumné Setieni a vyzkumné otazky
Jiz bylo zminéno, hlavnim cilem v kvantitativni ¢asti empirického Setfeni je nabyti dat o
tom, jaky postoj zaujimaji respondenti vybrané vékové kategorie k moznostem pozitivniho
vyuziti divackého dosahu na socidlni siti Instagram a jaky konkrétni obsah na této platformé

konzumuji oni sami.

Védecko-vyzkumny problém zni: Jaky postoj ma vybrand veékovd kategorie

respondentl k pozitivnimu vyuziti divackého dosahu na socialni siti Instagram?

Hlavni vyzkumna otazka: Jaky obsah konzumuji na socidlni siti Instagram respondenti

ve véku 15 az 18 let?

V souvislosti s naplnénim hlavniho cile kvantitativniho Setfeni byly na zakladé studia

literatury a provedené obsahové analyzy stanoveny tii hypotézy.

W

Hypotéza €. 1 (H1): Mezi tematickym zamérenim profilii a jejich oblibenosti u
respondentek je statisticky vyznamna zavislost, a tato zavislost svedci ve prospéch profilii

zameérenych na problematiku dusevniho zdravi a souvisejicich oblasti.

Vzhledem k teoretickym vychodiskiim se pfedpokladd, ze problematika péce o dusi a

duSevni zdravi bude atraktivnéjsi spiSe pro respondentky.
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WHO ve svém Setieni zjistila, Ze Zzeny v otazkach dusevniho zdravi a péce o né&j jsou
ochotnéjsi vyhleddvat pomoc u praktického lékate, nebo také u osob, které jim poskytuji
rady v této oblasti. Muzi tuto oblast fe§i mnohem méné Casto. (Svétova zdravotnicka

organizace, 2021)

U Zen je néktera z poruch piijmu potravy diagnostikovéana €astéji nez u muzi, ackoliv ti

timto onemocnénim rovnéz trpi. (Hoek, Hoeken, 2003)

K hypotéze HI1 se vztahuji nasledujici polozky z dotazniku (podoba celého dotazniku je

uvedena v Priloze A):

e P2: Pohlavi:

e P14: Sledujes néjaky profil, ktery se zabyva duSevnim zdravim a péci o né;?

e P15: Sledujes néjaky profil, ktery se zabyva zdravym Zivotnim stylem, zdravym
stravovanim ¢i fitness?

e P16: Sledujes néjaky profil, ktery se zabyva tématikou poruch piijmu potravy?

Hypotéza ¢. 2 (H2): Respondenti vybrané vekové kategorie maji jina kritéria vybéru
obsahu, ktery hodnoti jako pozitivni, nez jaka jsou kritéria stanovena vyzkumnikem

diplomové prdce.

V teoretické ¢asti prace jsou uvedeny specifika nejmladSich dvou generaci zijicich v nasi
spoleCnosti, témi generacemi jsou generace Z a generace Alfa. Generace Z je kohorta lidi
narozenych od roku 1996 do roku 2010. Jedinci narozeni po roce 2010 poté patii do generace
Alfa. Vyzkumnice dle ro¢niku narozeni patii do generace Y. Na zaklad¢ toho vznikl
hypoteticky ptfedpoklad, ze v ramci odliSné generacni pfislusnosti, hodnotové orientaci i

oblasti zdjmu budou mit odli§na kritéria pro pozitivni hodnoceni obsahu nez vyzkumnice.
K hypotéze H2 se vztahuji nasledujici polozky z dotazniku:

e P7: Sledujes tzv. influencery a jejich rizné projekty?

e P8: Pokud jsi na ptedeslou otdzku odpovédél(a) ANO, kdo je Tviij oblibeny
influencer? Pokud jich mas oblibenych vice, uved’ je.

e P9: Znas néasledujici profily?

e P10: Sledujes tyto zminéné profily?
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e P11: Sledujes na Instagramu profil (popiipadé projekt), ktery hodnoti§ jako
pozitivni (prospésny ¢i uzitecny) pro Tebe, Tvé vrstevniky, ¢i obecné pro Sirsi
vetejnost?

e P12: Pokud ano, mohl(a) bys prosim uvést, o jaky profil (projekt) se jedna? Pokud
je jich vice, uved’ jich klidn¢ vice.

e P13: Cim Té& takovy profil (projekt) zaujal, Ze ziskal Tvé kladné hodnoceni?
Jednalo se o obsah, vizualni pfitazlivost piispévkil, osobnost, kterd za profilem
stoji, ¢i néco jiného?

¥

Hypotéza ¢. 3 (H3): Respondenti na instagramovych profilech umi rozeznat
sponzorovany obsah od toho nekomercniho, jelikoz reklamu jiz berou jako samoziejmou

soucast socidlnich siti.

Tato hypotéza se opét opird o specifika generaci Z a Alfa. Pasquarelli a Schultz (2019)
predpokladaji, ze pro tyto dvé generace bude stile t&€z8i rozeznat reklamni a nereklamni
obsah. To je dle Pasquarelliho a Schultze zpiisobeno jejich preferenci sledovat internetovy
obsah namisto televizniho obsahu. Do kontextu konzumovéni pouze online obsahu totiz
zminéni autofi pfiddvaji Cinnost marketérd, ktefi aplikovanymi marketingovymi néstroj
budou ztéZovat rozpoznatelnost komercnich sdéleni v oblasti socidlnich siti. Hypotéza H3
takovy predpoklad vSak kontruje a nabizi na problematiku opac¢ny pohled. Vlivem toho, Ze
se jedinci zmiflovanych generaci setkdvaji s reklamou na denni bazi, budou mit na zakladé
velkého mnozstvi jiz zkonzumované reklamy vyvinuty dobry smysl pro rozezndni

komer¢niho obsahu.
K hypotéze H3 se vztahuji nasledujici polozky z dotazniku:

e P17: Jaky mas ndzor na reklamni obsah na socidlni siti Instagram? Vadi Ti nebo
nevadi? Tolerujes ho, vyhledavas ho, beres ho jako soucast soucasnych socidlnich
siti, vyuzivas ho, kdyz se rozhodujes o koupi néjakého produktu? Povéz mi prosim
vse, co T¢ k tématu reklamy na socidlnich siti napadne.

e P18: Mysli§ si, ze umi§ rozeznat, ktery obsah je na profilech influencerti
sponzorovany, a ktery ne, kdyz to influencer sdm neoznaci?

e P19: Je néco, co bys rad(a) dodal(a) k tématu influencerd, prospésnych profilti na

Intsagramu nebo reklamé na socidlnich sitich?
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7.2.1 Charakteristika vyzkumného Setieni

K naplnéni stanoveného cile byla zvolena metoda dotazniku. Dotaznik byl vzhledem
k uzavienym Skolam v souvislosti s epidemiologickou situaci administrovan online formou
prostiednictvim internetové platfromy Survio. Dotaznik obsahoval 19 polozek a dle

dostupnych statistik primérna doba vypliiovani byla mezi péti az deseti minutami.

Pro masivni distribuci dotazniku byli, mimo jiné, osloveni tfi vlivni uzivatelé z prostredi
Instagramu, u kterych existoval pfedpoklad, Ze jejich divacka zakladna je slozena pravé
z divaka patficich do vybrané vékové kategorie, zda by sdileli internetovy odkaz dotazniku
na jejich profilech mezi své sledujici. Tito uzivatelé souhlasili a dotaznik mezi své sledujici
sdileli. Divacka zékladna téchto oslovenych influencerti v§ak nebyla detailnéji analyzovéna,
zejména z hlediska pohlavi jejich sledujicich, coz se poté projevilo jako jisty limit Setfeni

v souvislosti s nerovhomérnym genderovym rozlozenim respondentt.

Sbér dat trval po dobu jednoho tydne a bylo ziskdno 1115 responzi, nicméné z tohoto
poctu musely byt odpovédi neékterych respondentli vytazeny. Celkem bylo vyfazeno 183
dotazniki. K tomu doslo v souvislosti se dvéma otazkami. Bud’ se nejednalo o respondenty
v pozadované vekové kategorii, coz zjiStovala polozka P1, nebo se jednalo o respondenty,
ktefi neméli profil na socialni siti Instagram (zjiStovano prosttednictvim polozky P5) a jejich
odpovédi by tak ve vztahu ke zkoumané problematice nebyly relevantnimi. Skute¢nost, Ze
se do dotaznikového Setfeni zapojili i respondenti mimo vybranou vékovou kategorii, se
ukazala jako nejvétsi nevyhoda online administrace dotazniku. Platforma Survio vSak
umoznuje vytazovat odpovédi od respondentii mimo pozadovana kritéria. V ramci dalSiho

zpracovani dat tak byly vyuzity pouze relevantni odpovédi, tedy 932 responzi.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno respondenty ve veékové kategorii 15 az 18 let.
Végnerova (2012) toto obdobi pojmenovava obdobim rané pubescence, které¢ je sice
ohraniceno dospélosti z pravniho hlediska, nicméné¢ dodava, ze z hlediska psychologie se
jednd o obdobi, ve kterém se stale jest¢ formuje osobnost jedince. V tomto vyvojovém
obdobi je typicka potieba citové akceptace a potfeba nabyti pfijatelné pozice ve svéte.
Vrstevnici maji v tomto obdobi nezastupitelné postaveni pro utvaieni osobnosti jedince, to
z dlvodu, Ze slouzi jako neformalni autorita v ramci vrstevnické skupiny, zaroven si
vrstevnici poskytuji oporu a potvrzeni v ur€ovani generacnich standardli a pfijatelného
chovani. To vSe jsou aspekty, které mohou socialni sité a jejich obsah ovliviiovat, a proto se

pravé tato vékova skupina stala vyzkumnym vzorkem dotaznikového Setteni.
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Jak je patrné z uvedenych dotaznikovych polozek, v dotazniku byly vyuzity uzaviené
(dichotomické a polytomické vybérové) otdzky a oteviené typy otazek, umoziujici

rozsahlejsi vyjadieni respondentll na dotazovanou problematiku.

Respondenti v ivodnim textu dotazniku byli ubezpefeni o naprosté anonymité
ziskavanych dat i o zdméru dotaznikového Setfeni. Byla jim rovnéz nabidnuta moZnost

sdileni komplexnich vysledkii po dokon¢eni empirického Setfeni a vyvozeni zavéri.

7.2.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Vyzkumny vzorek tvotilo 932 respondentii ve véku 15 az 18 let. Jelikoz nebylo mozné

cey

postihnout vSechny zijici v populace pfislusici do této v€kové kategorie v ramci zédkladniho
souboru, doslo ke zvoleni metody pravdépodobnostniho vybéru respondenti. Souhrn
respondenttl, ktefi byli vybrani na zakladé tohoto vybéru oznacuje Chraska (2007) jako

vybérovy soubor.
Nize jsou uvedeny jednotlivé charakteristiky vztahujici se k vyzkumnému souboru.

P2: Pohlavi:

Graf'1: Charakter vyzkumného souboru podle mista pohlavi

Zeny

m Muzi
818;
88%

Zdroj: viastni Setreni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 818 Zen a 114 muzi. Mizeme z tohoto udaje
usuzovat, ze tematika socialnich siti a jejich mozného pozitivniho vyuziti je pravdépodobné

atraktivnéjsi pro Zeny, které jsou tak ochotnéjsi se ucastnit dotaznikovych Seteni na takové
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téma. Zcela jist¢ ma vliv na genderové rozlozeni respondentti i zplisob distribuce dotazniku,
tedy online formou prostfednictvim oslovenych influencerd. Jak jiz bylo zminéno vyse,
jejich divacka zékladna nebyla detailné analyzovéana z hlediska pohlavi sledujicich, nybrz

jen z hlediska vékové kategorie sledujicich oslovenych influencerti.
P3: Tvé soucasné bydlisté:

Tteti polozka v dotaznikového Setteni zjiStovala, v jaké lokalité¢ dotazovani respondenti
bydli z hlediska jeji velikosti.
Graf'2: Charakter vyzkumného souboru podle mista bydlisté
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Zdroj: viastni Setreni

Vyse uvedeny graf 2 znazoriuje charakter vyzkumného vzorku z hlediska velikosti obce,
ve které bydli. Téméf polovina dotdzanych respondentt uvedla jako misto svého bydliste
obec do 5 tisic obyvatel. Hovoiime o lokdlnim prostiedi, kterym mitize byt naptiklad vesnice

¢1 mensSi obec.

V hlavnim mésté Praze bydli jen necelych 15 % respondenti. Bydleni ve vétSich méstech
je oproti bydleni v lokélnich prostiedich obvykle provazeno vyss§i mirou anonymity. MiiZe
byt pfedmétem dal§iho zkoumani, zda ma misto bydlisté, respektive velikost lokality, vliv

na preferenci sledovani urcité tematiky v rdmci internetového obsahu.
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P4: Studujes:

Graf'3: Charakter vyzkumného souboru podle typu stredni Skoly
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Zdroj: viastni Setrent

Z grafu 3 je mozné pozorovat, Ze vétSina respondentti vyzkumného souboru, konkrétné

57,2 %, studuje na gymnaziu.

7.2.3 Interpretace a vyhodnoceni ziskanych dat

Na zaklad¢ realizovaného dotaznikového Setfeni v ramci jsou v této Casti interpretovana

a vyhodnocovéna ziskana data, a to zejména v souvislosti se stanovenymi hypotézami.

P6: Co nejcéastéji sledujeS na Instagramu? Klidné vypiS vice oblasti zajmu ¢i profild,
které Té bavi a zajimaji.

Graf 4 pfinasi piehled oblasti, které respondenti dotaznikového Setfeni zmiilovali jako
jimi nejcastéji sledované. Nejcastéji respondenty zajima, co za obsah pfidavaji na Instagram
jejich pratelé, kamaradi a znami. Druhou nejcastéji sledovanou oblasti je tematika sportu,
pohybu a fitness. Zivot celebrit, hercii, zpévakil a znamych osobnosti je tfeti respondenty
nejcastéji sledovanou oblasti. Dal§imi sférami, které respondenty zajimaji je naptiklad moda
anovinky ze svéta mody, dale je populdrni oblast gastronomie a sdileni receptii. Respondenti

Casto sleduji 1 tematiku zdravého zivotniho stylu, osobniho rozvoje a sebelasky.
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Graf 4: Oblasti, které respondenti na Instagramu nejcasteji sleduji
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Zdroj: viastni Setreni

Uved'me vysledky této polozky dotaznikového Setfeni do porovnéani s n¢kterymi daty,
které ziskala spole¢nost Global Web Index pti svém prizkumu ,,Co je 10 nejcastéjsich
duvodii proc¢ pouzivame socialni site?*“ v roce 2017. Tam bylo také shodné zcela nejcastejSim
diivodem, pro¢ pouzivame socilni sité to, Ze chceme védet co délaji pratelé, kamaradi a
znami. Druhym nejcastéjsim diivodem, ktery uvadéli respondenti v priizkumu spolecnosti
Global Web Index, byla potieba sledovat, co se aktudln¢ déje ve spolecnosti na tuzemske i
svetoveé bazi. Zde uz se vysledky lisi. Respondenty dotaznikového Setieni sice také vyuzivaji
socialni sité k udrzeni ptehledu, nicméné neni to tak ¢asté, jako vychézi z dat, ktera zvetejnil

Desreumaux (2018).

Je korektni dodat, ze vyzkum provedeny spolecnosti Global Web Index mél 77 8§14
respondentli ve véku 16 az 64 let a porovnani s dotaznikovym Setfenim v ramci diplomové

prace tak slouZzi spiSe pro zajimavost.

H1: Mezi tematickym zamérenim profili a jejich oblibenosti u respondentek je
statisticky vyznamna zavislost, a tato zavislost svéd¢i ve prospéch profilii zamérenych

na problematiku dusevniho zdravi a souvisejicich oblasti.

K prvni hypotéze se vztahovaly dotaznikové polozky P2, P14, P15 a P16, které

zjistovaly, zda respondenti (a jakého pohlavi), sleduji takové profily na socialni siti
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Instagram, které se zabyvaji tématy péce o télo a dusi, véetné tematiky poruch piijmu

potravy.
P14: Sledujes néjaky profil, ktery se zabyva duSevnim zdravim a péci o néj?

P15: SledujeS néjaky profil, ktery se zabyva zdravym Zivotnim stylem, zdravym

stravovanim ¢i fitness?
P16: Sledujes néjaky profil, ktery se zabyva tematikou poruch prijmu potravy?

Graf' 5: Respondenty sledovany obsah dle zaméreni profilu

Sleduje M Nesleduje
198
228
647
594 734 285
Profil s tematikou dusevniho Profil s tematikou zdravého  Profil s tematikou poruch pfijmu
zdravi Zivotniho stylu potravy

Zdroj: viastni Setieni
Polozky P14, P15 a P16 zjistovaly, zda maji respondenti ptihlaSeny odbér k obsahu, ktery

se zabyva vybranymi oblastmi spadajici do problematiky péce o télo i dusi, tedy oblasti
dusevniho zdravi, zdravého zivotniho stylu ¢i poruch ptijmu potravy. Ukazalo se, ze nejvice
sledovanou je mezi respondenty tematika zdravého Zivotniho stylu, tu sleduje 78,8 %
dotdzanych respondentli. Vice nez polovina respondentt (63,7 %) pak sleduje minimalné
jeden profil s obsahem, ktery se tykd dusevniho zdravi. Konzumovat obsah na téma poruch
pfijmu potravy v prostiedi Instagramu je atraktivni pouze pro 30,6 % dotazanych
respondentl. Nize uvedené grafy €. 6, ¢.7 a ¢.8 poté ukazuji, jaké je genderové rozlozeni

respondentti-sledujicich u profil jednotlivych tematickych oblasti.
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Graf 6: Respondenti sledujict profily s tematikou dusevniho zdravi z hlediska pohlavi
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Zdroj: viastni Setreni

Tematika dusSevniho zdravi (duSevnich onemocnéni, péfe o dusi, psychiatrie,
psychoterapie, psychohygieny, aj.) zajima 94 % dotazanych respondentek, sledovani u takto

zamé&fenych profili mé ptihlaSeno 561 ucastnic dotaznikového Setfeni.

Na tomto misté vSak pfipomenime informaci tykajici se nerovnomérného genderového
rozlozeni ucastnikli dotaznikového Setfeni, které bylo v poméru ptiblizné 7:1 ve prospéch

zen (konkrétné 818:114 ve prospéch zen).

Ziskané vysledky nam tak ddvaji moznost usuzovat, Ze témata dusevni pohody a technik
jejiho udrzovani, dusevni zdravi a péce o néj obecné, je pro dospivajici Zeny, velmi zadanou
a sledovanou oblasti zajmu. V souvislosti s efektivni (nejen) pfimou pedagogickou ¢innosti
socialniho pedagoga se tak jevi jako zadouci, aby si socialni pedagog udrzoval ptehled o
tom, jaky obsah mladi vychovavani sleduji a tfeba i kdo je tviircem tohoto obsahu. To miize
pedagogickému pracovnikovi pomadhat v nalezeni spolecného dialogu ve vychovném

procesu s vychovavanymi.
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Graf 7: Respondenti sledujici profily s tematikou zdravého Zivotniho stylu dle pohlavi
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Zdroj: viastni Setreni

Z grafu 7 je patrné, ze i1 tematika zdravého Zivotniho stylu, zdravé stravy a pohybu je
atraktivni pro drtivou vétSinu dotdzanych respondentek-zen (konkrétné pro 92 % dotazanych
zen). Tato tematika pak v rdmci konzumovani obsahu na socidlni siti zajima 51,75 % vSech
dotdazanych respondenti-muzi, kteti v dotazniku uvedli, Ze takovy obsah sleduji v rdmci

minimalné v jednoho instagramového uctu.

Graf 8: Respondenti sledujici profily s tematikou poruch prijmu potravy z dle pohlavi

= Zeny

m Muzi

Zdroj: viastni Setreni

Porucha pfijmu potravy je diagndézou, kterd znamend velké nebezpeci pro osobu

v kazdém véku kazdého pohlavi. V ur¢itém obdobi zivota jsou vSak jedinci nachylné;si
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k propuknuti a podlehnuti tomuto onemocnéni. Obdobim, které je rizikovéj$im je zejména
obdobi dospivani, kdy je mimo jiné, vyvojovym tkolem akceptovat vlastni télo, a to véetné
jeho fyzickych zmén. Skutecnost, Ze se dospivajici divce ¢i chlapci zméni télesna konstituce
mize byt spoustécem poruch piijmu potravy. Z dotaznikového Seteni vyplynulo, Ze se o
toto téma prezentované na n¢jakém z instagramovych proflli zajima 275 Zen, tedy 33,5 %
zen z celého vyzkumného vzorku a 10 dotdzanych muzi, tedy 8,6 % muzi v rdmci celého

vyzkumného vzorku.

Tabulka 5: Prehled - Respondenti sledujici profil dle vybranych tematik a pohlavi

Profily s tematikou | Profily s tematikou | Profily s tematikou
Pohlavi ¥
DZ 778 PPP
Zena 561 675 275
Muz 33 59 10

Zdroj: viastni Setreni

Zavérem piipojme v tabulce 5 shrnujici piehled zobrazujici ziskana data respondentti

rozdé€lena dle pohlavi a tematického zaméteni.

H2: Respondenti vybrané vékové kategorie maji jina kritéria vybéru obsahu, ktery
hodnoti jako pozitivni, nez jaka jsou Kritéria stanovena vyzkumnikem diplomové

prace.

Ke druhé hypotéze se vztahovaly dotaznikové polozky P7, P8, P9, P10, P11, P12 a P13,
které byly zaméfeny zejména na zmapovani postoji dotazovanych ke sledovani profilt
disponujicich ur€itou ptidanou hodnotou, jejichz tviirci by byli vlivni uzivatelé socialni sité

Instagram, tedy influencefi.

Dotaznikové polozky sméfovaly k ziskani dat o tom, zda respondenti sleduji profily
s obsahem nesouci atribut prospéSnosti, piinosnosti ¢i pozitivity a také ke zmapovani

zkuSenosti respondent s takovymi profily.
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P7: Sledujes tzv. influencery a jejich rizné projekty?

Graf'9: Procentualni zobrazeni respondentii sledujici tzv. influencery

Ano

m Ne 71%

Zdroj: viastni Setreni

Polozka P7 zjistovala, zda dotazovani respondenti sleduji vlivné uzivatele socidlni sité
Instagram. Ze ziskanych dat zobrazenych v grafu 9 je patrné, ze vétSina respondentil
konzumuje obsah vytvareny tzv. influencery. Graf 1 ukazal, Ze se celkové dotaznikového
Setfeni zOc¢astnilo 114 muzil, v kontextu procentualniho zobrazeni respondentii sledujicich
influencery je pak zajimavé, ze 50, 8 % dotazanych muzi influencery sleduje (58 muzi).

Zen se celkové zadastnilo 818, a influencery tedy sleduje 73,2 %.

P8: Pokud jsi na predeSlou otizku odpovédél(a) ANO, kdo je Tviij oblibeny

influencer?

Tabulka 6: Oblibeni tzv. influenceri dotazovanych dle kategorizace

Kategorie Respondenty uvadéni tviirci
Shopaholic Nicol;
Markéta Frank;
Anna Sulc;
Dva tatové;
Vira Brothers;

A Cup Of Style;
Tereza In Oslo;
Teri Hodanova;
Jirka Kral;
Za normalni holky;
Namotivyj se;

Blogeri, tzv. influenceri, tzv. youtubefi,
inspirace a motivace
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Karlos Terminator Vémola;
Onfiej Mének;
Ramela Reif;

Sport, e-sport Fitfab Strong;

Xnapycz;
Gejmr;
Mortscheee.
Harry Styles;
Gigi Hadid,
Zayn Malik;

. 1. . Rodina Kardashian;
Klasické celebrity Billie Eilish:
Hailey Bieber;
Ben Cristovao;

Dejepis Inak;
MKlife Prvni pomoc détem;
wizox s Tomas Sebek;
Vzdélavani Ways to study:
Za Slunce v Dusi;
Kubova English.
Nehladu;
Kitaka haes;
Nevypust’ dusi;
Psychokoutek;
To Jidlo;
Fitclan,;
Zdravi, zdravy Zivotni styl, pohyb GymBeam,
’ ’ Zdravé s Lusy;
Run and Hike;
Fit Fab Strong;
Fit By Péta;
Zdravé kalorie
Luciemin,;
Holka Z Blazince.
Chef Kamu;
Vareni MyCookingDiary;
Cat and Cook.
Kovy;
Choco_Afro;
Jsem v obraze;
Politika nejen pro mladé;
Petr Ludwig.

Zdroj: viastni Setreni

Informace o aktualnim déni

Udaje uvedené v tabulce 6 piinasi piehled o tom, jaci influencefi jsou pro respondenty
nejatraktivnéj$i a koho nejradéji sleduji. Na zaklad€ analyzy téchto uvadénych profila

probéhla urcitd kategorizace dle charakteru ¢i zaméfeni tvorby zminénych influencerd.
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Nejcastéji respondenti uvadéli takové tvlrce, kteti se dali zatadit do sedmi kategorii, jejichz
pofadi v tabulce je uvedeno bez ohledu na cCetnost ¢i vyznamnost odpovédi. Nekteti
respondenti uvedli odpovéd’, Ze nemaji zddného oblibeného influencera, nebo ze je nesleduji

29 % respondentil influencery nesleduje).
p ry
1. Blogefri, tzv. influencefi, tzv. youtuberi, inspirativni profily.

V kontextu tématu a zaméfeni diplomové prace uved'me zejména informaci, Ze tato
kategorie byla respondenty zmifiovana viibec nejcastéji a rovnéz zde byla jména konkrétnich
influencert i nejvice opakovana. Je zajimavé, Ze vétSinou byli zminovani prave takovi tvirei,
kteti diive byli vyznamnymi uzivateli na socialni platformé& YouTube (tzv. youtubeti). Dnes
tito tvlrci plisobi pouze na Instagramu, kam pfesla i jejich divackéd zakladna z platformy

YouTube.
2. Sport, e-sport.

Vyznamni uzivatelé Instagramu, ktefi by se zabyvaji sportem, ¢i e-sportem byli
respondenty uvadéni pomérné ziidka, nicméné se respondenti shodovali na konkrétnich
uzivatelich. Z nich zminme dvacetilet¢ho uUsp&Sného biatlonistu Ondfeje Manka a
z kategorie e-sportu pak Petra Jirdka (xnapycz), ktery je uspéSnym komentatorem ceského

elektronického sportu.
3. Klasické celebrity.

Osoby, které na zaklad¢ projeveného talentu (hereckého, uméleckého, hudebniho) ziskali
spolecensky véhlas a fanousky oznacuje Hurley (2019) za klasické celebrity. Ty jsou aktivni
1 na socidlni siti Instagram a dotdzani respondenti je oznacuji za své oblibené tviirce
internetového obsahu. Nejcastéji byli zmiflovani zpévaci hudebni skupiny One Direction a

americka rodina Kardashianovych.
4. Vzdélavani.

Kategorie vzdélavaciho obsahu byla v odpovédich respondentli zastoupena predevsim
jmény tvlrcl zabyvajicich se anglickym jazykem (Kubova English), déjepisem (Dejepis
inak) a také oblasti mediciny (MKlife Prvni pomoc détem, Tomas Sebek a Lékati bez hranic,

Za Slunce v Dusi, studentka 2. 1ékatské fakulty UK).
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5. Zdravi, zdravy Zivotni styl, pohyb.

Pata kategorie je v rdmci tématu a zaméfeni prace i empirického Setfeni nejpodstatnéjsi.
Ani jednou nebyly jako oblibeni tvlirci obsahu zminény autorky tii profili analyzovanych
v kvalitativni Casti Setfeni, nicméné byly zminény profily, které se zdravim (duSevnim i
somatickym), zdravym Zzivotnim stylem a pohybem zabyvaji. Byl vSak zminén profil
zaméfeny na tematiku poruch piijmu potravy a jejich 1é¢bu (Kitaka Haes). Zdlraznéme
informaci, Ze mezi uvddénymi oblibenymi influencery byla zminéna v nékolika piipadech
jména influencerek, které se v minulosti na svych socialnich sitich pfiznaly k tomu, Ze trpély
nc¢kterou z poruch piijmu potravy. Jedna uvedend influencerka (zminéna mnoha
respondenty, zdmérné nejmenovana) se se svym piibéhem svétila i v rdmei zminéné knihy
,Neinstantne krasna®. Jind z uvedenych influencerek z popisované kategorie se v minulosti
rovnéZ piiznala k tomu, Ze nékolik let trpéla mentalni anorexii a nasledné zachvatovitym
ptrejidanim. Byly nékolikrat zminény i profily influencerky zabyvajici se duSevnim zdravim,
psychohygienou a prevenci syndromu vyhoteni (Holka Z Blazince, Psychokoutek,

Nevypust’ dusi).
6. Vafreni.

Tato kategorie obsahovala nejméné jmen riznych konkrétnich uzivateld, byla vSak stejné
jako v pfipad¢ kategorie sportu a e-sportu zastoupena shodnymi jmény ve velké Cetnosti.

Tito respondenty nejoblibenéjsi tvlirci z kategorie vafeni jsou uvedeni v tabulce vyse.
7. Informace o aktuilnim déni.

Konkrétnimi influencery, ktetfi byli zminovani jako oblibeni a byli zafazeni do této
kategorie je naptiklad zndmy youtuber a tviirce internetového obsahu Karel Kovar (Kovy),
ktery se ve své tvorbé kultivované a prehledné vyjadiuje k riiznym aktudlnim tématiim, nebo
také pak Dominik Feri (Choco_ Afro), poslanec Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky, jehoz popularita na Instagramu stoupla zejména v souvislosti s informovanim o
vladnich nafizenich v dobé epidemie onemocnénim COVID-19 (v bieznu 2021 ptesahl

pocet jeho sledujicich hranici jednoho milionu).

Na tomto misté pfipojme i data, kterd byla ziskana dotaznikovou polozkou P12. ,,Pokud
ano, mohl(a) bys prosim uvést, o jaky profil (projekt) se jedna? Pokud je jich vice, uved’

jich klidné vice.“ Je vcelku zajimavé, ze vysledky polozky P12 jsou vesmés shodné
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s vysledky dotaznikové polozky PS8. Nejcastéji zminovanymi kategoriemi (uvedené

v Tabulce 6) s pozitivni tvorbou byly kategorie:

e Blogerfi, tzv. influencefti, tzv. youtubefi, inspirativni profily.

e Vzdélavani.

e Zdravi, zdravy zivotni styl, pohyb.

e Informace o aktualnim déni.

Nejcastéji zmiiovanymi konkrétnimi profily (projekty) z jednotlivych kategorii potom

byly nésledujici:

Tabulka 7: Nejcastéji zmifiované konkrétnimi profily dle jednotlivych kategorii

) Respondenty uvadéni . ]
Kategorie Cetnost uvedeni
tviirci
Blogefri, tzv. influencefri, Za normalni holky 95
tzv. youtubefFi, inspirace a
motivace Anna Sulc 21
Kubova English 29
Vzdélavani
Za Slunce v Dusi 62
Zdravi, zdravy Zivotni styl, ‘
Fit Fab Strong 72
pohyb
Choco_afro 109
Informace o aktualnim
Kovy 36
déni
Jsem v obraze 65

Zdroj: viastni Setreni

Respondenti nejcastéji zmitiovali tviirce ze Ctyt kategorii. Z kategorie blogert, tzv.

influencert, tzv. youtuberd a inspirativni tvorby byl nej¢astéji zminén profil Za normalni

holky. Z kategorie vzdélavani to byl profil Za Slunce v Dusi. Jedna se o profil medicky ze
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3. ro¢niku, kterd se vyjadiuje zejména k medicinskym tématim a k tématlim studia na
I1¢katskych fakultach. Nejcastéji zmintovanym profilem kategorie zdravi, zdravého Zivotniho
stylu a pohybu byl profil Fit Fab Strong, ktery se zaméfuje na udrzitelné nadvky v oblasti
sportovani a zdravého pohybu. Profil ¢eského politika Dominika Feriho, Choco_afro byl

nejcasteji zminovanym profilem z kategorie tykajici se sledovani aktudlniho déni.
P9: Znas nasledujici profily?

Tabulka 8: Vztah respondentii k vybranym profiliim z hlediska povédomi o existovani profilu

Povédomi o profilu
Celkem
Profil Pohlavi viech
Celkem zna
respondenti
respondenti )
Zeny muZzi znd profil
(v %)
Nejen o jidle 143 10 153 16,4
Zlehka o dusi 92 3 95 10,2
Nika Vujisic 30 3 33 3,5

Zdroj: viastni Setreni

Z tabulky 8 je evidentni, ze povédomi respondentii o existovani vybranych profilt
z kvalitativni ¢asti Setfeni neni vysoké. Nejvétsi mira povédomi o existenci profilu se
vztahuje k profilu Nejen o jidle. Ten znd 16,4 % dotédzanych respondentt, coZ je v kontextu
informace, Ze z analyzovanych profill ma tento nejmén¢ pocetnou divackou zakladnu,
pomérné zajimavé zjisténi. Profil s nejvyssim poctem sledujicich, tedy profil Niky Vujisic,

sleduje pouze 3,5 % dotazanych, nastala zde tedy naprosto opacna situace.

Miuzeme usuzovat, ze s takto pomérné nizkou mirou povédomi sledujicich o existenci
zminénych profili souvisi charakteristika publika profild dle mista bydlist¢ (nejvice
sledujicich bydli v méstech nad 100 tisic obyvatel) a charakteristika vyzkumného souboru

podle mista bydlisteé (nejvice respondentti bydli v obcich do 5 tisic obyvatel).
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P10: SledujesS tyto zminéné profily

Tabulka 9: Vztah respondentii k vybranym profilum z hlediska sledovani profilu

Sledovani profilu
, Celkem vSech
Profil Pohlavi Celkem sleduje respondenti
. v. respondentii sleduje profil
Zeny muZzi v %)
Nejen o jidle 72 6 78 8.4
Zlehka o duSi 49 3 52 5,6
Nika Vujisic 12 1 13 1,4

Zdroj: viastni Setreni

Tabulka 9 nabizi ptehled, kolik respondentt sleduje vybrané instagramové profily dle
vybraného zaméteni. Ukazalo se, Ze vybrané profily sleduje jen nepatrna ¢ast z celkového

poctu respondentt dotaznikového Setteni.

Tabulka 10: Souvislost povédomi sledujicich o existenci profilii se sledovanim téchto profilit respondenty

Povédomi o profilu Sledovani profilu Zn4 a sleduje
Profil respondenti
Respondentii celkem (v %)
Nejen o jidle 153 78 56,6
Zlehka o dusi 95 52 54,7
Nika Vujisic 33 13 39,4

Zdroj: viastni Setreni

Na dotaznikovou polozku P9, jejiz vysledek je uveden v Tabulce 8, navazovala polozka
P10, ktera zjistovala, kolik respondent, ktefi profil(y) znaji, ho rovnéz sleduji. Ukazalo se,
ze profil Nejen o jidle sleduje 56,6 % téch respondentt, kteti profil znaji. Profil Zlehka o
dusi sleduje 54,7 % dotazanych, ktery profil znaji a v ptipadé profilu Niky Vujisic se jedna

0 39,4 % respondentil, ktefi profil znaji a zaroven ho 1 sleduji.
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P11: SledujeS na Instagramu profil (popripadé projekt), ktery hodnotis jako
pozitivni (prospés$ny ¢i uzitecny) pro Tebe, Tvé vrstevniky, ¢i obecné pro Sirsi

veiejnost?

Graf 10: Respondenti sledujici pozitivni, prospésny ¢i uZitecny obsah

Ano

m Ne

656; 70%

Zdroj: viastni Setreni

Vice nez dvé tietiny dotdzanych respondentti se vyjadrilo, ze na socialni siti sleduji obsah,
ktery je dle jejich hodnoceni pozitivni, pfinosny nebo prospéSny pro né, pro jejich
vrstevniky, nebo i $ir§i vefejnost. Z celkového poctu 656 respondentl, ktefi se vyjadrili
souhlasné, tedy ze sleduji pozitivni (prospésny ¢i piinosny) obsah, bylo 60 respondentt

muzu.

Respondenty byli jedinci v€kové kategorie 15 az 18 let. V tomto vyvojovém obdobi,
konkrétné¢ nazvaném obdobim rané pubescence, je osobnost jedince jesté stale v procesu
formovani a online svét tento proces mize ovliviiovat. Je tedy pomérné optimistické zjisténi,
ze 70 % respondentl sleduje v prostiedi Instagramu takovy obsah, ktery pro né dle jejich
meftitek zndzornuje urcitou piidanou hodnotu a je zde tedy predpoklad pozitivniho ovlivnéni

formovaciho procesu.
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P13: Cim Té& takovy profil (projekt) zaujal, Ze ziskal Tvé kladné hodnoceni?

Graf'11: Kritéria respondentii pro kladné hodnoceni projektii

Obsahova napli projektu

obsahu 53%

7%

Osobnost autora projektu
22%

Zdroj: viastni Setreni

Polozka P13 zjistovala, jaka kritéria jsou pro respondenty pii hodnoceni pozitivity
(prospésnosti ¢i prinosnosti) profilu dilezitd. Dotazovani méli moznost oteviené odpovédi,
a pomérn¢ rozsahle se vyjadiovali, diky ¢emuz bylo ziskano vcelku velké mnozstvi dat. Pti
jejich analyze bylo z odpovédi mozné vytvorit ¢tyfi hlavni kritéria. Ta jsou uvedena v grafu

11.

Kromé hlavnich kritérii néktefi respondenti pfipojili ke svym odpovédim i jednotlivé
atributy, které¢ jsou pro n¢ dulezité pti hodnoceni kvality profilu (projektu) na Instagramu.

Takovymi aspekty byly naptiklad:

e Duvéryhodnost sdélovaného obsahu, odkazovéani na zdroje informaci;
e (dbornost, relevance informaci;

e Presah prezentovaného obsahu, jeho pfidand hodnota;

e Dobré¢ vyjadiovaci schopnosti autora;

e Objektivnost autora i sdileného obsahu;

e Zpusob, jakym je obsah prezentovan z hlediska pfimétené odbornosti;
e Propracovanost pfispévki a jejich esteti¢nost;

e Autenti¢nost tvurce;

e Piistup tvlirce k problematice a vedeni profilu;

e Soulad nazora respondenta s nazory tvirce obsahu.
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H3: Respondenti na instagramovych profilech umi rozeznat sponzorovany obsah od
toho nekomercniho, jelikoZ reklamu jiz berou jako samoziejmou soucéast socialnich

siti.

S posledni hypotézou souvisi dotaznikové polozky P17, P18 a Castecn¢ P19, ve které
respondenti mohli dodavat své dalsi postiehy k oblasti obsahu na socidlnich sitich. Takové
otazky v dotazniku mapovaly postoje a nazory respondentli na komercionalizaci obsahu
socialnich sitich v souvislosti s influence marketingem a objemem konzumované reklamy

touto generaci ve vSeobecnosti.

P17: Jaky mas nazor na reklamni obsah na socialni siti Instagram?

Graf 12: Postoje respondentii ke komercnimu obsahu na Instagramu

® VVyhleddvdm ho
Je to soucast soc. siti
m Vyuzivdm ho

m Preskakuji ho

m ZaleZi na okolnostech
604
Inspiruje mé

Je mi to jedno, nefesim ho

Zdroj: viastni Setreni

Graf 12 ukazuje, jak se respondenti stavi ke komerénimu obsahu zvetejiovaném na
socialni siti Instagram. Vice nez polovina respondentii (64,8 %) zastdva nazor, zZe je to
v dnesni dobé jiz bézna soucast obsahu na socidlnich sitich, pocitaji s tim, Ze se jim takovy
obsah bude ukazovat, a tak ho toleruji. Na druhé strané nazorového spektra, tedy naprosta
netolerance reklamniho obsahu, byli pouze dva respondenti. Pro 46 respondentti je reklama
na Instagramu néco, co je v souladu s jimi vyhleddvanym obsahem. Vyhledavaji si tento
obsah zejména v ptipadech, kdyz si chtéji zakoupit né€jaky produkt ¢i sluzbu a reklamni
ptispévky tak slouzi jako urcitd recenze nebo zdroj informaci. DalSich 59 respondentt

vyuziva komer¢niho obsahu influencerti k tomu, aby zakoupili uré¢ité produkty ¢i sluzbu za
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lepSich podminek, jelikoz je obvyklé, Ze je divakim influencera nabidnuta néjaka
z vyhodnych nabidek ¢i slevovych akci. Jina ¢ast dotazovanych, konkrétné 53 respondenttl,
reklamni obsah preskakuje a nevénuje mu pozornost. Neutralni postoj ke komer¢nimu
obsahu zaujima zhruba 7 % dotazovanych (65 respondentli), ktefi reklamy nefesi a
nezajimaji se o tuto ¢ast obsahu. Reklamni obsah ptedstavuje pro 29 respondentl zdroj
inspirace, kteti diky zobrazeni né&jaké reklamy ziskavaji piehled o tom, co je nového za
produkty ¢i sluzby, nebo co je zrovna populdrni. Konecné, pro zbylych 76 respondentii jsou
dilezité okolnosti pojici se ke komer¢nimu obsahu. Témito okolnostmi muze byt
zpracovani reklamy na profilu influencera, mnozstvi takovych ptispévka v ramci profilu,
tradice a povést spolecnosti, se kterou influencer spolupracuje, nebo hraji roli také etické
zasady sledujicich i influencera, to zejména v piipad¢ reklamnich kampani na kosmetické

produkty s ohledem na veganstvi nebo testovani na zvitatech.

P18: MysliS si, Ze umiS rozeznat, ktery obsah je na profilech influencert

sponzorovany, a ktery ne, kdyZ to influencer sim neoznaci?

Graf'13: Schopnost respondentiit rozpoznat neoznaceny komercni obsah na socialni siti

74,9 %; 698
13,0 %; 121
10,7 %; 100 o
Vidy to poznam, i pokud to  Vétsinou to pozndm,i VétsSinou to nepoznam, Nikdy to nepoznam, pokud
influencer neoznaci pokud to influencer pokud to influencer to influencer neoznaci
neoznaci neoznaci

Zdroj: viastni Setreni

Graf 13 zfeteln¢ ukazuje, Ze dle ziskanych dat 1ze konstatovat, ze ve vétsiné ptipada (74,9
%) se respondenti domnivaji, Ze jsou schopni rozpoznat sponzorovany obsah zobrazovany
v prostiedi Instagramu. Celkové se jedna o 85 % respondentt, ktefi reklamni piispévek
odhali vzdy, ¢i ve vétSin€ piipadi, a to i v pfipad¢, kdy komercni piispévek neni

influencerem explicitné opatien patiicnymi Stitky. V této souvislosti se jevi jako pozitivni
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skutecnost, ze jen 13 dotdzanych respondenti (1,4 %) se domniva, Ze maji nulovou

schopnost poznat neoznacenou reklamu na socialni siti.

P19: Je néco, co bys rad(a) dodal(a) k tématu influenceri, prospé$nych profili na

instagramu nebo reklamé na socidlnich sitich?

Tato polozka byla v dotazniku pfilozena pro piipad, kdy by se respondenti chtéli
k néemu z dotazované problematiky vice vyjadfit, nebo by méli zajimavé podnéty, které by
chtéli sdilet. Nicméné tuto moznost nevyuzil téméf zaddny respondent. VétSinou se
vyjadrovali tak, Ze vSe jiz bylo feceno a nemaji co dodat. Néktetfi dotazovani vSak dodate¢ny
komentar ptidali a v ndvaznosti na téma diplomové prace se jednalo se o zajimavé vyroky.

Ty jsou nize uvedeny v jejich origindlnim znéni.

., Myslim, zZe je duilezité, aby si influencer dokdzal uveédomit, ze ma moc ovlivnit masy lidi. A

také tuto zodpovednost bral vazné.

»Myslim, Ze se ze socidlnich siti da pomoci prospésnych profilii udelat misto, které pouci a

inspiruje. Musi se ale chtit.

., Reklama je vSudypiitomna a je tieba s ni pocitat i na socidlnich sitich. Clovék se s ni podle

mé musi naucit pracovat a snazit se rozpoznat jeji relevantnost :) *

.,V dnesni dobé socialni sité nahrazuji socialni Zivot. Pokud nds nékdo zajimd a obohacuje,

‘

muze to mit na nasi psychiku kladny vliv, méli bychom si vSak davat pozor koho sledujeme. *

., Jediné co, tak Ze socialni sité nemusi byt vzdy spatné. Napr. o posledni dobou populdarnim
tiktoku jsem si myslela, Ze je to sit' pro mladsi, kteri zde jen tanci a oteviraji pusu na predem
nahrany zvuk. Pozdéji jsem si ale nasla svoji stranku tiktoku, a sleduji profily, které mi
mnohokrat prinesly obrovskou motivaci, chut' néco zménit a nebo jsem se diky nim dozvedeéla

¢

o problémech, které se na svete deji, jen se o nich malo mluvi. *

. Instragram upada tak jako drive Facebook a myslim si, Ze zanedlouho ho néjaka soc. sit
nahradi (TikTok, ...)
Z uvedenych vyrokil je patrné, Ze dotazovani respondenti si az prekvapivé dobie

uvédomuji silu socidlnich siti, jejich specifika i limity a zaujimaji sva stanoviska k dané
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problematice jiz v jejich pomérné nizkém v€ku. Mluzeme ptedpokladat, ze je to dano
predevsim specifiky jejich generace. Tedy to, Ze v prostfedi internetu travi znaéné¢ mnozstvi
Casu, a to jak dobrovolng, tak i vlivem plnéni povinnosti, nebo také to, Ze maji moznost
konzumovat velky objem rtiznorodého obsahu a ziskavat velmi snadno rozli¢né informace
z riznych zdroji. DalSim specifikem jejich generace je vriistani do online svéta jiz od utlého
véku (na rozdil od jinych generaci), coz vkombinaci sjejich brilantni orientaci
v informacnich technologiich zifejm¢ tvoifi zdklad jejich vytfibenych postoji k oblasti

socialnich siti.

7.2.4 Souhrn vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 932 respondentl ve vékové kategorii 15 az
18 let, ktefi maji profil na Instagramu. Genderové rozlozeni dotazovanych je nasledujici:
87,8 % zen (818) a 12,2 % muzi (114), Zeny tedy byly ochotnéjsi se vyjadiovat ke zkoumané

problematice.

NejcastejSim obsahem, ktery respondenti na Instagramu sleduji, je obsah pfidavany jejich
ptateli, kamarady, zndmymi nebo rodinou. Zkratka lidmi, které respondenti osobné znaji a
maji mezi sebou urcité vazby. Oblasti druhého nejcastéji konzumovaného obsahu je oblast
aktivniho Zivota, tedy témata fitness, sportu a pohybu. Ttetim nejpopularn€j$im zaméfenim
respondenty sledovaného obsahu je Zivot tradi¢nich celebrit a umélct (hercii, zpévak,
spisovatelil, aj.). Je zajimavé, ze ackoliv dle ziskanych odpovédi 70,9 % respondentti sleduje
obsah influencerli, nezmifuji ho dotazovani respondenti jako ten druh obsahu, ktery by je
bavil nebo zajimal nejvice a nejCastéji. V porovnani s ostatnimi oblibenymi oblastmi
respondentll je influencersky obsah az na 14. misté. Pro desetinu respondentl je
nejatraktivnéj$im obsahem naptiklad tematika osobniho rozvoje, sebelasky a sebepéce, pro

dalsi je to zase zdbavny obsah, ktery slouzi pouze k odreagovani a pobaveni.

Co se tyce jmen oblibenych tvlrcl instagramového obsahu, bylo mozné ziskana data o
konkrétnich tviircich seskupit do péti kategorii. Z téchto kategorii potom byli respondenty

uvadéni naptiklad niZze uvedeni tvilrci:

1. Blogefi, tzv. influencefi, tzv. youtubefi, inspirace a motivace;

o Shopaholic Nicol, Anna Sule, Teri Hodanova, Za normalni holky.
2. Sport, e-sport;

o Ondrej Manek, Pamela Reif, Fitfab Strong, Xnapycz.
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3. Klasické celebrity;
o Harry Styles, Gigi Hadid, Rodina Kardashian, Ben Cristovao.
4. Vzdé¢lavani;
o Dejepis Inak, MKlife Prvni pomoc détem, Za Slunce v Dusi, Kubova
English.
5. Zdravi, zdravy Zivotni styl, pohyb;
o Nehladu, Kitaka haes, Nevypust’ dusi, Fitclan, Fit Fab Strong.
6. Vareni;
o Chef Kamu, Cat and Cook.
7. Informace o aktudlnim déni.
o Kovy, Choco Afro (Dominik Feri), Jsem v obraze, Politika nejen pro

mladé.

V kontextu zaméteni prace zminme z dotazniku vzeslou informaci, ktera se poji zejména
k porucham pfijmu potravy. Jako oblibené influencerky néktefi respondenti oznacovali
osoby, které se na svych profilech v minulosti sv¢tily, Ze nékolik let trpély nékterou z poruch
ptijmu potravy. Mizeme tedy uvazovat, ze obsah vytvareny vlivnymi uzivateli Instagramu,
kteti si prosli nékterou poruchou ptijmu potravy a ptiznali se tomu svym sledujicim, slouzi
jako potencialni zdroj podpory pro ty divéky, ktefi se tfeba potykaji ¢i potykali s timto

onemocnénim, a proto takto zamétené profily sleduyji.

Profily, které byly respondenty oznaCovany jako nejCastéji sledované byly zaroven
v mnoha pfipadech shodné oznaCovany i jako respondenty povazované za pozitivni,
pfinosné &i uzite¢né. To hlavné v piipadé t&chto profili: Za normalni holky, Anna Sulc,
Kubova English, Za Slunce v Dusi, Fit Fab Strong, Choco_afro, Kovy a Jsem v obraze.
Kladné hodnoceni respondenti vychazi zejména z jimi konstituovanych kritérii, kterymi
jsou obsahova naplii projektu a jeho myslenka. Dal§im kritériem, na jehoz zaklad¢ se
respondenti rozhoduji o prospesnosti instagramového profilu (projektu), je vizudlni
pfitazlivost sdileného obsahu a také osobnost tvlirce. Respondenti zminiovali i konkrétni
charakteristiky tvorby vychazejici z kritérii, které jsou pro n¢ dulezité v otdzce hodnoceni
kvality a prospé$nosti sledovaného obsahu. Byl zminén naptiklad pozadavek na ovéfitelnost
a relevanci sdilenych informaci prostfednictvim autorova odkazovéani na primarni data ze
kterych Cerpal, dale jsou pro respondenty dulezité vyspélé vyjadfovaci schopnosti autora a

také zachovani objektivity. S osobnosti tviirce se poji i pozadavek respondentli na jeho
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autenticitu a schopnost prezentovat informace s pfimétenou mirou védecké exaktnosti, tedy

umérné odborn€ vici svému publiku.

Ze ziskanych dat lze konstatovat, Ze z dotazovanych oblasti respondenti nejvice ocenuji
oblast zdravého Zivotniho stylu, zdravého stravovani a fitness. Tuto oblast totiz sleduji vice

nez tfi ctvrtiny (734) vSech dotazanych respondenti.

Internetovy obsah zahrnujici oblast zdravi, jak toho télesného, somatického, tak i
duSevniho, je pro respondenty ve vétsin¢ piipadl atraktivni a vyhledavanou. Profily, které
se zabyvaji dusevnim zdravim a peCovanim o né&j, sleduje 63,7 % vsSech dotdzanych

respondentu.

Ackoliv problematika poruch piijmu potravy je podmnozinou spadajici do oblasti zdravi
(dusevniho a zdroven i fyzického), ma tato problematika, co se tyce tvorby internetového
obsahu, pomérn¢ specifické misto. A to nejen zhlediska samotné podstaty tohoto
onemocnéni, ale i vzhledem k tomu, Ze se jedné o stale trochu opomijené téma v prostiedi
socialnich siti, a také z hlediska objemu fanouska profil zamétenych na toto téma. Na
zaklad¢ provedené¢ho dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze profil s tematikou poruch
pfijmu potravy sleduje pouze Ctvrtina dotdzanych. Konkrétné se jedna 285 respondentd,

z ¢ehoz je to 275 Zen.

Toto zjisténi se tak da spojovat i s poznatky odbornikli z oblasti diagnostiky a 1écby
tohoto zdvazného onemocnéni, kteti upozoriuji na to, ze ackoliv poruchami piijmu potravy
trpi 1 muzi, diagn6za mentalni anorexie, mentalni bulimie ¢i zdchvatovité ptejidani je ¢astéji

diagnostikovéana u zen. (Hoek, Hoeken, 2003)

Vénujme se ndhledu respondenti na komercionalizaci instagramového obsahu.
V souvislosti s tim, co fikaji sociologové a demografové o nejmladSich dvou generacich,
tedy generacich Z a Alfa, jsou vysledky vztahujici se k ndzoru na reklamu vecelku zajimavé.
Ukazalo se totiz, Ze ziskand data piesné kopiruji formulovana specifika vztahujici se ke
dvéma nejmlad$im generacim. Jednim z téchto specifik je svym zplsobem kladny vztah
k reklamé na internetu zpiisobeny masivnim nartistem objemu reklamnich sdéleni v Zivotech
generaci Z a Alfa. Respondenti se ve svych odpovédich v 61 % shodli na tom, zZe komer¢ni
obsah je v dnes$ni dob¢ jiz béznou soucasti socidlnich siti, a proto nemaji problém tuto
skutecnost tolerovat a reklamni obsah tedy konzumovat. Pouze dva respondenti z 932

dotazovanych uvedlo, Ze obsah obsahujici placenou spolupraci netoleruje a u profild, kde se
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reklamni obsah objevuje, rusi sledovani a odchazi z divacké komunity. Respondenti se
naucili vyuzivat komerci na Instagramu i pro svilj prospéch, to ve dvou situacich. Prvni
takovou situaci je moment, kdy respondenti vyuzivaji nabizenych slevovych kodt ¢i jinych
benefit plynoucich z kooperace influencera s firmou. Druhé situace nastava v takové chvili,
kdy respondent vyhledava reklamni obsah jakoZzto zdroj informaci ohledné produktu ¢i

sluzby, kterou si planuje zakoupit.

Skutecnost, ze dotazovani respondenti zaujimaji ke sdileni reklamniho obsahu vesmé&s
kladné stanovisko ziejmé koreluje s jejich presvédcenim, ze komer¢ni sdéleni na profilech
influencert umi rozeznat i bez toho, aniz by to autor pfispévku oznacil za pomoci
pfislusnych ndstrojii, které v souvislosti s reklamou Instagram svym uzivatelim nabizi.
Z celkového poctu 932 respondentt si totiz 798 dotazanych mysli, Ze neoznacenou reklamu
rozezna bud’ vzdy, nebo alespon ve vétsin€ pripadi. Z celkového objemu respondentli se
jedné o 85,6 % dotazanych, kteti jsou dle jejich ndzoru schopni identifikovat komeréni obsah

1 bez jeho oznaceni.

7.2.4.1 Verifikace hypotéz

H1: Mezi tematickym zamérenim profili a jejich oblibenosti u respondentek je
statisticky vyznamna zavislost, a tato zavislost svéd¢i ve prospéch profilii zamérenych
na problematiku dusevniho zdravi a souvisejicich oblasti.

Tato hypotéza (v¢etné pfedpokladu PD1) byla sycena dotaznikovymi polozkami P2, P14,
P15 a Pl16. Stanovené hypotetické tvrzeni vychédzi z formulovanych teoretickych
vychodisek, které uvadi, ze zeny maji silngj$i tendenci vyhledavat odbornou pomoc pii
dusevni nepohodé¢, a to napfi¢ zdroji této pomoci. Ackoliv je u Zen cCastéji diagnostikovana
porucha piijmu potravy, vzhledem k tomu, Ze se o tomto tématu v prostoru socidlnich siti
ptiliS nehovofi, s¢imz souvisi i pocet profill stimto zaméfenim na Instagramu,
predpokladame, ze budou zeny castéji sledovat projekty zabyvajici se dusevnim zdravim
v jeho vSeobecnosti nez konkrétné projekty zaméfené na problematiku poruch piijmu

potravy.

K ovéteni, zda mezi jednotlivymi specifickymi zaméfenimi profilii a jejich sledovanim
oslovenymi respondentkami existuje statisticky vyznamna zéavislosti a pokud ano, tak
ve prospéch jakého zaméteni profilu, byla zvolena kombinace metody testu dobré shody chi
kvadrat a nasledné metoda zobrazeni vztahu kontingenc¢ni tabulkou. Konkrétni vypocet testu

dobré shody chi kvadrat i kontingen¢ni tabulka jsou uvedeny v Pfiloze B.
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Hladina vyznamnosti v radmci testu dobré shody chi kvadrat byla stanovena na hodnoté¢
0,05. Byla formulovéna nulova hypotéza (HO) a alternativni hypotéza (HA), aby bylo

ovéreni mozné.

HO: Mezi zaméfenimi sledovanych profild, které respondentky sleduji, neexistuje

statisticky vyznamna zavislost.

HA: Mezi zaméfenimi sledovanych profild, které respondentky sleduji, existuje

statisticky vyznamna zévislost.

Z celkového poctu 818 respondentek, které se ucastnily dotaznikového Setieni 562
potvrdilo, ze sleduji alesponi jeden profil, ktery se zabyva oblasti duSevniho zdravi,
psychohygieny, psychiatrie a dalSich ptibuznych témat. Profil zaméteny na poruchy piijmu
potravy sleduje 275 dotazanych respondentek. Bylo nutné zanedbat 22 responzi, jelikoz
prave tento pocet respondentek uvedl, ze sleduje jak profil zaméteny na duSevni zdravi, tak
1 na poruchy piijmu potravy. Pfi ovéfovani hypotézy H1 je zaméfena pozornost na ty
dotazované, které uvedly jednu nebo druhou moznost. Pii ovéfovani hypotézy je tak
pocitano s poctem 796 respondentek (540 responzi k dusevnimu zdravi, 253 responzi
k porucham pfijmu potravy). Pocet responzi, které byly vyfazeny, je v kontextu celkového

poctu responzi zanedbatelny.

Hodnota testového kritéria y? je rovna hodnoté 103,8701. Vypocitana hodnota testového
kritéria x*=103,8701 byla v souladu se zasadami pro testovani hypotéz porovnéna s kritickou
hodnotou (3,841). Pfi tomto porovnani vypocitané hodnoty ¥ s kritickou hodnotou bylo
zjisténo, ze hodnota y*=103,8701 a je vétsi nez kritickd hodnota. Na stanovené hladiné
vyznamnosti (0,05, tj. 5 %) je mezi popularitou profili jednotlivych zaméfenich urcita
statisticky vyznamna zavislost. Dochazi tedy k zamitnuti nulové hypotézy HO a alternativni

hypotéza HA je pfijata jako platna.

Zavér k H1: Pomoci statistického testu vyznamnosti (test dobré shody chi kvadrat) bylo
zjisSténo, Ze existuje statisticky vyznamna zavislost mezi zamétenim profilu a oblibenosti u
respondentek. Pii zobrazeni vzajemného vztahu znakli pomoci kontingenéni tabulky pak
bylo zjisténo, Ze dotdzané¢ Zeny v prostfedi Instagramu castéji sleduji problematiku

dusevniho zdravi nez poruch piijmu potravy. Konstatujeme tedy, Ze_hypotézu H1 je moZné

povazovat za platnou.
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K hypotéze H1 byl stanoven i souvisejici pfedpoklad PD1, ktery syti dotaznikova polozka
P15. Tento ptedpoklad je stavén na osobnich zkuSenostech vyzkumnice v prostoru socidlni
siti Instagram, kde je mozné najit velké mnoZzstvi profild, které se zabyvaji sportem a

zdravym Zivotnim stylem obecné.

PD1: Nejvice respondenty sledovana tematika se bude tykat zdravého Zivotniho stylu.

Tabulka 11: Tematické zamereni profilii v kontextu pohlavi pro ovéreni PD1

Pohlavi
Zaméreni profili Celkem (v %)
Zena Muz Celkem
DusSevni zdravi a péce o ngj 562 33 595 63,84
Zdravy Zivotni styl 675 59 734 78,75
Poruchy pfijmu potravy 275 10 285 30,57

Zdroj: viastni Setreni

Z vyse uvedené Tabulky 11 je patrno, ze profily se zaméfenim na zdravy Zivotni styl jsou

oslovenymi respondenty skute¢né sledovany v zcela nejvétsi mite, predpoklad PD1 tak lze

prijmout jako platny.

H2: Respondenti vybrané vékové kategorie maji jina kritéria vybéru obsahu, ktery
hodnoti jako pozitivni, nez jaka jsou Kritéria stanovena vyzkumnikem diplomové
prace.

Druhy hypoteticky vyrok byl ovétovan dotaznikovymi polozkami P7, P8, P9, P10, P11,
P12 a P13. Tato hypotéza byla zaloZena na odborniky definovanych specificich vztahujicich
se ke generacim Z a Alfa, jako je mimo jiné jejich otevienost, odlisna hodnotova orientace
vlivem Zivota ve spole¢nosti s nizkym moralnim kreditem, chut’ poznévat nepoznané,
orientovat se na vyhledavani novych zpisobt feSeni problémt i cest jak Zit, ale také vysoka

mira kriti¢nosti

Vzhledem k charakteru ziskanych dat vztahujicich se k hypotéze H2, ji nebylo mozno
ov¢tit jednim ze standardnich statistickych testll. Pro stanoveni platnosti hypotézy tak byla
vyuzita komparace kritérii stanovenych vyzkumnici v diplomové praci a kritérii dotazanych

jedincii ve vékové kategorii 15-18 let, jez vzesla z dotaznikového Setfeni.
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Vyzkumnici stanovend kritéria byla nésledujici:

e Tematické zaméfeni na duSevni zdravy, zdravy Zivotni styl, poruchy piijmu
potravy;

e Kbwvalita a odbornost obsahu;

e Sdileny obsah je zalozen na odbornych poznatcich a védomostech tvirct;

e Relevance informaci, prezentace dobr¢ vlastni zkuSenosti;

¢ FErudovana prezentace problematikys;

e Schopnost prezentovat odbornou problematiku piijatelnou formou pro divaky a
Sirsi laickou vefejnost;

e Nazorovy soulad.

Ze ziskanych dat bylo mozné definovat nasledujicich 11 charakteristik (kritérii), které
jsou pro respondenty rozhodujici pro udé€leni kladného hodnoceni profilu s pozitivni,
prospésnym ¢i uzitenym zaméfenim. Ztuénéni textu zde potom slouzi k oznaceni téch
charakteristik, kterd byla stéZejni i pro vyzkumnici pfi stanovovani vychozich kritérii kladné

hodnocenych profilt.

e Myslenka, zaméreni projektu;

e Odbornost, relevance informaci;

e Diivéryhodnost sdélovaného obsahu, odkazovani na zdroje informaci;
e Piesah prezentovaného obsahu, jeho pridana hodnota;

e Dobré vyjadfovaci schopnosti autora;

e Objektivnost autora i sdileného obsahu;

e Zpisob, jakym je obsah prezentovan z hlediska primérené odbornosti;
e Propracovanost piispévki a jejich esteticnost;

e Autenti¢nost tviirce;

e Piistup tviirce k problematice a vedeni profilu;

e Soulad nizoru respondenta s nazory tviirce obsahu.

Z konkrétnich jmen profild, které uvadéli respondenti jako pozitivni, byly nejcastéji
zminény profily Choco Afro (109 zminéni profilu), Za normdalni holky (95 zminéni profilu)

a také Fit Fab Strong (72 zminéni profilu).
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V prvnim ptipad€ se jedna o profil ¢eského politika, ktery v posledni dobé zejména
informuje své sledujici (vice nez 1 milion) o aktudlnich epidemiologickych opatienich,
vydanych nafizenich ¢i legislativnim procesu piijimani novych zikond. S kladnym
hodnocenim tohoto profilu na zaklad¢ stanovenych kritérii vyzkumnik diplomové prace
souhlasi, zejména pro relevanci sdileného obsahu, jeho odbornost i zpusob, jakym je

prezentovan mezi sledujici.

Ve druhém ptipad¢ se jedna o profil, ktery je zaméten na sebeldsku, zdravé sebevédomi
a boj proti poruchdm pfijmu potravy jakozto dusledku diktatu spolecnosti o tom, jak vypada
idedl krasy. S kladnym hodnocenim toho profilu na zaklad¢ stanovenych kritérii vyzkumnik
diplomové prace souhlasim zejména pro zaméteni projektu, relevanci sdileného obsahu a

zpiisobu prezentace tohoto obsahu.

Poslednim zminénym je projekt Fit Fab Strong, zaméteny na fitness, vytvaieni navykt
ke zdravému zivotnimu stylu se zfetelem na sport a pohyb. S kladnym hodnocenim tohoto
profilu na zakladé€ stanovenych kritérii vyzkumnik diplomové prace souhlasi, zejména pro
zaméfeni projektu, relevanci sdileného obsahu, zaloZeni obsahu na odbornych poznatcich a
védomostech tvirct, stejné jako pro schopnost prezentovat dany obsah takovou formou,

kterd je pochopitelna pro SirSi okruh divak.

Zavér k H2: Z hlediska vySe uvedeného konstatujeme i bez provedeni ovéfeni za pomoci

nékterého ze statistickych testll, Ze hypotézu H2 nelze oznacit jako platnou. Respondenti

maji vesmés stejnd, v nékolika piipadech i1 vlastné vice specifikovana, kritéria, na jejichz
zakladech dochazi k udéleni kladného hodnoceni profild s pozitivnim (prospéSnym c¢i
uzitenym) obsahem. Je patrné, Ze se zde projevuje specifikum generace, ¢imz je mimo jiné
vyS$si kritiCnost, nez je tomu u starSich generaci. Vlivem vy$§i kriticnosti maji totiz
respondenti zfejmé vice vyprofilované mechanismy pro udélovani kladné zpétné vazby

konzumovaného obsahu.

H3: Respondenti na instagramovych profilech umi rozeznat sponzorovany obsah od
toho nekomercniho, jelikoZ reklamu jiz berou jako samoziejmou soucast socialnich

siti.

Pro potfeby ovéfeni hypotézy H3 byly vytvofeny dotaznikové polozky P17, P18 a
dopliikove P19.
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Tabulka 12: Postoj respondentil ke komercnimu online obsahu ve vztahu k jejich schopnosti identifikovat reklamni obsah

Schopnost respondentii rozpoznat reklamni obsah
Postoj fesveédéeni
respondenjtﬁ ke | Presvédceni respondenti rfsr e(S):/lZ(elflflzlno
komerénimu o schopnosti rozeznat neschopnosti rozeznat Celkem
. reklamni obsah p ,
online obsahu reklamni obsah
Pocet % Pocet % Pocet %
Yy }ch{f’mm 66 8,27 13 9,7 79 8,47
wJe to Jiz souldst
cir ,r e 532 66,66 31 23,13 563 60,40
socidlnich siti.
. Vyuzivam ho. 55 6,89 17 12,68 72 7,72
,, Preskakuji ho. 50 6,26 24 17,91 74 7,93
,ZaleZina 50 6,26 21 15,67 71 7,61
okolnostech.
. i;‘;’;zl’r " ako 37 4.63 3 2.3 40 49
HINeresim to, je mi 8 1,00 25 18,65 33 3,54
to jedno.
Celkem 798 100,00 134 100,00 932 100,00

Zdroj: viastni Setieni

Reklamu jako jiz béznou soucast soudobych socidlnich siti vniméa vice nez polovina
respondenttl, coz je zcela v souladu s teoretickymi vychodisky sociologli a demografi, ktefi
se zabyvaji zkoumdnim a definovanim nejriznéjSich charakteristik generaci zijicich v nasi
spole¢nosti. Dle téchto odbornikii je pro generaci Za Alfa typickd vysoka expozice
komer¢nimu obsahu, diky ¢emuz si k nému pfislusnici téchto dvou generaci rychle ptivykli

a vnimaji ho jako bézny v rdmci nasi spolecnosti.

Pravé vzhledem ke zminénému specifiku ohledné mnozstvi zobrazované reklamy
v zivotech dvou nejmladSich generaci, a zaroven vzhledem k jejich typicky vysoké
kriticnosti, bychom neocekavali, ze 18,65 % respondentii bude mit ke komerénimu obsahu

blize nespecifikovany postoj.

Zavér k H3: Ve vyse uvedené tabulce 12 vidime, Ze nejvice respondentil, kteti povazuji
komercionalizaci online tvorby za dnes jiz béZnou soucast socidlnich siti, si zaroven
v nejveétsi mife mysli, Ze disponuji schopnosti (vZdy ptipadné vétsinou) rozeznat reklamni
obsah i v pfipad€, Ze neni regulérn¢€ oznacen tvircem. Na zaklad¢ téchto dat tedy miiZeme

hvpotézu H3 verifikovat, jevi se jako platna.
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7.3 Shrnuti empirického Setfeni a jeho vysledku

Na tomto mist¢ se vénujme komplexnimu shrnuti dat ziskanych v obou c¢astech

vyzkumného Setfeni.

Cilem vyzkumného Setfeni bylo ziskat informace o zkusenostech a postojich respondentti
ve véku 15 az 18 let k moznému pozitivnimu vyuzivani socidlnich siti a porovnat tato data
s analyzovanymi profily, které byly vybrany jako piiklad dobré praxe v ohledu pozitivniho

vyuziti divackého dosahu na platformach Instagram a YouTube.

Pii ptipravné fazi kvalitativniho vyzkumného Setfeni bylo zjiSténo, Ze na socidlni
platformé YouTube se nenachéazi takovy obsah, ktery by byl v souladu se stanovenymi
kritérii pro vybér konkrétnich projektti predstavujici pozitivni vyuziti divackého dosahu.
Z tohoto diivodu byla pozornost empirického Setieni sméfovana pouze na socialni sit
Instagram a obsahové analyze tak byly podrobeny tii instagramové profily vyhovujici

stanovenym kritériim.

Na zéklad¢ ziskanych dat se mizeme domnivat, Ze existuje spojitost mezi povédomim
respondentl o existenci vybranych profili a velikosti obce, kde respondenti bydli. VétSina
fanouskl analyzovanych profilti bydli ve méstech nad 100 tisic obyvatel, konkrétné v Plzni,
Olomouci, Ostravé, Brné, Bratislavé a Praze, zatimco 77,6 % respondentd oznacil jako
lokalitu svého bydlisté obec s méné nez 100 tisici obyvateli. Zcela nejvice respondentli pak

urcilo jako misto svého bydlisté obec s méné nez 5 tisici obyvateli.

Profil se zamétenim na zdravy Zivotni styl znalo 16,4 % dotazanych, profil zaméfeny na
oblast dusevniho zdravi znalo 10,2 % respondenti a profil stematikou poruch piijmu
potravy znalo jen 3,5 % vSech dotazanych respondentl. Z téchto udaji je i patrné, Ze velikost
divackych zakladen vybranych profili neméla vliv na miru povédomi o téchto profilech
mezi respondenty, jelikoz profil zabyvajici se zdravym zivotnim stylem ma 3,5 tisice
sledujicich, nicméné ho respondenti znali ¢astéji, nez profil s divackou zakladnou ¢itajici 20

tisic fanouska.

Je zde vSak legitimni se domnivat, ze mira povédomi o profilu souvisi s jeho tematickym
zamétfenim a popularitou tohoto zaméteni mezi respondenty, stejné jako s prevalenci takto
zamétenych profili v prostoru socidlnich siti. Ze ziskanych dat vyplynulo, Ze oblast

zdravého zivotniho stylu je pro respondenty zcela nejatraktivnéjsi a sleduje ji 734 vSech
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dotdzanych, coz predstavuje témer 80 %. Nejméné Casto sledovanou oblasti je tematika

poruch piijmu potravy, tu sleduje jen 285 respondenttl, z cehoz je 275 Zen a jen 10 muzi.

Zenam je Cast&ji diagnostikovana diagnoza MKN 10 F50 (dle 10. revize Mezinarodni
klasifikace nemoci se jedna o diagndézu Poruchy prijmu potravy) a rovnéz i Castéji
vyhledéavaji toto téma v prostiedi socidlnich siti. Na zdklad¢ dat vzesSlych z empirického
Setfeni se muzeme domnivat, Ze obsah tykajici se poruch pifijmu potravy, jez vytvari
influencerky, které se pfiznaly, Ze si timto onemocnénim prosly, slouzi pro Zeny potykajici

se s n¢jakou z poruch piijmu potravy jako mozny zdroj podpory.

Téma duSevniho zdravi, péfe o néj a pridruzenych oblasti zajimd rovnéz vice
respondentky nez respondenty. Ackoliv je tematika dusevniho zdravi druhou nejoblibené;si
a sleduje ji 594 respondentti, jen 6 % (33) z tohoto poctu jsou muzi a zbylych 94 % (561
responzi) patii Zenam. Tento trend se potvrdil i na zakladé provedené analyzy profilu

zaméteného na tuto oblast, ktery ve vice nez 90 % sleduji spise Zeny.

Na zaklad¢ analyzy dat vztahujicich se k jednotlivym tematickym oblastem bylo mozné
oznacit hypotézu H1 jako platnou, respondentky opravdu sleduji ¢astéji tematiku dusevniho
zdravi neZ poruch piijmu potravy. Pfipojme mozné zdivodnéni tohoto jevu. Jedna se o téma,
které je stale pojeno s urcitymi stereotypy ¢i predsudky a v tom disledku neni tak obvyklé
se s timto tématem setkat na bézné bazi v ramci spolecenské diskuse. Ackoliv problematika
duSevniho zdravi na tom byla jesté do neddvna pomérné podobné a nevénovalo se ji tolik
prostoru, pomalu se tato skute¢nost méni a spole¢nost se o dusevni zdravi zacina vice
zajimat, tudiz vznikaji 1 dalsi profily zabyvajici se touto problematikou. Proto zfejmé
existence profill zabyvajici se tematikou duSevniho zdravi v obecné rovin€ mize ¢astecné
saturovat ty potieby sledujicich zen, které by byly jinak saturovany prostfednictvim
konzumace obsahu zamétené¢ho pifimo na poruchy piijmu potravy. Jedna se zejména o

potiebu podpory, sdileni a sounalezitosti.

V kontextu provedené¢ho empirického Setfeni byla diilezitd i generacni piislusnost jak
vyzkumnice, tak i1 respondentli. Pojem generace obvykle pojmenovava urcity soubor osob
narozenych a zijicich pfiblizné ve stejné dobé¢, ktery poji podobny zplisob mysleni a dobou
podminény styl Zivota. Na zakladé této definice byl stanoven pfedpoklad, Ze respondenti,

cey

jakoZzto pfislusnici generace Z, zijici v t€sné blizkosti s nejmladsi generaci Alfa, budou mit
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jina kritéria pro udé¢lovani atributi pozitivity, prospéSnosti ¢i uzite€nosti v ramci

instagramovych profili, nez jak4 kritéria ma vyzkumnice, patfici do generace Y.

Ukazalo se vSak, ze kritéria respondentt se nelisi od kritérii stanovenych vyzkumnici. Co
vice, kritéria respondentil byla velmi jasné definovana a strukturovana. Hlavni kritéria by se
dala kategorizovat jako: poslani a myslenka profilu, osobnost stojici za fungovanim profilu,
vizualni pfitazlivost sdilenych ptispévkl a obsahovéa nédpli piispévkl. V ramci zminénych
kritérii zminovali respondenti i konkrétni specifikace, kterymi by jimi kladné hodnocené

profily mély disponovat.

Témito specifickymi znaky byl napiiklad pozadavek na divéryhodnost sdélovaného
obsahu, ktery je sycen odkazovanim na zdroje sdilenych informaci, dal$im byl pozadavek
na erudovanost a relevanci sdilenych ptispévki, nebo vyzadovani objektivnosti autora i jim
sdilené¢ho obsahu. Je patrné, ze dotazovani respondenti maji formulované vcelku jasné
pfedstavy o tom, co pro né¢ znamend pozitivni, prospeSny ¢i uziteCny obsah a tento obsah
také sleduji. Vice nez 70 % respondentti uvedlo, ze sleduje influencersky obsah, kdy zaroven
vétSina zminénych profili byla respondenty vnimana a oznacena jako pozitivni, prospésna
¢1 uzite¢na. Mizeme tedy konstatovat, Ze respondenti sleduji takovy influencersky obsah,
ktery oznacuji za pozitivni. Nejcastéji respondenti uvadéli jako piiklady dobré praxe tvlirce
z kategorie blogeri a vlivnych uzivatel online prostoru, vzdélavani, zdravi, zdravého

zivotniho stylu a pohybu, a také z kategorie informovani o aktualnim déni.

Jelikoz se ukazalo, Ze respondenti nemaji odlisna kritéria k vybéru a kladného hodnoceni

profild na Instagramu, bylo nutno hypotézu H2 falzifikovat.

McCrindle (2014) definoval nékterd z generacnich specifik kohorty lidi narozenych
v letech 1996-2010, kterou nazyvame generaci Z, jejiz ptisluSnici byli respondenty
provedené¢ho dotaznikového Setieni. Mezi témito specifiky je, jak jiz bylo v této praci
zminéno, napiiklad vysokd mira kriticnosti, nonstop pfipojeni k internetové siti, velmi dobra
orientace v modernich IT technologiich a také tfeba hledani novych zptsobi Zivotniho stylu.
Pasquarelli a Schultz (2019) pfipojili dalsi specifikum, které se poji i s nasledujicim
pokolenim, tedy generaci Alfa, ktera zije vedle generace Z a vzajemné na sebe piisobi. Bylo
konstatovano, ze signifikantnim znakem soucasnych nejmladSich generaci je neustala
expozice vysoké mife komeréniho obsahu v prostfedi internetu. Na zakladé toho je, dle

odbornikli, generace Za generace Alfa nejvice ze vSech generaci tolerantni ke
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komercionalizaci obsahu prezentovaného online. Ziskand data tato specifika zcela jasné
potvrzuji a byla tak mozné verifikovat stanovenou hypotézu H3. Ukazalo se totiz, ze vice
nez 60 % respondentli povazuje reklamu za jiz samoziejmou soucést socialnich siti, reklamni

nabidky vyuzivaji anebo je vnimaji jako zdroj inspirace.

Respondenti jsou i velmi zdatni v rozpoznani prezentovaného reklamniho sdéleni od toho
nekomer¢niho, coz je zcela jisté zplisobeno mimo jiné i jim typickym kritickym myslenim a
zkuSenostmi v této oblasti, kterych nabyli pravé na zdkladé velkého mnozstvi reklam,

kterému byli vystaveni.

S reklamnim obsahem je spjata problematika nekalych praktik i transparentnosti. Sam
Instagram se prostfednictvim rtiznych nastrojii k oznacovani reklamniho obsahu snazi o
maximalizaci legitimniho oznaceni komeréniho obsahu a tento trend osloveni respondenti
kvituji. Co vice, pravé oznacovani reklam je pro né jednim z nejdulezitéjsich aspekti, co se
ty¢e hodnoceni kvality profilu. Respondentiim ve vétSing€ piipadii nevadi, pokud se na profilu
objevuje komercni obsah, respondentim vadi, pokud neni patfiéné¢ oznafen jako

honorovany.

Neustaly vyvoj online prostoru ma dopad i do jinych oblasti, tfeba do oblasti marketingu,
kde dochazi k preciznimu zdokonalovani marketingovych nastrojii pouzivanych v prostiedi
internetu (tedy v rdmci online marketingu, influence marketingu). Tento neustaly vyvoj je
v kone¢ném diisledku tim, co nuti ke v§imavosti, zda se nejedna o sponzorovany obsah. Na
to ostatné upozorfiuje i Evropskd komise ve své behaviordlni studii zabyvajici se

marketingovymi praktikami v prostfedi socidlnich siti. (Evropské komise, 2018)

Zaroven k oblasti komercionalizace online obsahu zminime informaci vzeslou
z kvalitativniho Setfeni, kdy dva ze tii analyzovanych profili neobsahuji zadnou z forem
reklamy, honorované spoluprace ¢i placené propagace, a tvirci téchto profili zaujimaji
zamitavé stanovisko k zobrazovani komercnich sdéleni na svych platformach. Je tedy
zajimavé, Ze zatimco generace, kterd na socidlnich sitich konzumuje velké mnozstvi obsahu
a travi v online prostoru nejvice ¢asu (generace Z a Alfa) bere reklamu jako béZnou soucast
socialnich siti, umi ji vyuzivat a zobrazovéani reklamy jim tedy nevadi, samotni tvirci
obsahu, ktefi jsou pfislusnici jiné generace (zvani milenidlové, generace Y) ji nechtéji

sledujicim na svych profilech ptedstavovat. Postoje jednotlivych generaci ke konzumaci a
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prezentaci reklamy na socialnich sitich by byly zcela jist¢ zajimavym pfedmétem dalSiho

badani.

Na tomto misté jeSt¢ odpovézme na hlavni vyzkumnou otazku, jaky obsah konzumuji
respondenti vybrané kategorie? Odpovédi je, ze respondenti ve véku 15 az 18 let sleduji na
Instagramu obsah, ktery nese atributy pozitivity, prospéSnosti i uzite¢nosti. Maji stanovené
jasné mechanismy a kritéria pro udélovani kladné zpétné vazby obsahu, ktery konzumuji.
Na zékladé provedeného Setteni 1ze konstatovat, ze respondenti sleduji obsah, ktery ma
potencial je obohatit a zkvalitnit jejich Cas straveny v prostoru socidlnich siti. Respondenti
rovnéz konzumuji i reklamni obsah, ten povazuji za béZznou soucast svéta socialnich siti a
vzhledem k tomu, ze 798 respondentil (tedy 86,6 %) se domniva, Ze komer¢ni obsah toho

nekomer¢niho umi rozeznat, zaujimaji k reklamnimu obsahu tolerantni postoj.
Reflektované limity empirického Setieni

Béhem vyzkumu byly reflektovany nasledujici tfi hlavni limity, které¢ se do vyzkumu
promitly. Prvnim z nich je distribuce dotazniku elektronickou formou. Tento zptsob sdileni
dotazniku znézornoval limit vyzkumu zejména z toho divodu, Ze se dotaznikového Setieni
ucastnili 1 jedinci mimo pozadovana kritéria, tedy bud’ mladsi, ¢i star$i respondenti. Takové
odpovédi tak musely byt ze souboru dat vyfazeny. Celkové bylo ziskano 1115 responzi,
nicméngé jich z vySe zminénych diivodi muselo byt 183 vyfazeno. Dluzno dodat, ze uchyleni
se k online distribuci dotazniku spo&ivalo zejména v epidemiologické situaci Ceské
republiky v obdobi prvniho ¢tvrtleti roku 2021, kdy byly stfedni Skoly uzavieny a nebylo

tak mozné dotaznik zadavat osobné.

Dalsi limit se poji rovnéz s distribuci dotazniku. K rozsifeni dotazniku mezi jedince ve
véku 15 az 18 let byli mimo jiné osloveni i tii riizni instagramovi influencefi, u kterych byl
predpoklad, Ze jejich divacka zakladna je slozena pravé ze sledujicich v pozadované vékové
kategorii. Genderové rozlozeni jejich publika vSak nebylo déle zkoumano, coz mélo
s nejvétsi pravdépodobnosti vliv na to, ze se dotaznikového Setfeni zucastnilo nepomérné
vice zen (818 zen ku 114 muzil), tudiZ je nutné nckteré vysledky brat spisSe jako orientacni,
¢i piiblizné. Zminény nepomér v zastoupeni dle pohlavi vSak mlze byt zpisoben i vEtsi

ochotou Zen se ucastnit dotaznikovych Setfeni a vyjadfovat se k problematice socidlnich siti.

Posledni limit spatfuji jiz v samotném sestaveni dvou dotaznikovych polozek. Prvni

z nich je polozka 13, zjist'ujici kritéria k hodnoceni prospéSnosti profili. Byla zde zvolena
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polozka s otevienou odpovédi, nicméné nyni se jevi jako vhodnéjsi pouziti polouzaviené
otazky s variantou vybéru vice moznosti a moznosti ptipadného doplnéni vlastni odpovédi.
Volba polozky s otevienou odpovédi sice prinesla stejny vysledek, tedy ziskani informaci o
tom, jaka kritéria jsou pro respondenty v otdzce hodnoceni kvality profila diilezitd, nicméné
zpracovani téchto volnych odpovédi bylo velmi casové narocné a limitovalo i statistické

testovani stanovené hypotézy H2.

Druhou problémovou polozkou v dotazniku byla polozka P17, jez byla rovnéz polozkou
s otevienou odpovédi, a tak ji bylo nutné vyhodnocovat pomoci analyzy ziskanych dat. Tato

analyza byla velmi naro¢na na kvantifikaci.

Co se tyCe limith kvalitativniho Setfeni, ty jiz byly nastinény v pfisluSné kapitole, a
v porovndni s limity vztahujicimi se ke kvantitativnimu Setfeni nemély na provedené

empirické Setfeni vyznamnéjsi vliv.
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Zavér

VyuZzivani internetu a socidlnich siti se stalo pro nasi spole¢nost piirozenou soucasti
Zivota, a to na bazi kazdodennosti. Pfipojujeme se do online svéta nejen kvili plnéni riznych
pracovnich ¢i studijnich povinnosti, ale ¢im dal ¢astéji vyuzivame internetové pfipojeni pro
traveni volného Casu, zdbavu a relaxaci. Prostiedi socialnich siti se stalo mezi uzivateli velmi
popularni a oblibené, zejména pro nezmérné mnozstvi online obsahu, které¢ na socidlnich
platformach mizeme konzumovat. Téme¢f piilka veskeré svétové populace se jiz pfipojila na
néjakou ze socialnich siti. Ackoliv existuje velké mnozstvi téchto platforem umoziujici
komunikaci po siti, sdileni fotografii, videi a dal$ich funkci zavisejicich na konkrétni socidlni
siti, mezi stabiln¢ nejpopularnéj$i a nejvyuzivanéj$i se v dneSni dobé fadi zejména
Facebook, Instagram a YouTube. A pravé na posledni dvé platformy se zaméfila tato
diplomova prace, respektive na moznost vyuzivat pozitivnhim zplisobem Siroky divacky
dosah, ktery se poji s profily vlivnych uzivateld téchto platforem, tzv. influencerii a tzv.

youtuberd.

Stanovenym cilem diplomové prace bylo na zdklad¢ smiSeného designu vyzkumu provést
komplexni analyzu a charakteristiku vybranych profili provozovanych na vybranych
socialnich sitich Instagram a YouTube, které miizeme v zévislosti na stanovenych kritériich
oznacovat jako profily nesouci ptivlastek prospésnosti, piinosnosti ¢i uziteCnosti. Soucasti
tohoto stanoveného cile bylo i nasledné porovnani provedené analyzy s daty tykajicich se
vnimanim internetového obsahu o¢ima ptislusnikti generace Z ve véku 15 az 18 let, a to opét

se zfetelem na prospésny online obsah.

V ramci teoretické ¢asti prace jsou na zaklade€ studia odborné literatury shrnuty poznatky
tykajici se online prostoru a jeho fungovani. Dalsi kapitoly se soustiedi na vybrané socidlni
sit¢ a popisuji jejich fungovani a charakteristické funkce a nastroje, pfi¢emzZ je rovnéz
nastinén i eventudlni pfedpoklad vyvoje do budoucnosti. Ctvrtd kapitola piinasi mozné
diivody, proc je pouzivani socialnich siti pro generaci Z a generaci Alfa tak pfitazlivé. V paté
kapitole je popisovan marketing, zejména pak influence marketing, jelikoZ se jedna o proces,
ktery je provazany s moznym ovliviiovanim konzumenta obsahu socialnich siti. Sesta
kapitola ptinasi problematiku dusevniho zdravi a dusevni pohody, vénuje se mechanismu
zvladani obtizné zivotni situace v kontextu socialnich siti a pozornost smétuje 1 k moznym

souvislostem s praci socialniho pedagoga.
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K ziskéni komplexniho pohledu na moznosti pozitivniho vyuziti divackého dosahu na
platformach Instagram a YouTube byl v empirické Casti prace vyuzit smiSeny design

vyzkumu.

V ramci kvalitativni strategie byly analyzovany tfi instagramové profily dle vybrané
tematiky, kterou byla oblast dusevniho zdravi a péce o néj, zdravého Zivotniho stylu a poruch
pfijmu potravy. Tato analyza se vztahovala ke tfem vyznamnym kategoriim, k publiku, ke
sdilenému obsahu a k osobnosti tviirce. Byl analyzovan, mimo dalsi, postoj ke komunit¢, ke

tvorb¢ obsahu a také i k moznostem komercionalizace sdilené tvorby.

Pivodnim vyzkumnym zamérem bylo vybrat takové profily i na socialni platformé
YouTube, nicméné v ptipravné fazi sbéru dat nebyl nalezen takovy obsah, ktery by spliioval
zadana kritéria, a tak se pfistoupilo k analyzovani pouze téch profild, které jsou provozovany

na socialni siti Instagram.

Skutec¢nost, ze bylo odstoupeno od piivodniho vyzkumného zaméru analyzovat obsah na
obou platformach, Instagramu i YouTube, nemusi byt vnimano jako vyzkumné selhani,
nybrz to pfinasi prostor pro tvahy, zda se jedna o platformu, ktera je vhodna pro vytvareni
obsahu vybraného tematického zaméfeni (duSevni zdravi, psychohygiena, boj proti
stigmatizaci duSevnich onemocnéni, zdravi, zdravy zivotni styl a poruchy pfijmu potravy).
Miuzeme vSak 1 uvazovat, zda tato platforma jiz nevycerpala svoji popularitu a potencial,
ktery byl patrny v souvislosti s fenoménem youtuberingu v minulych letech. Oblibenost a
popularitu socialnich siti uréuji jejich uzivatelé. Upadek popularity a pfesun zajmu i aktivity
uzivateli z platformy YouTube zejména na socialni sit' Instagram, tkvi zfejmé i
v dynamicnosti, kterd je pro prostiedi socidlnich médii a socidlnich siti typicka. Lze
predpokladat, Ze proménlivost a neustdly vyvoj budou i nadale charakteristickymi znaky
online svéta a format, oblibenost 1 obsah socialnich siti miize i v budoucnu nabyvat zcela

odlisnych podob.

Pro potfeby kvantitativniho Setieni byla vyuzita metoda dotaznikového Setfeni, které¢ho
se zucastnilo 932 respondentt, ve slozeni pievazovaly respondentky (818 respondentek ku
114 respondentiim). Fakt, Ze se u€astnilo takto signifikantné vice Zen, neZ muzi, mohlo byt
zpusobeno nevhodnou distribuci dotazniku, nicméné je i mozné se domnivat, Ze zeny se
ochotnéji ucastni dotaznikovych Setieni. Dotaznik se soustfedil na zmapovani zkuSenosti a

postojii respondentd, pfislusicich ke generaci Z, ke konzumaci obsahu, ktery je mozny
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hodnotit pozitivné. Dilezitym aspektem dotaznikového Setfeni bylo hledisko vztahujici se
ke skute¢nosti, zda existuji rozdily v udélovani pozitivniho hodnoceni instagramového
obsahu pfisluSnikem generace Y a piislusniky generace Z. Byly zkoumany i nédzory a postoje

dotazovanych ke komercionalizaci instagramového obsahu.

Ukézalo se, ze pfisluSnost ke generaci Y a Z (pfip. Alfa) nema v otdzce udélovani
pozitivniho hodnoceni instagramovému obsahu vliv. Muzeme konstatovat optimistické
zjisténi, Ze dotdzani piislusnici generace Z maji pomérné precizni mechanismy k filtrovani
obsahu, ktery chtéji konzumovat. Kladné hodnoceni instagramovy obsah dostava na zakladé
naplnéni uzce profilovanych pozadavkili tykajicich se mimo jiné odbornosti obsahu,
relevance, ¢i referovani na primarni data. Pozadavky se poji i k osobnosti tviirce
internetového obsahu, pro respondenty je totiz diilezita jeho autenticnost a nazorovy soulad.
Komercionalizaci obsahu sdileného na Instagramu nevidi dotazovani jako problém, naopak
ji toleruji, jelikoz se domnivaji, Ze je pfirozenou soucasti evoluce prostredi socialnich siti.
Svoji schopnost identifikovat reklamni piispévky hodnoti vice nez 85 % kladné. Da se
usuzovat, ze schopnost rozlisit komer¢ni sdéleni od autentického tkvi i v tom, Ze tato
generace je vystavovdna dennodenné¢ velkému mnozstvi reklam, které vede ke
zdokonalovani této schopnosti a ziskdvani vice zkuSenosti s aplikovanymi marketingovymi

kampanémi v prostiedi socidlnich siti.

Na zédklad¢ vySe uvedenych dat a informaci z provedeného empirického Setfeni lze
konstatovat, ze stanoveny cil diplomové prace byl splnén. Je zfejmé, ze ze vzorku tii
analyzovanych profild zprosttedi Instagramu nelze generovat tvrzeni platna ve
vSeobecnosti, nicméné¢ vysledky kvalitativni Casti empirického Setfeni mohou slouzit
k informovani o tom, Ze socidlni sit¢ se daji vyuzivat i v rdmci nabidnuti urcité ptidané
hodnoty, pozitivity ¢i uzitku pro sledujici. V tomto piipadé tato pfidand hodnota spociva
v edukaci a osvétové cinnosti v oblastech dusevniho zdravi, destigmatizace duSevnich
onemocnéni, zdravého Zivotniho stylu, pohybu a také v oblasti odbourdvani stereotypt a

predsudk tykajicich se poruch piijmu potravy.

Vysledky kvantitativniho Setfeni pak mohou slouzit k pochopeni nazorti a postojt
pfislusnikti nejmladsich dvou generaci k prostiedi socidlnich siti. Pochopeni toho, jak
dospivajici ¢lenové nasi spolecnosti vnimaji prosttedi socialnich siti a jak se vlastné stavi ke
konzumovanému obsahu a jeho kvalit¢ by mohlo pomoci ke zmé&né€ nahliZzeni na jejich

traveni Casu v online prostoru. V uvodu prace bylo zminéno, Ze je bézné se setkavat s urCitou
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démonizaci traveni Casu ve virtudlnim prostoru, nicméné vzhledem k tomu, Ze bylo
potvrzeno, ze je mozné najit i takovy obsah, ktery je povazovan za pozitivni a prospésny, by
toto negativni nahliZzeni na internetovy obsah mohlo byt eliminovéano. V idedlnim ptipadé
by mohla byt i podnécovéana snaha (nejen) dospivajicich vytvaret pozitivni a uzite¢ny online

obsah.

Zde se nabizi mozny pifesah do praxe, a to zejména do prace sociadlniho pedagoga, ktery
by si z podstaty jeho pedagogické Cinnosti mél byt sam védom toho, jaky obsah Ize na
socialnich sitich najit a umét o tom s vychovavanymi hovofit, jelikoZ pro né je svét internetu,
potazmo socialnich siti, pfirozenou soucasti zivota. Informace a vysledky uvedené
v empirické ¢asti by tak napiiklad mohly slouzit jako zdroj inspirace ohledné existujiciho
pozitivniho instagramového obsahu pro ty socidlni pedagogy, ktefi se v oblasti socidlnich
siti jeSté tfeba pfili§ neorientuji, stejn¢ jako pro rodice ¢i jiné pedagogické pracovniky

pracujici s détmi a dospivajicimi.

Konkrétni podobu mozného praktického vyuziti vysledkl této diplomové prace spatiuji
napiiklad v moznosti vytvoieni tematicky zaméfené série videi. Tato videa by mohla slouzit
rodictim, pedagogickym pracovniklim, ale i vSem ostatnim, ktefi by méli zajem o ziskéani
vhledu do problematiky pozitivniho vyuzivani socidlnich siti, pfedevS§im Instagramu,
s ohledem na tvorbu pro nejmladsi ¢leny naSi spole¢nosti. Videa by srozumitelnou a
ptehlednou formou ptedstavovala zékladni principy a souvislosti vztahujici se k zminéné
socialni siti. Vytvofena videa by postupné divakim piedstavila prostfedi Instagramu, jeho
zakladni funkcionality, limity 1 moZnosti, se zaméfenim na mladé divaky. Déle by videa
nastinila problematiku vlivnych uzivateld této socialni sité a ukazala obsah, ktery je na této
platformé zvefejiiovan, zejména ten pozitivné ladény. Zamyslenym cilem popisované série
je vytvoreni pochopitelné videoprezentace toho, co tato socidlni sit’ mladym konzumentim
online obsahu nabizi, pro€ je pro né€ virtudlni prostiedi dulezité a co v ném vyhledéavaji, kym

se inspiruji a s kym se ztotoznuji.

Pfipojme navrh mozného dalSiho badani, ktery se poji se zminénou problematikou poruch
pfijmu potravy. V ramci takového vyzkumného Setfeni mize byt v budoucnu ovéteno, zda
jsou sledujicimi profilli zamétenych na poruchy pfijmu potravy stale vice Zeny nez muzi,
zda jsou Zeny stale Cast&ji diagnostikovany s poruchami pfijmu potravy v porovnani s muzi
a zda existuje spojitost ve sledovani profili s tematikou poruch pfijmu potravy a

diagnostikovanim tohoto onemocnéni.
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Oblast socialnich siti z hlediska moznosti pozitivniho vyuZzivani a pozitivniho dopadu
jesté neni dosavadnimi vyzkumy pfili§ zmapovéana. Pozornost se vénuje obvykle spise
negativiim a limitim. Zcela jisté je vSak jen otazkou ¢asu, kdy se vyzkumnici za¢nou zabyvat
1 druhou stranou spektra a zaméii se na moznosti, jak efektivné vyuzit silu online prostoru
k uzitku sledujicich. Budu velmi potésena, pokud by moje diplomova prace tieba jen malou
mérou prispéla k zamysleni ¢tenaiti o moznostech pozitivniho vyuziti divackého dosahu na

socialnich sitich.
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Prilohy

Piiloha A: Dotaznik pro respondenty ve véku 15-18 let

Dobry den, ahoj,

jmenuji se Petra Eisenkolbova, jsem studentka 5. ro¢niku oboru Socidlni pedagogika na
Pedagogické fakult¢ Univerzity Hradec Kralové a v soucasné dob& pracuji na moji
diplomové praci s ndzvem "Pozitivni vyuziti divackého dosahu na platformach Instagram a
YouTube".

V ramci diplomové prace se zabyvam takovym obsahem na socialnich sitich, ktery lze
oznacit za pfinosny, pozitivni i jinak prospésny a velmi by mé zajimalo, jaky obsah sleduji
jedinci vybrané vékové kategorie, tedy jedinci ve véku 15-18 let.

Chtela bych Vas poprosit o vyplnéni mého dotazniku, které nezabere vice nez par minut a
mn¢ piinese cenné poznatky do vyzkumné ¢asti mé zavérecné prace. Veskera ziskand data
jsou zcela anonymni a slouzi pouze pro ucely mého vyzkumu.

V pripadé dotazii, ¢i z4jmu o zaslani vysledki mé nevahejte kontaktovat na

petra.eisenkolbova@uhk.cz.
Predem Vam dé¢kuji za vyplnéni a Vas cas.

Petra Eisenkolbova

1. Kolik je Ti let?
a. 11-14 let
b. 15-18 let

c. 19 avice let

2. Pohlavi:
a. Zena

b. Muz

3. Tvé soucasné bydlisté je:
a. Obec s méné nez 5Stis. obyvateli
b. Obec se 6tis. az 9tis. obyvateli
c. Obec s 10tis. az 20tis. obyvateli
d. Obec do 50tis. obyvatel




e. Obec s 50tis. az 100tis. obyvateli
f. Obec s vice nez 100tis. obyvateli

g. Hlavni mésto Praha

Studujes:
a. Na stifednim odborném ucilisti
b. Na stfedni odborné skole

c. Na gymnaziu

. MaS profil na Instagramu?

a. Ano

b. Ne

. Co nejcastéji sledujes na Instagramu? Klidné vypis vice oblasti zajmu ¢i profili,

které té bavi a zajimaji.

Sledujes tzv. influencery a jejich rizné projekty?

. Pokud jsi na predeslou otizku odpovédél(a) ANO, kdo je Tvij oblibeny

influencer? Pokud jich mas oblibenych vice, uved’ je.

. Znas nasledujici profily?

a. Nejen o jidle

ANO NE
b. Zlehka o dusi

ANO NE
c. Nika Vujisic- Break The Rules

ANO NE



10. Sledujes$ tyto zminéné profily?

11.

12.

13.

14.

15.

16.

a. Nejen o jidle

ANO NE
b. Zlehka o dusi

ANO NE
c. Nika Vujisic- Break The Rules

ANO NE

SledujeS na Instagramu profil (popfipadé projekt), ktery hodnoti§ jako
pozitivni (prospésny ¢i uzite¢ny) pro Tebe, Tvé vrstevniky, ¢i obecné pro Sirsi

verejnost?

Pokud ano, mohl(a) bys prosim uvést, o jaky profil (projekt) se jedna? Pokud

je jich vice, uved’ jich klidné vice.

Cim Té takovy profil (projekt) zaujal, Ze ziskal Tvé kladné hodnoceni? Jednalo
se 0 obsah, vizudlni pritazlivost prispévki, osobnost, ktera za profilem stoji, ¢i

néco jiného?

Sleduje$ néjaky profil, ktery se zabyva duSevnim zdravim a péci o néj?
a. Ano

b. Ne

Sleduje$ néjaky profil, ktery se zabyva zdravym Zivotnim stylem, zdravym
stravovanim ¢i fitness?
a. Ano

b. Ne

Sleduje$ néjaky profil, ktery se zabyva tématikou poruch prijmu potravy?
a. Ano

b. Ne



17. Jaky mas nazor na reklamni obsah na socidlni siti Instagram? Vadi Ti nebo
nevadi? Toleruje§ ho, vyhledavas ho, bere§ ho jako soucast soucasnych
socidlnich siti, vyuziva§ ho, kdyZ se rozhoduje$ o koupi néjakého produktu?

Povéz mi prosim vse, co T¢é k tématu reklamy na socialnich siti napadne.

18. Mysli§ si, Ze umiS rozeznat, ktery obsah je na profilech influenceru
sponzorovany, a ktery ne, kdyZ to influencer sim neoznaci?
Vzdy to poznam, i pokud to influencer neoznaci

a.
b. Vétsinou to poznam, i pokud to influencer neoznaci

e

Vétsinou to nepoznam, pokud to influencer neoznaci

o

Nikdy to nepozndm, pokud to influencer neoznaci

19. Je néco, co bys rad(a) dodal(a) k tématu influenceri, prospésnych profilii na

Intsagramu nebo reklamé na socialnich sitich?



Piiloha B: Vypocet Chi kvadratu a kontingen¢ni tabulka k ovéfeni hypotézy H1

Zaméreni profilu Pozorované cetnosti Ocekavané Cetnosti
Tematika duSevniho zdravi 540 396,5
Tematika poruch piijmu potravy 253 396,5
Celkovy soucet 793 793

¥ = (P - 0)%0]

X% = Z[(540 - 396,5)2:396,5]

x% =103,8701

Hladina vyznamnosti = 5 %

Stupen volnosti= 1
Kriticka hodnota= 3,841

Chi =103,8701

Zdroj: Viastni Setrent

Chi (103,8701) je vétsi nez kriticka hodnota (3,841) — HO se zamit4, pFijima se HA

Mezi zamérenimi sledovanych profili, které respondentky sleduji, existuje statisticky

vyznamna zavislost.

Nize prilozena kontingen¢ni tabulka pak znazoriuje, Ze tematika duSevniho zdravi je

atraktivni pro 540 respondentek, zatimco poruchy pfijmu potravy pro 253 respondentek.

Hovotime tedy o statisticky vyznamné zavislosti ve prospéch profili s tematikou duSevniho

zdravi.

Kontingencni tabulka k hypotéze HI- Jednotlivé zaméreni profilii a jejich oblibenost u respondentek

Sledovani respondentkami Temati;((;ir(;:fevniho Tematik: (l))t(:-gl‘l,;h prijmu
Ano 540 253
Ne 256 543
Oboje 22 22
Celkovy soucet 818 818

Zdroj: Viastni Setrent



