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Tato bakalafska prace se zabyva politickymi vystupy tzv. influencerti
prostiednictvim socidlni platformy Instagram. Cilem této préce je sledovat
vyvoj chovani uZivatelll se zna¢nym socidlnim vlivem a jejich vnimani
svého  politického  dosahu na  socialni  platformé.  Pomoci
polostrukturovanych rozhovorli zjistim, zda a jak influencefi buduji své
postaveni v rdmci svych sledujicich, a jak pracuji s politickymi sdélenimi
(jake jsou jejich politické nazory a orientace, jaké jsou motivace a cile jejich
piipadnych politickych vystupti, jak své vystupy piipravuji, odkud berou
informace a na koho své politické vystupy cili). Respondenti jsou
povolanim umeélci s redlnym socialnim vlivem a socidlnim dosahem. Na
zéaklad€ rozhovorh budou zjistény jejich motivace, zda se politicky angazuji,
kde sbiraji informace a jaké maji povédomi o politické scéné. Piinos prace
spociva ve zjisténi informaci o skuping, ktera dosud nebyla zkoumana, ale
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1. UvoD

Socialni sité jsou trendem tohoto stoleti. Jsou nasim kazdodennim
zdrojem zdbavy, sbéru informaci a pro ncékoho i zdrojem piijmu. S
narustajici potfebou jejich vyuziti pfichazi termin netolismus, tedy zavislost
na socidlnich sitich (Kopecky, 2011). Kdo, nebo co zplsobuje jiz zminény
netolismus? Marketing svétozndmych i malych firem je dnes koncentrovan
na socidlni sité. Nejvyznamnéjsi platformou pro moznou propagaci je
Instagram, ktery produkuje influencery.

Tato bakalafska prace sleduje, jak influenceti skrze tuto platformu
ovliviluji vnimani Ceské politické scény ceskymi obCany. Mimo hlavni
obsah (kontent) ¢imz je reklama produktl firmy, ktera influencera plati, se
mnoho influencert vefejné vyjadiuje k politickému déni na nasi 1 svétové
politické scéné. Jak si tito vlivni lidé uvédomuji silu svého postaveni na
socidlnich transparentnich platformach, a jak se svoji pozici nakladaji?
Mobilizuji obCany k politické aktivité védomé, ¢i nevédomée? Reflektuji, Ze
svymi pociny na socidlnich sitich tvoii jakousi politickou edukaci? Tato
préce se opira pifevazné o jejich vypovédi, jak sami sebe vnimaji v pozici, ve
které se nachazeji. Maji urcitou silu slova, nebot’ je sleduji (cilené¢) mnohdy
az statisice lidi.

Influenceti urcuji trendy. Lifestylové od bydleni po modu, filmy,
seridly a obecné kulturu, ale 1 politické trendy. Nékteti se politicky angazuji,
néktefi méné a jini vibec. Ve volebnich obdobi je mozné Casto spatfit
diskuze na téma koho je spravné volit a koho nikoliv.

Témat, ktera rezonuji spolecnosti je mnoho a jsou proménliva. To
hlavni, kter¢ se bude vzdy nabizet k diskuzi je otdzka demokracie.
Influencefi mobilizuji své publikum k volbdm, demonstracim a k rtiznym
zamySlenim. Na ceské socialni scéné si neslo nevSimnout hesel “Jdu na
Letnou!” “Volim DrahoSe” ¢i iniciativu “Milion chvilek za demokracii”. At
jde o jakoukoli politickou problematiku, dokaZi ji influencefti vytvofit (at’ uz
védomé ¢i ne) osvétu a mnohdy az reklamu zdarma.

Ma vyzkumnéd otazka je: Jak influencefi pfistupuji k politickym

informacim a jaka je jejich motivace pro politickd angazma.



2. TEORETICKA CAST

Tato prace se zabyva influencery plisobicimi na socialni platformé
Instagram. Zameétfuje se na jejich otevienost a transparentnost co se
politickych témat tyCe. Za cil si tato kapitola klade urcit co, nebo kdo je
influencer a definovat socidlni sit¢ a jejich funkce. Poslednim tématem v
této kapitole bude samotny gigant socidlnich siti Instagram a jeho

marketingovy “produkt” influencer.
2.1.  SOCIALNI SITE A JEJICH FUNKCE

Socialni sité, neboli social networks sites je prostor, kde si uzivatelé
mohou vytvofit online sit’ kontaktl, se kterymi primarné chtéji byt spojeni.
Mize jit také o prostor k seznamovani, hleddni ztracenych kontaktii ¢i
sledovani konkrétnich lidi. Vztah mezi uzivatelem a tim, koho uzivatel
sleduje je podstatou socidlnich siti. Na socidlnich siti mame pratele ¢i
fanousky. Jistd interakce mezi uzivatelem a druhou stranou je tedy jista
(Ellison et al. 2007, s. 211-214). Kazda socialni sit’ je sofistikovany systém,
ktery dlouhodob¢ udrzuje seznam propojenych kontaktli. Tento “adresar” se
vytvaii diky z4jmim, poloze, ve které se uZivatel ¢asto nachazi, pracoviste
(virtualni kolegové), nahlizeni do ‘“‘adresare” pratel, atd. Socidlni sité se
posledni dobou stale vice rozsiiuji o dalsi dopliiky a moznosti siti, které nas
stale vice nuti travit na nich volny ¢as. Nicméné hlavnim divodem, pro¢
uzivatel travi na siti Cas, je jiny uzivatel. To, co déla socidlni sit’ socidlni siti
jsou pravé uzivatelé, kteti je vyuzivaji. Obraz siti tvofime vytvaifime my, ti,

co je vyuzivame (Pavlicek, 2010, s. 125).

Kazda online komunita funguje na tfech principech: doména (sdilené
téma), mezilidské vztahy (akce-reakce, vzdjemné plsobeni, influence, tedy
vliv) a tvorba znalosti, coz mizeme vysvétlit jako vzajemné vytvareni a
nasledné sdileni znalosti mezi sebou v dané komunité. Pokud budeme
mluvit o online komunité typu influencer a jeho sledujici, pfedpokladame,
7e sledujici sleduje influencera z urcitého divodu. Kromé tfech vySe
uvedenych principti Pavlicek zminuje také dva jevy, které se tykaji ¢lenid

komunit, respektive co komunity mohou vyvozovat. Jako prvni zminuje



pocit soundlezitosti lidi v dané komunité. Na trovni socialnich sitich, mize
jit o urcity pocit “propojeni”’, nebo pocit, Zze influencera znate osobné.
Kazdy influencer ma svoji komunitu v podobé sledujicich. Jako dalsi
zminuje Pavli¢ek “angazovanost”, kterd je v tomto piipad¢ myslena tak, ze
uz jen to, ze sledujici aktivné sleduje nékoho na socialni siti, tak je aktivni (i
presto, Ze pasivng) a angazuje se (Pavlicek, 2010, s. 128-129). Tyto principy
se ukazuji 1 v komunitach na Instagramu. Samoziejmé v tom ptipad¢, pokud
jako komunitu budeme chépat, ze influencer ma své sledujici a tvofi pro né
néjaky obsah a sledujici se nasledné angazuji (komentuji, lajkuji, diskutuji

atp.).

V této bakalarské praci se budu zabyvat pievdzné Instagramem,
nicmén¢ influencefi mohou mit pole ptisobnosti 1 na jinych socialnich sitich,
které jsou zalozeny na jinych principech. Instagram neni jedina socidlni sit’.
Stejn¢ celosvétove znamé jsou napiiklad Twitter a Facebook. Twitter
funguje na principu sdileni myslenek — mikroblogovani (Walck, 2013, s.
66-67). Facebook funguje na zéklad¢ propojeni fotek a textu (Allen, 2012, s.
214-217).

2.2.  INSTAGRAM

Instagram je celosvétové uspésnd sit, kterd umoznuje Sifit obsah.
Osobni v podobé fotografii z béZzného zivota, pracovni, modni, zajmovy. V

podstaté jakykoliv obsah, tedy i politicky.

Instagram byl vytvofen Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem
roku 2010. Principem této sit¢ je vyfotit fotografii (pfipadné ji upravit
hezkym filtrem) a “postnout” na svoji zed. V prvni fadé fotografii vidi
sledujici (Mattern, 2017, s. 6). Sledujici je kazdy uZivatel Instagramu, ktery
da “follow” osobé, produktu, firmé atp. Staci si zalozit ucet. Jelikoz je
Instagram propojen s Facebookem, tak kazdému uzivateli nabidne
Instagram seznam ptatel z Facebooku, ktefi jiz Instagram uZzivaji
(Instagram, 2021). Jakmile je zalozen Ucet, uzivatel zacne sdilet sviyj Zivot,
zaliby, ¢i firmu. Vyfoti obrazek a cilem je, aby ho vidélo co nejvice lidi a

pomoci kli¢ovych hesel byl co nejtransparentné;si.
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Symbol (kiizek) ktery se oznacuje jako hashtag, a slouzi k oznaceni
klicového slova, ma za cil propojovat uzivatele v ramci podobnost
prispévkl. Pokud se pfidd k fotografii vhodny hashtag, umi zacilit na
Sirokou vetejnost. Vhodnym vybérem hashtagu se mize zviditelnit obsah
vSem, ktefi o dané téma zajimaji. Zaroven se zviditelni 1 ten konkrétni
profil, ktery fotografii s hashtagem zvetejnil. V podstaté jde o klicové slovo,
které poté vyhledavaji uzivatelé dle svych preferenci. Nasledné je pro
uspéch prispévku nutnd reakce uzivatell, kteti prispévek shlédli. Reagovat
mohou pomoci srdicka (nahrazuje like), ¢i komentate (Ibba et al. 2015, s.

279-280)
2.3.  KDO JE INFLUENCER

V této bakalaiské praci bude nejcastéji pouzivan pojem influencer.
Influencer je skupina ¢i jednotlivec, ktery je schopen, ¢i ma moc ovlivnit
nazory a chovani lidi (Cambridge Business English Dictionary, n.d.) Toto
oznaceni vyplyvd z anglického slova influence a znamend v pfesném

piekladu vliv.
2.3.1. VZNIK NAZOROVEHO VUDCE

Termin Opinion Leader, tedy nazorovy vidce se poprvé objevuje v
knize “The People's Choice” z roku 1944, jejimz autory byl Paul Lazarsfeld
a dalSi. Autofi se vénuji Ctyfletému vyzkumu, kde si kladou za cil zjistit jak
se ménily preference lidi v pribéhu politické kampané, a jaké faktory
ovliviiovaly jejich rozhodovaci proces (Jetabek, 2000, s. 68). Toto oznaceni
v knize The People's choice platilo pro osoby majici vliv na lidské
formovani ndzort. Vime tak, Ze pojem influencer se historicky vyvijel a je
jakousi modifikaci pro ndzorového vidce (Kadetdbkova, 2019, s. 5). Diky
vyzkumiim z 50. let tedy vime, Ze osobni vliv je zdsadni pro formovani
vetejného minéni. Studie zjistily, zZe politické postoje a ndzory voli¢i jsou
ovlivnény vice vlivem osobnim nez vlivem masmédii. S rozvojem
technologii a nasledné vzniku Internetu a socidlnich siti se toto téma stalo

aktualnim vic nez kdy pfedtim (Kadetabkova, 2019, s. 6).
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2.3.2. INFLUENCER A INSTAGRAM

Instagram slouzi jak pro zébavu, tak jako prostor pro praci. Muze jit
o uzivatelsky ucet na principu osobniho deniku ¢i bloku. Jakmile se pocet
sledujicich navysi ptfes urcité Cislo aktivnich sledujicich, je mozné mit
Instagram jako zdroj pfijmu. Je také moZnost vyuzit Instagram jako cestu
marketingu pro svoji firmu. Influencer marketing je forma marketingu, ktery
se zamctfuje spiSe na kvalitu nez kvantitu. Tedy na jednotlivce neZ na
celkovy trh. Ackoliv ma influencer tisice sledujicich, které mtize ovliviiovat,
nejde v tomto pifipadé o kvantitu. Kazdy ze sledujicich aktivné a cilené
sleduje svého influencera a je tedy vétsi pravdépodobnost, ze si produkt
koupi, nez kdyby vidél na stejny produkt reklamu v televizi. Firma zada
influencerovi zakazku, ten ji zpropaguje na socialni siti a oslovi tak napfimo
své publikum, které mu divéfuje. Predpoklada se tak, Ze tito potencialni
klienti budou mit vétsi sklon vyzkouSet produkt diky svému influencerovi.
Proto se v tomto pfipadé mluvi o kvalité, nez kvantité ackoli jde o statisice
lidi, ktefi se denn¢ influencery nechéavaji ovliviiovat (Glucksman, 2017, s.

77).
2.3.3. TYPY INFLUENCERU

Moc (a tedy jeho cena) influencera se definuje poctem sledujicich.
Influencery délime na nano, mikro, makro a mega influencery (5w Public
relations,n.d.). Nano influncencer je nejnovéjsi kategorie a ¢im dale
oblibenéjsi mezi malymi zac¢inajicimi firmami, které maji nizky rozpocet na
propagaci. Nano influencefi maji do 10.000 sledujicich. Maji vliv ve své
malé komunité¢ a maji Cas se ji peclivé vénovat (odpovidat na zpravy,
reagovat na dotazy, atp.). Mikro influencer je svétové nejrozsitenc;jsi
skupina. Sledujicich maji mezi 10.000-100.000. Jejich sledujici (poptipadé
fanousci) jsou loajalni a diveruji svému influencerovi v propagaci produkti,
¢1 nazort. Tito influencefi si svého dosahu jsou védomi a snazi se
spolupracovat se znackami, kterym sami divéiuji. Makro ndzorovi vidci
maji na svych uctech mezi 100.000- 1. milion sledujicich. Tito influencefti se
jiz vymezuji n&jakym specifickym zaméfenim, ¢ pivodni profesi (v Ceské

republice je velka C¢ast znamych a popularnich umélct pravé v této
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kategorii). Nevyhoda makro influencera je, Ze ma pro praci na Instagramu,
tedy propagaci znacek tendenci pouzivat agenta. V praxi to znamend, ze si
svlj Instagram nespravuje sdm, ale na jeho obsahu se podili dalsi osoba,
ktera se vydava za toho konkrétniho influencera. Jako posledni a v Ceské
republice ne tak Casta kategorie influencerii jsou mega influencefi. Jsou to
lidé, které sleduje vice jak milion lidi, coz na desetimilionovou ceskou
populaci neni malé c¢islo. VétSinou mluvime o zahrani¢nich celebritach
(modelky, herci, politici, atp.), ktefi dosahuji globalniho dosahu (5w Public

relations,n.d.).
2.3.4. CESTI INFLUENCERI

Ceské republice jen hrstka mega influencerii. Nejde vzdy ale jen o
¢islo. Jde o dosah a vliv. Forbes sestavil zebticek Top 10 nejvlivnéjSich
influencerti. Na prvnim misté je moderator Leo§ Mares se svym 1 milionem
uzivateli (Petr Cech, alkoliv ma pies dva miliony sledujicich v tomto

zeb¥itku nefiguruje) (Slerka et al. 2020).

Na téméf stejné trovni poctu sledujicich je za LeoSem MareSem
opozi¢ni politik Dominik Feri alias Choco_afro. Za dobu koronavirové krize
si nasbiral vic jak 800 tisic aktivnich sledujicich. Poslanec a Clen strany
TOP 09 se nejvice proslavil vyraznymi zlutymi pirispévky, kde jednoduse
popisuje aktudlné platna opatieni. Instagramem by mohl v tento moment
vydélavat vice nez jako poslanec.' Cim vice mé influencer sledujicich, tim
vétsi je jeho hodnota coz znamena véEtSi finanni odménu za spolupréci.
Maximalni mozna vySe mésicniho vydélku neni definovand ani nijak
omezend (Seznam zpravy, 2019). Ackoli Feri financné ohodnocené
spoluprace odmité, je jasné, ze se mu milion sledujicich bude hodit pfi
fijnovych volbach hodit. Cilova skupina Dominika Feriho je 18-24 let
(40%), 25-34 let (30%) 35 let a vice (13%). Zbyla procenta, tedy okolo 11%
jsou lidé mladsi 18 let, tedy bez moznosti ucasti na volbach. U poslance

Feriho je politickd angaZzovanost na socidlnich siti ptirozena. Jeho politické

' Mésicni Cisty plat poslance je okolo 90.tisic korun ¢eskych (psp.cz).
Influenceti s vice jak 100 tisici sledujicimi si vydélaji mési¢né v priméru
okolo 300 tisic korun ¢eskych (Seznam zpravy, 2019).
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vystupovani na socialni siti je k v€ci a miizeme ho povazovat jisty relevantni
informativni zdroj informaci “zevniti”, nebot' jde o clovéka, ktery se

politikou zivi (Strouhal, 2021).
2.3.5. ECHO CHAMBERS

Jak je to ale s influencery pohybujicimi se mimo politiku, kteti se k
politice vetejn¢ vyjadiuji? Joel Penney ve svém védeckém clanku zkouma
politickou participaci mladych lidi na socidlnich siti. Uvadi, ze mladi lidé v
Mad’arsku (ktefi jsou na socidlnich sitich aktivni) se politicky vyjadiuji na
zékladé své vlastni nespokojenosti s podobou demokracie ve své zemi. Tim,
ze zvefejnuji své nazory na toto téma, mohou ovliviiovat své vrstevniky,
ktefi ptispévky c¢tou. Penney zkoumd, jak mladi lidé vnimaji svoji
piedsvédCivost ndzori na socidlnich siti. Nektefi z dotazovanych jsou
skepticti vii¢i svému vlivu. Jako pfi¢inu povazuji to, Ze nemaji dostatecny
dosah. Také to, ze ti, ktefi zastavaji odliSny politicky nézor, jsou mimo
jejich dosah a nelze je tedy ovlivnit. Kromé Casti skeptickych respondenti,
mluvilo vice dotazovanych o “network-thinking”. Vysvétlit bychom to
mohli tak, Ze jde o pozitivni p¥istup ke sdileni informaci. Cim vice lidi bude
s influencerem souhlasit, tim vice lidi bude pfispévek (a tedy
myslenku-nazor) sdilet. Diky tomu bude mit nézor vétsi dosah. Jakmile se
na problematice shodne s influencerem vice lidi, za¢ne se nazor §ifit a mize
tak docilit zna¢ného dosahu. Zavérem jeho vyzkumu je, Ze silny virdlni vliv
a dosah muze nastat spiSe, pokud lidé zastavaji stejny nazor, nez pokud se
jde urcité diskuze, kde se objevi oponenti. Tedy: ti, ktefi maji zdkladnu
sledujicich, se kterymi maji podobné politické mysSleni maji  veétsi
ptedpoklad, Ze nazorové vice zacili na Sir$i vefejnost (Penney, 2018, s.

355-359).

Pro ptedstavu, jak tento princip funguje, vysvétlim koncept echo
chambers. Tento koncept ndm mize pifipominat bézné situace na
Instagramu. Echo chambers také sdim o sobé€ je spjaty se socidlnimi sitémi.
Mluvime o situaci, kdy se skupina lidi ve spole¢né komunité utvrzuje ve
vlastnich ndzorech. Echo chambers stale vice sledujeme v demokratickych

zemich, a to ve spojitosti s vyjadfovanim demokratickych nazort. S timto
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fenoménem také rostou obavy, Ze v t€chto “komorach” lidé neslysi ¢i nevidi
druhy — jiny pohled na danou problematiku, a tak se ztraci mezi lidmi

kritické uvazovani (Garimella et al., 2018).

Jako priklad vySe zminéného principu muizeme uvést
socidlné-politické hnuti #blacklivesmatter, ktery vznikl uz roku 2016. Jde o
ideologické a politické hnuti, které vzniklo na zdklad¢ soudu zavrazdéného
Trayvona Martina. Ten byl shledan vinnym za svoji vlastni vrazdu a realny
vrah byl zprostén viny. Diky celebritdm byla iniciativa v podob¢ hashtagu
roz§ifena do povédomi celého svéta (Garza, 2014). K dubnu 2021 pouzilo
tento hashtag 26 803 700 lidi (Instagram, 2021). Zabiti George Floyda
policistou z Minneapolis Derekem Chavinem otfaslo celym svétem, ale 1
socidlnimi sitémi. S touto tragédii se spojuje hnuti black lives matter, nebot’
obéti byl cernoch. K dubnu 2021 (tedy necely rok po udalosti) je hashtag
#justiceforgeorgefloyd pouzit ptiblizn€ 2 027 000 lidmi (Instagram, 2021).

2.3.6. PRACE S INFORMACEMI

Udalosti zminéné v ptedchozi podkapitole vzbuzuji emoce. Socidlni
sit¢ jsou volné necenzurované pole pusobnosti, kde vySe zminéné tragické
udalosti, ¢i cokoliv jiného se nabizi k diskuzi. Jak nazorovy vidce sdili své
myslenky? Sdili své myslenky a pocity? Nebo se snazi zvetejiiovat fakta a
data? Jist€ je to rtizné a velice individudlni. Influencefi jsou lid¢, ktefi jisté
maji nazor na cokoliv, tak jako kazdy z nas. Tim, Ze influencera sleduje
tisice lidi, je dllezité se podivat na jeho praci s informacemi. Jedna moZnost
je ta, ze influencer zpracuje informaci, zjisti si okolnosti a souvislosti a
nasledn¢ informaci vyuzije, potazmo sdili. Kazdé téma mize v kazdém z
nas navozovat urCity pocit. Jist¢ ale mezi influencery jsou taci, ktefi timto
procesem prace s informacemi neprojdou, a pouze se sledujicimi sdili své
pocity ¢i emoce, které se vaZzou na danou problematiku. V praktické casti
m¢ bude zajimat, jak dotazovani respondenti pracuji s informacemi a zda

vubec.
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2.3.7. VLIV CELEBRIT NA INSTAGRAMU

Politika a kultura se ¢im dal tim vice potkévaji. Bez pochyby za to
muzou socialni sité a jejich transparentnost. Politici jsou hosty zdbavnych
poradii a umélci se vyjadiuji k politice s cilem rozsifit svlij nazor do
Sirokého povédomi. V roce 2004 byl proveden vyzkum, zda maji celebrity
vliv na moznou volebni participaci obcanti. Vyzkum prokazal, ze i ptesto, ze
dopad nebyl tak markantni (pozn.: socidlni sité, tak jak je zname vznikly
pozdéji), respondenti uvedli, ze medialni zapojeni celebrit do volebnich
kampani zvedlo volebni ucast (Jackson et al., 2005, s. 80-82). Nésledovalo
mnoho vyzkuml marketingu, které sledovaly vztah mezi celebritami a
kupujicimi a jaky ma dopad, kdyZ celebrita produkt vetejné “schvali’.
Vysledky vyzkumii dokazuji, ze ndzor celebrit na produkt ma vliv na jeho
nasledny prodej. Vyzkumy pfichdzi s hypotézami, Ze existuje podobny
dopad “schvéleni” jako u produktl tak i v politické sféfe. Hypotézy ndm
sd€luji, Zze mladi lidé budou radéji poslouchat néazory popové star o
zahrani¢ni politice nez svétoveé uznavanou politickou elitu zamétujici se na
zahrani¢ni politiku. VySe zminéné informace nejsou ovSem nova zjisténi. Jiz
roku 1989 byla zalozena tzv.“kreativni koalice”, ktera si dévala za ukol
vzdelavat celebrity v oblasti socidlni a politické problematiky, aby ta mohla

dal vzdélavat mladez (Jackson et al., 2005, s. 83-86).

Otézka edukace celebrit se jiz v minulosti tedy fesila. Zadna takova
instituce pro celebrity nebo influencery v Ceské republice neni. Otizka
sebevzdélavani ¢i ovéfovani fakt je na celebritich nebo obecné na
influencerech samotnych. Nicméné jde o dilezity fakt, ktery je hoden
zkoumani. Ovétuji si celebrity a influenceti fakta? Vzdélavaji se, ¢i vyvijeji
své kritické uvazovani a nasledn¢ pak sdili, mobilizuji a politicky se
angazuji na socialnich siti? Tato otazka je dulezita, nebot’ koresponduje se
relevantnosti zdroje — v tomto piipad¢ influencera/celebrity, a souvisi to tak
s jeho dvéryhodnosti. Existuji vyzkumy, které se t€émto otdzkam vénovaly.
Zkoumala se Urovenl zpracovavani a divéryhodnost influencera jakozto
zdroje informaci. To je dulezité téma ke zkoumdani, nebot’ mladi volici
vyhledavaji netradi¢ni zdroj informaci (u nés napiiklad Choco Afro).

Ackoliv jde o politika, tak edukuje na Instagramu a tedy mladi lidé si
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vyhledavaji aktuality pravé na jeho uctu. Instagram neni jisté klasicky zdroj
informaci). Obecné dle Niswetta a DeWalta maji celebrity s davéryhodnosti
problém, nebot’ jde o sociadlné vykonstruované elity a samy se tak radéji
vyhybaji stigmatizovanym problémim a tématim (Niswett et al., 2016, s.
146-149). Tuto mySlenku budeme moci pozorovat i u néktery odpoveédi
respondentl tohoto vyzkumu, kdy se sami zmini o tom, Ze jsou povolanim

umglci, a tak se radéji k politice vefejné mnoho nevyjadiuji.

Jiné vyzkumy na druhou stranu ukazuji, ze celebrity se k politice
vyjadiuji a jsou schopny mit velky vliv na své sledujici a jejich politické
chovani. Peter Suciu psal v tnoru 2020 ¢lanek pro forbes.com, kde fesi
otazku toho, zda influencefi ovlivni vysledky voleb na amerického
prezidenta. Resi dileZitost tzv. mikro influencerd (od 1000 sledujicich),
kteti jen s par tisici dokazi prav€ téchto par tisic lidi zmobilizovat a
“dohnat” do volebnich mistnosti. Dokazi aktivné zvysit dynamiku jedné
nebo druhé z kampani. Agentura Reuters uvedla, Ze “vybor pro
demokratickou kongresovou kampan” vyzval mikro influencery k tomu, aby
na svym kandlech postovali fotky ¢i videa s heslem “ Vote “ a to
samoziejm¢ pro demokratickou stranu. At uz jde o vice ¢i méné vlivné
influencery, jde o to, ze dokazi “zapnout” politicky neaktivni ob¢any a
“ptinutit” je volit. Suciu piSe: “Kandidati si najimaji influencery jako
zpiisob, jak oslovit publikum, ke kterému by se jinak nemohli pripojit”
(Suciu. 2020). Do jisté¢ miry tedy mohou byt vlivni i influencefi s malym
dosahem. Pokud uritym zptisobem jsou vlivni i mikro influencefti tak bez
pochyby celebrity na globalni urovni s miliony sledujicimi taktéz, ale v
celosvétovém méfitku a s milionovym dosahem. Leonardo DiCaprio,
kterého sleduje 47,9 mil. lidi, v obdobi voleb sdilel piispévek, kde pise:
“President Biden: You can be the climate president.” To je vyraznd medialni
podpora pro Joe Bidena. Totéz Barack Obama (34,6 mil. sledujicich)
jakozto byvaly prezident USA za demokratickou stranu, na svém
Instagramu vefejné¢ podporoval Joe Bidena (Instagram, 2021). Na situace,
kdy autor n¢€kolika milionového uctu, vytvori piispévek (mozno fict jisty

apel) nejsou bohuzel vyzkumy, které by potvrzovaly vliv, které tyto apely
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mohly zptisobit, ¢i nikoli. I pfesto, Zze nevime resumé, tak vime, ze autofi

prispévka hlasali do svéta néco ve smyslu “pojd’te volit”.

Na influencery a jejich politickou aktivitu na socidlnich siti se
zaméiilo prozatim jen par textii. Diky listopadovym volbam na amerického
prezidenta a riznym politickym hnuti toto téma objevuje Castéji nez diive.
Diky dal$im moznym budoucim exponovanym udalostech bude jisté vice a
vice textll na toto téma zamétfené. Nicméné to, Ze influencefi, ¢i ndzorovi
vudci maji vliv a dokéazi ovlivnit své sledujici, vime. Vime, ze sledujici
sleduje svého influencera z divodu inspirace ¢i jiné osobni motivace. V
dalsi kapitole nas bude zajimat postoj influencera jakozto vidce. Zda si
uvédomuje svij vliv. Co ho vede k vyjadieni se k ur¢itym situacim, jaké

jsou jeho motivace, a co od své angazovanosti na sitich o¢ekava?
2.3.8. BUDOVANI VLIVU

Jak si influencefi, potazmo celebrity, snazi budovat vliv? Jisty vliv,
minimalné pro dobry prodej produktu, potfebuji. Vliv se zvySuje nartistem
sledujici. Pokud bude uzivatel aktivni z hlediska komentovani a “lajkovani”
jinych uZivateld, tak mozZné, ze se mu vrati v podobé¢ sledujicich. Nebo s
rustem sledujicich miize pomoci vytvéreni vlastnich hashtagli. Zakladem
jsou ovsem perfektné¢ upravené fotografie. V idedlnim piipadé¢ s moznosti
oznaceni silngjSich ucth. Diky tomu muize uzivatel ziskavat nové sledujici a

tedy ptipadny vliv (Ward, 2016).

Evolu¢ni psychologové mluvi o rostoucim vlivu celebrit (mizeme
pfenést i na Instagram) v souvislosti s globalnim Internetem, ktery
umociuje lidské tradi¢ni impulzy obdivu k druhym lidem. Diky Internetu a
jeho vlivu se tak vytvareji jakési “prestizni hierarchie”, ve kterych se prave
objevuji celebrity, které lidé chtéji napodobovat. Faktorem, ktery miize za
rostoucim vlivem celebrit je ustni komunikace na pfimo k fanouskiim
(sledujicim), Celebrita (pfipadné influencer) promlouvd k fanouSkiim
(sledujicim) pfirozené, a sdili se sledujicimi naptiklad “co jsem dnes délal”.
Diky Internetu vliv celebrit expanduje do celosvétového méfitka. Definice

divéryhodnosti, kam az se rozprostira vliv celebrity/ influencera je velmi
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individudlni. Nicmén¢ divéryhodnost ndzorového viidce se opira o to, zda
sledujici vnima a uvédomuje si doporuceni influencera a tedy produktu,
ktery nabizi. Svého influencera vnimame jako osobu nezaujatou,

veérohodnou, pravdivou ¢i vécnou (Rebelo, 2017, s. 27).
3. CILE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem tohoto vyzkumu bylo analyzovat politické chovani influencera
z oblasti kultury na Instagramu. Analyzovat, zda jde o influencera aktivniho
¢1 pasivniho v oblasti politiky. Pokud jde o aktivniho influencera, zajimala
mé jeho motivace, kterd ho vedla k vytvofeni politického ptispévku. Jako
dalsi mé zajimalo jeho vzdélavani se na dané téma. Zda si o dané
problematice zjiSt'uje hlubsi informace, ¢i nikoliv. V neposledni fadé¢ mé
zajimalo, co je k ptipadné angazovanosti motivuje. Na zaklad¢ informaci z
rozhovori jsem se snazila zjistit, zda se mezi influencery vyskytuji
riznorodé postoju k politickému angazovani. Dale jsem se snazila zjistt, zda

existuji vlastnosti ¢i motivace, které tyto typy spojuji.
4. METODOLOGICKA CAST

Influencery byvaji mnohdy jiz “hotové” celebrity (zminény
Leonardo DiCaprio ¢i Barack Obama), které si pouze rozsiti své pole
pusobnosti tim, ze s zalozi instagramovy ucet. Jako Cesky ptiklad mohu
zminit Lucii Bilou (402 tisic sledujicich) ¢i Jaromira Jagra (355 tisic
sledujicich).

Obecné se celebrity ze sociologického pohledu fadi mezi elity, kdy
jim jejich pozice umoznuje vyloucit se z obycejného prostiedi obycejnych
zen a muzi. Jejich postaveni Mills vnima jako vrchol spolecenské prestize i
velkoobchodniho podnikani* (Mills, 1956. s. 22).

Diky socidlnim sitim, kde je sleduji ¢asto i statisice lidi, miize jit
velmi Siroky dosah, kam muze politicky nazor influencera zacilit.
Umélci/influencefi Casto avizuji néjakou udalost, jako je demonstrace,
volby, petice ¢i promlouvaji k desitkdm/statisicim sledujicich s uréitym

nazorem. .
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4.1. KVALITATIVNI VYZKUM

Pro tuto bakaladfskou praci jsem vyuzila kvalitativni vyzkum. Pro
ziskani autentickych dat jsem pouzila polostrukturované e-mailové
rozhovory. Diky vybranym influenceriim jsem se pokusila zjistit, zda se

vetejné vyjadiuji k politické tematice.
Déle mé zajimalo jak vnimaji sviyj vliv a dosah na sociélnich sitich.
4.1.1. POLOSTRUKTUROVANE INTERVIEW

Data byla sesbirana pomoci polostrukturovanych rozhovort. Poté
jsem je kvalitativné analyzovala. Pouzila jsem oteviené otazky, kde jsem se
nejprve vénovala sezndmenim se s danym influencerem. Nasledné¢ mé
zajimalo postaveni influencerti, jak vnimaji svlij vliv, dosah a moc. Poté
jsem se ptala na to, jaky maji nazor na politické déni v urcitych Casech, a

zde se k jistym politickym momentiim vetejné vyjadrovali.

Pro vyzkum jsem vyzpovidala emailovou formou skupinu
influencert ve vékovém rozmezi 20-50 let. Tuto formu komunikace jsem
zvolila na zaklad¢ Casové vytizenosti respondentti. Dal§im diivodem byla v
nékterych pifipadech i neochota vést rozhovor jiného druhu, nebot’ Slo o
intimni vypovédi, kdy nékteti pro zodpovezeni chtéli mit cas a soukromi.
Respondenti dostali otazky, na které odpovidali. Jakmile mi pro vyzkum
piisla néjaké odpoveéd’ nedostacujici, nebo jsem ji chtéla objasnit, tak jsem

pokracovala v komunikaci.

Od odpovédi jsem ocekavala, ze budou riiznorodé, ackoli jde o jednu
profesni skupinu- a to umélce. I ptesto, Ze otazky byly pro vSechny stejné, a
skupina vybranych néim velmi podobna, tak v analytické Casti se objevily
velké odliSnosti. Podobnosti a odliSnosti jsem se snazila roztfidit pomoci
mensich skupin- trst (Miovsky, 2006. s. 221). Nasledn¢ jsem se na
podobnosti i odliSnosti snazila nasledné¢ navazat v dalSich odpovédich a
hledat tak dalS$i souvislosti. Dal jsem se snazila definovat, zda existuji

néjaké typy politického angazma mych influencert.
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42. VYZKUMNY VZOREK

Za respondenty jsem vybrala zpévaky a herce od 20- 45 let. Skupina
dotazovanych jsou znamé celebrity, které si zaloZily Instagram jako
piidavny prostor k ¢innosti. K témto respondentim mam blizko, nebot’ jsou
to mi kolegové, a tak jsem vidéla dobrou piilezitost s nimi udélat nevsedni
rozhovory. Tim, Ze jsem je aktivné piedtim sledovala jsem védéla, zda se k

politice vyjadiuji aktivné €1 nikoliv. Kazdy z dotazovanych ma vice jak

ey e

vliv. Jejich identita je diky jejich obecné zndmosti anonymizovana. Vék
jsem uvedla vzdy v rozmezi péti let, aby se na zaklad¢ presného poctu
sledujicich nedali identifikovat. Rozhovor jsem provedla se sedmi

respondenty.

1) Zena, 30- 35 let, Zp&vacka/ muzikalova heretka

pocet sledujicich: 50 tisic.

2) Muz 30-35 let, zpévak/ moderator, pocet sledujicich
pocet sledujicich: 120 tisic.

3) Muz 45-50 let, herec/moderéator, pocet sledujicich
pocet sledujicich: 50 tisic.

4) Zena 30-35 let , heretka/muzikalova zpévacka
pocet sledujicich: 74 tisic.

5) Muz 35-40 let, herec/ dabingovy herec

pocet sledujicich: 40 tisic.

6) Muz 25-30 let, moderator, model, zpévak

pocet sledujicich: 87 tisic

7) Zena 25- 30 let, herec/zpévak/ tane¢nik
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pocet sledujicich: 110 tisic.
43. ANALYZA DAT

Nasbirand data byla analyzovana pomoci metody vytvareni trsi. Tato
metoda slouzi k seskupeni vyroki dotazovanych do skupin-trsi. Toto
roztiidéni do skupin mé vznikat na zakladé urcité podobnosti. Diky tomu
vzniknou obecnéjsi kategorie, kde se opakuji jisté znaky. Principem této

metody vytvoteni skupin (trsi1) je srovnavani dat (Miovsky, 2006. s.: 221).
5. VYSLEDKY

V této c¢asti uvadim okruhy otazek, pod kterymi jsou otdzky zatazeny.
Snazila jsem se zacit rozhovor otazkami, které nevyzaduji podrobnéjsi
odpovédi, abychom se s respondentem poznali a aby mél respondent Cas se

zkoncentrovat.
A) Seznameni s respondentem
B) Politicka témata
0] Préace s informacemi
D) Politicky vliv na Instagramu
5.1.  VYSLEDKY VYZKUMU

Rozhovor je strukturovan do ctyfech casti. Prvni se zabyva
seznamenim s respondentem. Ve druhé¢ ¢asti mé zajimalo, zda se respondenti
sami zajimaji o politickd témata. DalSi Cast je o praci s informacemi: jak si
influencefi ziskavaji politické informace? Jak s nimi naklaidaji. Ctvrta
posledni Céast se zaobird otdzkou, zda maji n¢jakd ocekavani od svého
politického vlivu. Na konci kazdého okruhu shrnu, co jsem na zéklade

odpovédi o skupin€ dotazovanych zjistila.
A. PROPAGACE NA INSTAGRAMU

Cilem tohoto dotazu bylo zjistit, zda maji Instagram i z divodu

dalsiho vydélku, ¢i pro svoji dalsi formu propagace. Zde se nezavisle na
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sob¢ Sest respondentl shodlo, ze Instagram vnimaji jak svoji propagaci tak
moznost dal§itho vydélku. Ambice kazdého influencera mohou a i byvaji
rizné. Respondent Cislo 5 svoji odpovéd’ formuloval takto: “Ja osobné jsem
mohl vydélavat instagramem celkem slusné penize , ale slo o veci které jsem
sam neuzival. S kamarady pracujeme uz pres 5 let na aplikaci, tak jakmile
bude spusténa, tak instagram bude dobry kandl, kde muzu nase videa
propagovat a nebude nds to nic stat. Zaroven se Instagramem da pomdhat
lidem, to mi prijde skvelé”. Respondentka ¢islo 7 jako jedind mluvi o tom,
ze jak mize svoji znacku/ jmeno na Instagramu propagovat, tak se mu da 1
ublizit. Ostatni respondenti, kteti odpoveédéli pozitivné Instagram vnimaji
jako dals$i moznost propagace. Respondent ¢islo 2 oznacuje piimo Instagram

jako: “self-promotion platforma”.

Pouze jediny respondent a i nejstar§i respondent skupiny c¢islo 3
odpovédél na otazku jednoznaéng€ “ne” a v tento moment se zacne v analyze

odchylovat skupin€ dotazovanych.
B. INFLUENCEROVI SLEDUJICI

Kazdy z respondent méa vékové Sirokou cilovou skupinu. VétSina
respondentli svoji cilovou skupinu nijak nekategorizuje. Popisuji svou
cilovou skupinu pouze na dospélé uzivatele. Dva respondenti ale svoji
cilovou skupinu definuji konkrétné. Respondentka ¢islo 4 zminuje konkrétni
cilovou skupinu a to mladé maminky. Respondent ¢islo 6 svoji cilovou
skupinu definoval takto: “Ta, kterou zajimd charakter mych prispévkii,
konkrétne tedy environmentalni tématika”. Jedna z respondentd (Cislo 7)
uvedla, ze jeji cilova skupina jsou i déti od 12ti let. To znamend, ze jako
jedind z dotazovanych cili také i na déti a adolescenty. Z odpovédi na tuto
otazku vyplyva, Ze Ctyfi ze sedmi respondentl maji neurcitou dospélou
skupinu lidi, na kterou cili. Zbyli tii cili i na konkrétnéjsi skupiny lidi a to:

mladé maminky, environmentalné zaméieni lidé a déti.

Poté jsem zeptala, zda pfistupuji ke svému instagramovému uctu
jako k osobnimu blogu, nebo jsou si védomi svych sledujicich. VSichni

respondenti se shodli na tom, ze jde v podstaté o osobni blok, kdy sdili sviij
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zivot a ukazuji ho tak svym sledujicim. Respondentka ¢islo 4, kterda ma
cilovou skupinu mladé maminky byla vice konkrétni a uvedla: “Snazim se
svym sledujicim, potazmo maminkam dodat sebevédomi, Ze v tom nejsou
samy a snazim se jim ukazovat pravdu.” Pouze jeden respondent (Cislo 2)
uvedl, ze na socidlnich siti nefunguje, pokud je ve stresu, takze by svij

Instagram osobnim blokem nenazval.

Otazku: “ Zménilo se Vase vystupovani na Instagramu od zacdtku aZ

do momentu, kdy jste méel prvnich 10.tisic sledujicich? Jak?” jsem polozila

proto, abych zjistila, zda se proménilo chovani ¢i vystupovani influenceri v

momente, kdy jejich Instagramovy tcet zacal mit $irs$i dosah.

V tomto momenté se poprvé dotazovani rozchézi. Tti respondenti
odpovédeli, ze ano zmenilo (1, 4 a 7) a Ctyfi respondenti, ze nikoliv (2, 3, 5
a 6) Ackoliv se rozdélili na dva tabory, jejich odpovédi se absolutné
neshodovaly. U kazdého §lo o jiny divod bud’ promény chovani, ¢i naopak
ze setrvavajicicho stavu vlastniho vystupovani. Napiiklad respondentka 1
uvedla: “Urcite ano. Uz vim co lidi chtéji a co ne” Z ¢ehoz vyplyva, ze své
ptispévky zaméfuje na své sledujici a snazi se jim vyhovét v tom, co si
sledujici preji vidét. Dalsi pozitivn¢ zodpovézend odpovéd byla
respondentkou ¢islo 7, kterd je s pfichodem vétstho poctu sledujicich
opatrné€jsi, a to je jeji zmeéna vystupovani. Respondentka ¢islo 3 pro zménu
vnima svou proménu ne z diivodu rastu sledujicich, ale vékem sebe a svych

déti.

Ti, ktefi z dotazovanych odpoveédéli negativné, ze se jejich
vystupovani nezménilo, tak se také neshodli na divodu, pro¢ tomu tak je.
Respondent ¢islo 2 si moment piekroceni hranice 10.000 sledujicich
nepamatuje, nicméné nevniméa proménu svého chovani. Influencer ¢islo 3
uvadi: “Nezmeénilo. Nema cenu se hnat za sledujicima”. Dalsi respondent,
ktery své vystupovani nezménil je Cislo 5, ktery navic diky Covid-19 jesté
mén¢ pridava prispévki a stal se tak mén¢ aktivnim nez pred tim. Posledni
respondent, ktery zménu nevnima se stale snazi i pfes nartst sledujicich
drzet svého tématu, ktery sdili od zacatku ptisobeni na Instagramu, nehled¢

na pocty fanousk.
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Poté, co jsem se sezndmila s respondenty jsem mezi nimi nasla jisté
podobnosti. Dotazuji skupinu sedmi umélcti (pfevazné hercti a zpévak),
ktefi maji cilovou skupinu v priméru 20-40. Téméf vSichni se shodli na
tom, ze povazuji Instagram za sviij osobni blok, kdy si tolik pfitomnost
sledujicich neuvédomuji. Zménu chovani v pribéhu ristu sledujicich
vnimaji tfi influencefi. Kromé¢ podobnosti se seznamuji s prvotnimi rozdily
mezi dotazovanymi. Co se tyké cilové skupiny, tak vy¢niva respondentka
¢islo 4, kterda ma za cilovou skupinu mladé maminky, a také byla jedna ze
zbylych Ctyt, kterd zménila své vystupovani na Instagramu s ristem svych
sledujicich. Dalsi respondent, ktery se nécim lisi je respondentka Cislo 7,
kterd m4 jako jedina ze vSech cilovou skupinu i1 déti a adolescenty, coZ bude

jisté pro tento vyzkum nepiehlédnutelny fakt.
C POLITICKY NAZOR A POSTOJ

Ceskéa politika zajima viech sedm respondentii. Obecné spis ale
méné. Respondentka Cislo 4 tvrdi: “Ano, ale pouze do té miry aby to
neovlivnilo mou psychiku.” VétSina z dotazovanych odpovédé€lo: “lehce,
okrajoveé, ne urputné.” Jedina respondentka €islo 7 uvedla, Ze se o politiku
zajima “cim dal tim vice”. Pro vyzkum je dulezité, Ze se vSichni dotazovani
shodli a Ze je politika zajima. Ve skupin¢€ dotazovanych nenajdeme zadného

politicky zapaleného aktivistu. VSichni se o politiku zajimaji spiSe okrajové.

Zajimalo m¢ také, zda dotazovana skupina umélcti prezentuje své
politické ndzory na Instagramu. Na tuto otdzku se opét odpovedi zcela
rozchazi. Z odpovédi respondentli je ziejmé, ze maji rizné ndzory na
prezentaci politickych nazort ve vefejném prostoru Instagramu. Respondent
2 tika: “Vyhradné ne. A nemam ani rad, kdyz tak délaji lidé, kteri o politice
moc nevi, ale nechaji se undaset jen emocemi pramenici treba ze vzhledu
reprezentantii”. Tento respondent ma o obsahu na svém Instagramu jasno.
na otazku, zda sviij Instagram ma jako blog odpovédé€l: “Mam rad, kdyz v
sobé prispevky nesou néjaka sdéleni, pobavi, a kdyz fotka ¢i video vypada
hezky. Na socidlnich sitich obecné funguju, kdyz nejsem ve stresu, takze
bych ho osobnim blogem nenazval. Tento respondent se zalinad také

vyclenovat, a je mozné si jiz pfedstavit, jak na svém Instagramu vystupuje.
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Jisté jiz v tento moment je mozné tohoto influencera vnimat tak, ze se k
politickym tématim vefejné vyhradné¢ neangazuje ale politickd témata mu
nejsou lhostejna (dle jinych vypovédi). Podobné to takto mé i respondent
¢islo 2, kterého dle odpovédi ¢eska politika zajima, ale vyhradné nazory na

instagramu neprezentuje.

Urcita podobnost nazort je mezi respondentkou 4 a respondentem 5.
Oba se radéji k politice nevyjadiuji, ale kdyz se stane néco, co se jim nelibi,

tak se vetfejn¢ k dané véci vyjadri.

Respondent ¢islo 6 a respondentka ¢islo 7 se k politice vyjadiuji,
pricemz respondentka c¢islo 7 vysvétluje: “Ano. Ale spise se snazim
informovat a sdilet véci, které jsou dané a jasné, nez mé pocity. Obcas se

tomu také nevyhnu”.

V této kapitole se respondenti zacali vice shlukovat do jistych skupin
podle angazovanosti. Lze mluvit dvou tifech skupinach po dvou lidech.
Prvni je skupina o dvou lidech, které politika zajima, vyjadiuji se na svych
Instagramech, ale snazi se spiSe sdilet fakta nez své osobni nazory. Oba
influenceti jsou rozdilného véku 1 ma kazdy zcela jinou cilovou skupinu
sledujicich, takze jejich angazovanost je prozatim jediné, co je spojuje.
Druhé skupina je také o dvou lidech, které také politicka témata zajima, ale
snazi se vyjadfovat do doby, néz se jim néco nelibi. Také jde o respondenty
jiné cilové skupiny sledujicich a oba patii do jiné vékové skupiny. Tyto dvé
skupiny jsou si podobné v mnoha ohledech, ale jedna se v politické tématice
vetejn¢ vyjadiuje a druhd jen v jistém ptipadé. Tieti skupina se vyhradné
nevyjadiuje. Jde o nejstarSiho respondenta ¢islo 3 a o respondenta ¢islo 2.
Respondentka 1 se stavi k politickym tématu a politické prezentaci spiSe
pasivné. Prozatim jde o “lichého” respondenta, ktery je feknéme “mimo

skupinu”.
D POLITICKA PREZENTACE A POLITICKE UDALOSTI

Dalsi okruh otazek se vénoval politické prezentaci a politickym
udélostem. Pro dva ze sedmi respondentli prezentace politickych nézori

neni dilezitd. Zbylych pét neodpovédélo zcela, Ze by pro né¢ prezentace
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politickych nazort byla dilezita, ale nikdo to nevyloucil. Kazdy z péti ma
ovSem na tuto otazku jiny nazor. Pro respondenta 3 je prezentace politickych
nazorti dulezitd, pokud mu je sympatickd. Respondentka cislo 4 fekla:
“Posledni dobou docela dost. Neni mi jedno, co se v nasi zemi déje a rada

’

bych tim nakazila i ostatni.” ackoliv v minulé otazce odpovédéla, Ze se
snazi k politice nevyjadiovat, tak je pro ni prezentace politickych nézort
dalezita a byla by rada, kdyby to tak méli 1 ostatni. Respondent ¢islo 5
uvadi, ze prezentace politickych ndzora je podle né&j: “viastné jen dalsi
nazor od kohokoliv a pohled na danou vec. Kdyz citim, Ze md nékdo pravdu,
nebo sdilim jeho nazor, tak si z toho vezmu to, co uznam za vhodné”.
Respondent 6 si neni jisty, zda jde o politicky nazor ale: “Forma mych
prispevki na tuto tematiku je spise informativni, tedy formou screenshotu
nebo uryvku z novin. Obcas se stane, Ze k tomu mam néjaky komentar, ale
snazim se, aby ziistal objektivne zalozeny”. A posledni respondentka ¢islo 7

si je védoma, Ze ackoliv se snazi vzdélavat, tak hodné véci nevi, a tak je se

SVoji prezentaci opatrna.

Respondent 6 a 7 potvrzuji vySe zminéné odpovédi. Za to
respondentka ¢islo 4, kterou sleduji mladé maminky a byla doposud spise
pasivni diive uvedla, ze se k politice spiSe nevyjadiuje. Na tuto otazku ale
fekla, ze v posledni dob¢ je pro ni politicka prezentace vice dilezitad a
dokonce ftika, Zze by byla rdda, aby to tak vnimalo vice lidi. Tito tfi
respondenti jsou co se prezentace politickych nazoru tyka vice angazovani,
nez zbyli ¢tyfi. respondentka 1, ktera je vuci politické tematice imunni ma
stejny nazor jako respondent 2, pro kterého prezentace politickych nazori
také neni dalezité. Nicméné u respondenta Cislo 2 je jeho postoj prozatim
mén¢ jasny, nez naptiklad u respondenta ¢islo 1, ale i 6 a 7. Respondent
Cislo 3 a 5 maji na dulezitost prezentace ndzorti neutrdlni nazor, coz u
respondenta Cislo 5 se dalo ocekavat, nebot’ na vySe zminéné otazky m¢l
stiizlivéj$i odpovédi, nez jini respondenti. U nejstar§iho respondenta (3),
ktery mé obecné na politiku na Instagramu jasné¢ vymezeny nazor a je zcela
pasivni v politickém angazmad, tak jeho neutralni odpoveéd: “Je pro me

dulezita, pokud je mi sympaticka” piekvapila.
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Poté jsem navazala a zeptala jsem se vice konkrétné: ““Vénoval/a jste

se v poslednich letech na IG néjaké konkrétni politické udalosti? Priklad:

Volba prezidenta, Hnuti a iniciativy, demonstrace, kauza okolo Cagz’ hnizdo,

koronavirova krize, volebni prdvo atp.”. Tato otdzka méla byt jakymsi

vyusténim otdzek zodpovédnych vySe. Tii respondenti se v minulosti
nevénovali zddnym politickych udalostem. Respondenti 1, 2,3 a 5 jsou i dle
piedchozich odpovédi jsou co se ty€e politickych témat a postojli pasivni a
tak jejich odpovéd’ koresponduje s minulymi odpovéd'mi. U respondenta
¢islo 2 byla ale zajimava jeho $ir$i odpovéd’: “Nevzpomindam si. Pamatuju
si, ze mé oslovili do spotu, aby $li lidé volit prezidenta. Byli tam sami cool
znami lidé, ale ja si rekl: “Nemiizu lidem tvrdit, jak a koho maji jit volit,
kdyz ja sam se v tom tolik neangazuju. A tak jsem odmitnul, i kdyz vim, Ze by
to bylo zasluzny. Co se tyce kauzy na podporu ockovani, zastal jsem se ve
story Anicky a Kuby’, protoze mé vytocilo, jak opét neodborna verejnost
vybijela vSechny svoje deprivace na nich. I reakce na toto story byly dost
nevybirave. Lidé mi prali smrt po ockovani a dost casto jsem taky mohl za
to, zZe kviili pandemii bohuzel ztratili praci. Z jeho odpovédi a i téch
predeslych vyplyva, ze se nevyjadiuje o politice ne z ditvodu, Ze by ho
Ceska politickd scéna nezajimala, ale pfijde mu, ze mu né&jaka vyss$i mira
angazovanosti nepfislusi. To se pfedevsim tyka jeho nabidkou na propagaci
voleb prezidenta. Ale jeho posledni miize byt divodem jeho politické
pasivity, nebot jako jediny zazil velmi negativni reakce piimo na jeho
osobu. Tato situace mu ukazala stinnou stranku Instagramu, kde i sledujici

mohou mit negativni a nékdy az agresivni zpétné vazby.

Dva respondenti, ktetfi se politicky v minulosti aktivné politicky
angazovali na svém instagramovém profilu, tak ale k riznym udélostem.
Aktudlni je samoziejmé korona krize. Respondentka ¢islo 4 tekla: “ Aktivne
se venuji téematu umélcii v dobé korony a spolupracuju s organizaci
“Kulturni sfera”, ktera se snazi z hercu “udelat lidi” pro které by mohly byt
i uradech kolonky. Zjednodusené receno. Chtéla jsem udélat osvétu v tom,

Ze my jakozZto herci jsme odkdzani pouze na sviij vydelek. Co se tyka

2 Anna Sulc a Jakub Gulag. na zagatku roku 2021 vytvorili pro vliadu Ceské
republiky video spoty, které mély vyvratit dezinformace ohledné o¢kovani.
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ostatnich prispévkii to velmi pokulhava. Od materské, rodicovské, az po
pujcky atd. "Respondent Cislo 6 se vyjadioval také ke koronavirové krizi ale
1 k prezidentské volbé prezidenta: “Volba prezidenta USA a posledni dobou
coronavirus. Prijde mi, Ze spolecnost je rozpolcend. Z casti za to miize
vidda, ktera nema silnou vidci osobnost a nedokaze spoustu veéci
komunikovat vécné. Snazil jsem se situaci strucné popsat. Uvést na pravou
miru detaily a objektivné naznacit, jak to v konkrétni problematice skutecne
je. Spousta lidi si dnes bohuzel nehledd zdroje.” Ten se snazil k této

problematice vyjadfovat hlavné aby své sledujici vécné informoval.

Jedind respondentka ¢islo 7 uvadi, ze se politickym tématlim vénuje
ale tak: “ Ze jsem spis pozorovala své kolegy, kteri se casto vyjadruji ke
vSemu. U jeji vypovedi tedy oproti ostatnim influencerim neni jasna jeji

aktivita a postoj.

Respondenti, ktefi se v minulosti ke konkrétnim udalostem
vyjadfovali, k tomu méli osobni motivace. Pokud hovofili o koronaviru, tak
v souvislosti s tim, Ze jsou to umélci a pfisli tak o ptijem. Nebo Slo také o
podporu jiného influencera, ktery se snazil pomoci s dezinformacemi
ohledné ockovani na koronavirus. Obecné lze fict, ze vice nez né¢jaké mikro
situace rezonovala influencery svétova témata, které zajimaji vzdy urcéitou
¢ast spolecnosti jako: jiz rok korona krize ¢i volba prezidenta. Zajimavé
ovSem je, ze ackoliv jsou rozhovory provedeny s lidmi, kterym se zaviela
vSem divadla ¢i koncertni saly, tak o koronavirové krizi mluvili pouze dva

respondenti. Zbylych pét respondentii se nijak nevyjadtilo.

Ocekavala jsem, Ze bude potieba sestavit otdzky tak, aby mcly
vzestupnou tendenci. Ve smyslu: od obecnych otazek ke konkrétnim. V
tento moment se to vyplatilo, jelikoz kdyz jsem se zeptala: “Kdybyste mél/a

vyvbrat jednu uddalost, kterd ve Vds nejvice rezonovala a mél/a jste nejvetsi

potrebu probirat na socidlni sitich, ktera by to bvla ? a pro¢ ?” tak ackoli se

nekteti doposud odpovidali apoliticky, tak na tuto otazku pfisli zcela
pozitivni odpovédi. Ve vSech rezonovala ¢i rezonuje néjakd politickd

udalost.

29



Pé&t respondenttt odpovédélo jednoznacné korona krize. Konkrétné se
vyjadtil respondent ¢islo 3: “Neschopnost vlady sehnat dostatek vakein “.
Naopak respondenta ¢islo 6 zaraZela situace okolo rouSek a postoj lidi vici
rouskam: “Pravdépodobné korona krize a s tim souvisejici rousky. Ackoliv
jsou preplnéné nemocnice a zdravotnici nestihaji, lidé stale pisi na
Instagram a Facebook, ze rousky nebudou nosit, protozZe nejsou ovce. Tento
pristup mé velmi mrzi. Myslim, Ze problem je mnohem komplexnéjsi, a
rousky jsou to nejmensi, co pro ostatni miizeme udélat. S tim souvisi i
dezinformace. Od pocatku se Fika, zZe rousky brani zejména rozsireni
aerosolu. Spousta lidi se odvolava na to, Ze rouska pred covidem
nepomaha.” Vsichni respondenti jsou umélci, ale z pohledu umélce se
vyjadfila k této otazce pouze respondentka Cislo 7:” Jisté korona krize. Mrzi
mé, zZe se na divadla a kulturu obecné tak néjak zapomnélo. Prosté se pred
rokem zavrielo a uz se o tom nemluvi. Pan Zaordlek je pasivni, k nicemu se
nevyjadruje. Plan na rozvolnéni- alespon predstavu- také nikdo nema, ale
spolecnost lituje restaurace. Pokud se nemylim, tak kultura vydejova
okénka, aby alespon trochu mohla fungovat nemad. Na druhou stranu mé
irituje fakt, Ze spousta kolegi - hlavné muzu- ziistala doma a nadavaji,
misto, aby tedy jeli rozvazet pro rohlik.cz.  Zde respondentka cislo 7
upozornuje na kulturu, kterd je v pozadi, zapomenuta a Cekajici na své
znovuotevieni. Zaroven ale dodava, Ze je tedy nutné reagovat na situaci.
Vadi ji zji$téni, ze se nekteii jeji kolegové neuméli prizplisobit dob¢ a vyjit z
konfortni zony. Tim, ze jde o influencera, Ize pifedpokladat, Ze ona sama o
veskeré piijmy nepfisla, ale ocekava, ze kdyby tomu tak bylo, tak se ¢lovek

musi postarat a pfizpusobit.

Dva zbyli, kteti méli odpovéd mimo korona krizi byli respondenti
Cislo 2 a 4. Respondentka cCislo 4 by také §la zatadit do skupiny, ve kterych
rezonuje posledni dobou pfevazné korona krize, nebot’ se k ni vyjadrila jiz
vyse. Nicméné u této otazky odpoveédéla: “Bylo to v Polsku kdyz zakazali

potraty u zen.” A respondent ¢islo 2 se odkazal na predeslou odpovéd..

Ackoli respondent ¢islo tfi se n¢jak neangazuje, tak na tuto otazku
m¢él jasnou odpovéd’. Hovoii o vlade a jeji neschopnosti zatidit vakcinu. Ma

jasny nazor, ale vime, Ze se vefejné k této ani jiné problematice neangazuje.
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Odpovédi na tuto otazku byly vice méné ve spojitosti s
nespokojenosti ohledné politickych problémi. At uz tedy i vySe zminéna
korona krize, tak 1zi poslanci v Ceském politickém spektru, tak obecné
tematika vlady, ale i ohledné¢ jakési politiky jiné zemé. Jelikoz jde o globalni
fenomény, tak je mozné, ze jde hlavné o jejich frustraci. Globalni problémy
se tykaji kazdého z nas, ovliviiuji a budou ovliviiovat naSe zivoty nehled¢ na
geografické umisténi. Z jejich vypovédi spis nez o edukaci sledujicich jde o

mozny pocit sounalezitosti s nimi.

Nésledné jsem byla jesté vice konkrétni a chtéla jsem zjistit jejich
nazor na znamé hnuti “Milion Chvilek”, které rezonovalo na socialnich
sitich. Kromé¢ dvou respondentti, jsou ndzory velmi odli$né a individudlni.
Zminéni dva respondenti vidéli v iniciativé ze zaCatku potencial, ale
momentalné ho jiZ nevidi. Respondent ¢islo 5 uvedl: “Milion chvilek mi ze
zacatku prislo moc fajn. Zajem lidi byl velky, ale meé mrzelo , Ze to viastne
bohuzel moc nikam nevedlo”. Respondent Cislo 6 m& obdobny nazor jako
respondent Cislo 5, ale na iniciativé mu vadila dalsi véc: “Iniciativa méla
velky potencial, ktery vsak ztratila tim, Ze se hlavni iniciatori rozhodli
vstoupit do politiky, i kdyz rekli, Ze nic takového neplanuji. Nyni vSak doslo
k upadku. Iniciativa, dle mého, nazoru ztratila na vyznamu a hlavné na
duvere. Tresnickou na dortu jsou pochybnosti s ucelnym nakladanim s

peneézi”.

Respondent 1 a 2 iniciativu nefe$i, a hromadné akce tohoto typu

nevyhledava.

Kdo se jako jediny kladn€¢ o iniciativé rozepsal, a je v rdmci
iniciativy i nadale aktivni je respondentka ¢islo 4. Ta fekla: “Kazdy tyden od
nich ¢tu newslettery na emailu. Podepsala jsem snad vSechny petice a

aktivné jsem se podilela 1 na demonstracich.

Naopak negativné se k iniciativé vyjadfil respondent ¢islo 3, ktery
fekl, Ze tato iniciativa nemd jeho hlas. Respondentka ¢islo 7 netusi, co mé

iniciativa za cil, a psobi to na ni jako: “hystericke kopani kolem sebe”.
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Jediny respondent c¢islo 4 je aktivni v tomto hnuti doposud.
Respondent ¢islo 6 se ucastnil demonstraci, ale vnimal celou akci v hlubsim
kontextu nikoli povrchné jako spolecenskou akci. Za svoji aktivitou si stoji,
nicmén¢ zmenil ndzor na iniciatory. Neni tedy jisté z jeho vypovédi, zda by
se angazoval opétovné. Ani jeden se nezminil, zda si za tim doposud stoji,
¢i toho lituji. Zbytek neaktivnich respondent, kdy nékteti byly az striktné
proti, nepusobi, ze by iniciativu povazovali za aktudlni. Jelikoz jsem vidéla
jako uzivatel Instagramu mnoho influencert, ktefi pfispivali velmi aktivné
na konto této iniciativy, tak jsem ocekavala to samé od respondentt, které
jsem zodpovidala. Pfekvapila me jejich obecna skepse. Je tieba si uvédomit,
7e jde opravdu o téma, které jiZ neni tolik aktudlni. TuSim, Ze by vypovédi
vypadaly zcela jinak, pokud bychom se pohybovali okolo roku 20191. Jak
jsem jiZ ale zminila... tuto otdzku jsem polozila také ze zajimavosti, neb
jakozto sledujici sleduji hodné lidi, ktefi se proaktivné vénovali tomuto
hnuti. Myslela jsem tedy, Ze jde o jakysi trend okolo tohoto tématu. Jejich

vicemén¢ negativni odpoveédi mé prekvapily.

U respondentky ¢islo 4 a 5 je ziejmé, Ze jakmile se dotazuji vice
podrobnéji, tak v zavéru jsou vice aktivnéjsi a maji vice konkrétnéjsi nazor
na politické udalosti, nez na zacatku uvedli. Respondenti 6 a 7 si jsou
nazoroveé velmi podobni od zacatku rozhovoru i piesto, ze se v této otazce
odpovéd’mi rozchazi tak maji jasny nazor a postoj. To, ze respondentka (1)
je politicky pasivni tak potvrzuje i nadale. OvSem respondent cislo 3
(pfipominam vékové rozmezi 45-50) je vymezen proti politickému angazma

1 doposud. S dalsi otazkou: “Heslo “Jdu na letnou’ a “neni nam to jedno”

iste na IG pouzil/ a? Pokud ano, ve zkratce napiste, co Vam neni jedno, a

proc¢_jste Sel/a na Letnou?” vysvétluje jako jediny pro¢ mu celé hnuti

“milion chvilek” vadi. Navic to vysvétluje Gpln¢ z jiného thlu pohledu, coz
muze byt samoziejme i diky jeho véku a tedy zivotni zkuSenosti. “Nikdy. je
to trapné. Nikdy bych nesel na Letnou, protoze je 30 let po revoluci. To, co
bylo tehdy bylo jiné a jina situace. Ted je to trapné” Respondent jako
jediny z dotazovanych vyriistal za minulého rezimu a v roce 1989 byl na
konci zakladni Skoly. Také jako jediny takto reaguje a odkazuje na to, Ze je

30 po revoluci. Takto radikalné odpovédéla také nejmladsi respondentka

32



¢islo 7. Ta uvedla: “Rozhodné ne, nebot’ ja to nevim. Mam pocit, Ze nemohu
tato hesla pouzivat, protoze mé sleduje mlada generace, ktera o politice
Zadnou predstavu jeste nemd. Nechci byt ta, kterad je ovlivni. Je mi jasné, Ze
cilem zirejmé bylo prinutit A. Babise k demisi. To mi pFijde usmévné a ztrata
energie vSech téch lidi. Zaroven ta iniciativa do toho neustdle pletla
komunismus, alespon tak to na mé piisobilo. To mi prislo uplné mimo a
navic od lidi co se zapojovali, kterym bylo sotva dvacet let”. Respondentka
ma podobny nazor jako respondent 3, s rozdilem, ze ona zna okolnosti pred
rokem 1989 pouze z vypravéni. Tato respondentka se jiz ale nékolikrat
zminila, ze si je védoma svych mladych sledujicich a jejiho vlivu na né.
Jelikoz sdili pouze fakta a informace, tak toto neprosazuje. Ziejmé k tomu
nema divod, nebot’ to v ni vzbuzuje rozporuplné nézory, které ziejmé

nedokaze uchopit a pochopit.

Dohromady jsem dostala Sest negativnich odpovédi. Jednoslovné ne

fekli respondenti 1,2, a 5.

Respondent 6 také zminéné heslo nikdy nepouzil, ale demonstrace se
zucastnil a to z dvodu: “demonstraci na Letné jsem se ucastnil skrze jasné
kontroverze v politice Ceské republiky, které byly zjevné, aviak stavajici
politicti aktéri se to rozhodli pro sviij osobni zajem a preference ignorovat”.
Z vypoveédi je mozné vycist, Ze spiS nez o angazovanost jim jde o jakousi
osobni vypovéd (reakci) akci, kterou za sebe sama muizou udélat pro
zlepseni situace. V tomto ptipadé je z odpovédi citit “nikdo problém nefesi,

tak alespon ja”.

Respondentka 4 jako jedind byla v prubéhu demonstraci na siti
aktivni. Popisuje to takto: “Sdilela jsem na sitich samotny pribéh

demonstraci. Ja myslim, ze odpoved’ je snad pro vsechny jednotna. A to je

AB.".

Je dulezité si uvédomit, ze doba, kdy hnuti bylo nejvice “slySet” a
popularni byl rok 2019. Ted je ve fazi dozvukil a mozna i zastinéna korona
krizi. Je tedy zcela mozné, ze by respondenti odpovidali zcela jinak pied

dvéma lety, nez ted’, kdyz ma atmosféra okolo iniciativy jakousi “patinu”.
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Obecné je prozatim z odpovedi vidno, ze nikdo z respondentli nemé
za cil mobilizovat ¢i ndzorové ovliviiovat své sledujicich. To také
koresponduje s odpovéd'mi vétSiny, Ze Instagram vnimaji spiS jako svij

blok, nez jako aktivizaci a promlouvani k fanousktm.
E JAK PRACUJ{ DOTAZOVANI S INFORMACEMI?

Ackoliv nejsou vsichni politicky angazovani, tak politika respondenty
vicemén¢ zajima. Zajimalo mé¢, zda pouzivaji respondenti néjakou strategii
pro postovani politickych piispévkia. Odpovéd piisSla jednoznacna a to:
“Ne”. Ne&kteti se ale i pfesto, Ze nemaji strategii angazuji a politicky
vystupuji. Zajimalo m¢ tedy zda si piispévky ptipravuji a pokud ano, tak

kde si zjistuji &i ovetuji data?

Tti respondenti (2,3 a 5) uvedli, ze Zadné prispévky ohledné politiky
neptipravuji, coz opét koresponduje s jejich vySe uvedenych odpovédi.
Naopak respondentka cislo 1, ktera na veskeré politické predchozi otazky
odpovidala spiSe pasivné €1 neutralné tekla: “Kdyz uz néco napisu, zjistim si
informace na internetu a poté to proberu se svym okolim, zda je to i za né
dobre formulované”. Ovétuje si tedy zdroje z Internetu a jesSté zpétnou
vazbu od svého okoli. Ovéfuje si fakta i respondentka ¢islo 7. Respondent
Cislo 6 se snazi informovat své sledujici formou sdilenim novinovych
¢lankd. Tito dva respondenti ale zdaraznili, Ze se snazi sledujici informovat,
neZ sdilet své emoce. Snazi se obecné k Instagramu a ke svym sledujicim

pfistupovat zodpovédné.

Dalo by se fict, ze Sest respondentl si informace hleda obecné na
Internetu. Pouze respondent Cislo 2 uvedl, Ze si informace nehleda vibec.
Dle jeho piedchozich odpovédi je tato odpoveéd’ spiSe konkrétni reakce,
nebot’ vime, Ze tento respondent na své osobni urovni politiku fesi a zajima
se o ni. Pouze nerad sdili své nazory, jelikoz ma pocit, ze mu to nepiislusi.
TakZe jeho odpovéd je mozna spiS reakci, neZ relevantni vypovédi.
Respondent ¢islo 3 také uvedl, Ze si informace nehleda, ale nakonec dodal: “
Ctu internetové noviny v mobilu.” Tento respondent misty pisobi, ze je

impulzivni, a v tomto pfipadé¢ to potvrdil. Uvedl jednoznaén€, ze si
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informace nehledd, posléze vSak uvedl, Ze ano a to z online novinovych

¢lanku.

Respondentka Cislo 4 jako prvni zmini jméno Dominik Feri jako
svého zdroje informaci. Tato respondentka ma vyhranény nazor na politiku
a ackoliv ze zacatku uvedla, Ze se ne pfili§ angaZzuje, tak nakonec z dalSich
vypoveédi vychazi, ze je co se politickych témat aktivni. Aktivné si

vyhledava informace, a to prevazné na Instagramu Dominika Feriho.

Respondenti 6 a 7 se vice rozepsali a konkretizovali co jsou jejich
zdroje. Uz dle odpovédi vime, Ze respondent ¢islo 6 ma celkem jasny nazor
a predstavu o Ceské politice, a snazi se mit prehled. Jeho odpovéd’ na tuto
otazku byla: “Formou veétsich médii, kaZdopadne vidy se snazZim si
informaci nejdiive ovérit z relevantniho zdroje. Casto se stavd, Ze jsou
Clanky na motivy néjakého rozhovoru, takze si vétsinou rozhovor prectu,
abych pochopil cely kontext. Také se casto jedna o titulni informaci, takze si
to nejdrive porovnam s jinymi médii. Problém je vsak s portilem IDNES, ten
casto sdili pouze kontroverzni provladni informace.” Z respondentovy
vypovédi je mozno pochopit, Ze si ddva pozor na vybér zdrojlii informaci.
Snazi se dohledavat neovlivnéné zdroje, které nejsou “mafrovské” c¢i
“bakalovské”, tedy ty které jsou neutralni a nezaujaté. Coz navazuje na jeho
piedeslé vypovedi, kdy sam nékolikrat zminil, ze se snazi sdilet fakta
(neovlivnéna politikou), ¢i pravdu a tedy pravdivé informovat své sledujici.
Respondentka ¢islo 7 jest¢ dopliuje dalsi zdroje a kandly typu: Dvty,
Reflex, Otazky Viaclava Moravce a Partii. Jsou pro ni dulezit¢ video
rozhovory, kde ma jistotu Ze informace nejsou vytrzené z kontextu. Tito dva

umélci maji velmi podobny postoj a pohled na své postaveni na Instagramu.

Spole¢né dotazovani hledaji informace na internetu a vétSinou z vice
moznych zdroji. Jako pfiklad byl zminén instagramovy ucet Dominika

Feriho.
F VLIV A ROLE INFLUENCERU NA POLITICKE SCENE

Na dotaz, zda dotazovani vnimaji dulezitou roli influencert v

politickych otazkach, mi pouze jeden respondent ze vSech odpovédél, ze
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nikoliv. Jedna se o respondenta ¢islo 3, ktery vétSinu otazek vnima (ziejme
diky véku, jakozto nejstarsi dotazovany) zcela jinak, nez ostatni v mladSim

veéku. Respondenti 1 a 6 fekli jednoznacné ano, ale bez jiného komentare.

Tt respondenti (2, 5 a 7) se shodli na tom, Ze influencefi maji
dilezitou roli v politice a hlavné co se ovlivilovani a formovani ndzort
mladé generace tykd. Respondentka c¢islo 7, kterd mé nejmladsi cilovou
skupinu sledujicich uvedla: “Zasadni. Jak jsem naznacila na zacatku.
Napriklad, u mé skupiny sledujich si troufam Fvict, Ze vétsina jeste Zadny
politicky nazor nema. Mohla bych byt ja, nebo kdokoliv jiny, kdo je na

néjaky nazor navede.”

Respondentka Cislo 4 odkazuje na svilij zdroj informaci, tedy na

Dominika Feriho a tika: “Posledni jmenovany je nejvétsim dikazem.”

Jelikoz jde o dalsi (a ne posledni) odkaz na Dominika Feriho, za¢ina
to pusobit tak, ze dotazovani jisty nazor na politické otazky maji, ale
dobrovolné se snazi distancovat, jelikoZ se objevil na instagramové scéné

daleko relevantnéjsi zdroj informaci, ke kterému sami oni jistym zptisobem

rrrrr

Z ptedchozich odpovédi vime, Ze respondent ¢islo 3 je nazoroveé
radikalnéjsi ohledné influencerti a jejich politickou aktivitu na socialnich

siti, takze 1 na otazku: ** md influencer néjakou roli ve formovani ndzori

sledujicich? ” odpovédél jako jediny negativné a to: “Nikdy”

Oproti tomu zbylych Sest influenceri, ktefi patii do mladsi vékové
skupiny nez je respondent Cislo 3, se vSichni shodli, ze urcit¢ ano.
Respondent cislo 2 také odkazuje na Dominika Feriho: “Ditkazem je toho
Dominik Feri, ktery popularni formou a s obcasnym humorem zacal sdilet
aktualni vyhlasky”. Respondent Cislo 5 také zmifluje poslance Feriho:
“Myslim si , Ze je to silné médium , kde napriklad choco afro
(pozn.Dominik Feri) tohle moc dobre vi. Skvéle to uchopil a umi s tim
pracovat. Podle mé bude mit v budoucich bliZicich se volbach velkou silu a
verim, Ze i hromadu volicii” Respondent ¢islo 6 také souhlasi, ale naopak

zminuje odkazuje na jiné influencery, kteti: “v poslednich letech spousta
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influencerii at primo, nebo neprimo zastupuje jisté politické strany a
prezentuje jejich nazory”. Jak sam tekl, nesnazi se prosazovat své osobni
nazory, tak spi§ dana fakta z dobrych zdroji. On tedy do této skupiny
influencerti nespada. Respondentka ¢islo 7 si dokonce mysli, Ze od doby, co
je Instagram, je vysSi volebni Gcast pravé diky mladym lidem, kteii by se
jinak o volbach ¢i demonstraci jinak nedozvédéli. U této respondentky je
znacné dobrovolné odosobnéni se od politické tematiky, a to ne z divodu, ze
by neméla co fici, ale proto, Ze se neciti sama o sob¢ jako dobry zdroj

informaci. Nebo minimalné relevantni.

Na otazku, zda se oni sami povazuji za influencera, ktery je schopen
ovlivnit politické chovani ¢i ndzory svych sledujicich, odpovédéli téméet
vSichni kladn€. Respondent ¢islo 3 se nepovazuje za nékoho, kdo by byl
schopen ovlivnit nadzory ¢i chovani svych followerd. Jako jediny se opét
odliSuje ostatnim lidem ve skupin€, nebot’ ostatnich Sest se vnimé jakozto
mozny nazorovy vidce, at’ uz jde o politiku, ¢i nikoliv. Respondenti 1 a 5
nemaji pocit, ze by ovliviiovali politické nazory. Ale véfi, ze mohou

napiiklad motivovat, ¢i pfedat pozitivni energii.

Respondenti 2 a 7 si mysli, Zze svym zplisobem ano. Respondent 2
uvedl: “ Takto nad sebou nesmyslim, ale potazmo bych asi mohl ndazorové
nekoho inspirovat a ovlivnit”. Respondentka 7 to vidi takto: “Ano. Ale jak
jsem fekla, je pro mé dulezité dobre nakladat s tim, Ze za mnou jdou mladi
lide. Takze se snazim opravdu jen sdilet fakta. naprosto skvéle a bez
nejakych extra svych ndzorii to déla Dominik Feri. Myslim, Ze diky nému tu
koalici budou volit mladi lidé.” 1 ta se nakonec vyjadfila k poslanci Ferimu
v pozitivnim slova smyslu. O informovanosti a faktech se také zminuje
Respondent ¢islo 6. Ten se snazi sdilet hlavné fakt, ale neovliviiovat tak
nazor n¢koho jin¢ho: “Doufam v to, Ze se mi podarilo nekterym svym
followerum ukazat, jak dohledavat informace a kterym veérit. Nazor at’ si

udelaji sami”

Respondentka, kterd cili pfevazné na mladé maminky netusi: “7o
netusim, na Instagramu mam hlavne maminky” Obecné se vi, Ze maminky

nemaji moc Casu. Pokud ale aktivné sleduji respondentku ¢islo 4, a nemaji
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tolik ¢asu si informace hledat jinde... nemohla by byt prave ona ta, kterd je
muze edukovat- potazmo ovlivnit? Jde o influencera, ktery se aktivné
vyjadfoval k wur€itym politickym tématim a razi motto: ‘“ukazovat
maminkdam pravdu” . Je tedy mozné, Ze na n¢jaké maminky méla praveé o to

vetsi viv.

Oproti influencerim ze zahrani¢i (o kterych vime, Ze se rady
zastavaji konkrétnich politickych stran, ¢i konkrétnich kandidatl na post
prezidenta atp.) se tito influencefi vyhybaji pozici ndzorového viidce v
souvislosti s politickou tematikou. Naopak se snazi v nasi dezinformované
spole¢nosti (jak ji mnohdy vnimaji), vytvofit skrze sebe jakousi informacni

platformu.

Po piedeslych otazkach se nabizi se otazka: “ co by mél influencer spliovat,
aby byl dobrym politickym informatorem?” Zde mélo vSech sedm
dotazovanych rozdilny ndzor a pfedstavu co by takovy ¢lovék mél splitovat.
U dvou respondentii (4 a 7) je zminén opét Dominik Feri, jakozto ptiklad
dobrého politického informatora. Dale byl po druhé pouzit (respondentem 4)

kanal DVTYV jakozto dobry politicky informétor.

Vice obecnéjsi charakteristiky pouzila respondentka ¢islo 1. Ta
uvedla: “ Inteligenci, vudci typ a presvedcivost”. Podobnou piedstavu ma
respondent Cislo 6: “Byt vécny, strucny.” A také respondent Cislo 2: “Meél

by byt kazdopddné informovany a nezaujaty”.

Influencer cislo 5 definoval svoji predstavu takto: “Podle mé by to
influencer musel citit opravdu tak, jak to propaguje svym sledujicim. Poté
samoziejm¢ zalezi na jeho pohledu. M¢l by to d¢lat ze srdce, a byt
ptesvédceny, Ze to tak jak to propaguje opravdu je.” Tato predstava se vice

zaméfuje na upfimnost, nez na relevantnost.

Dotazovani od c¢loveka, ktery bude sledujici politicky informovat
ocekavaji: strucnost, vécnost, ¢i inteligenci. Jako piiklad néktefi uvedli

Dominika Feriho jakozto ptedstavitele dobrého informatora.
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5.2.  SUMARIZACE

Na zaklad¢ ziskanych dat mi vysly jisté podobnosti mezi dotazovanymi
umgélci. Ty se ovSem v pribéhu rozhovori razné vyvijely. Hlavni podobnost,
ze které jsem uz z vybéru respondentii vychazela je ta, ze dotazovani jsou
VSichni jsou ze stejného pracovniho prostiedi a skoro vSichni jsou z
podobné vekoveé kategorie. Obecné se da fict, ze nikdo z dotazovanych se
nepovazuje za politického nazorového vudce, jelikoz vétSina z nich se
zasadnéji politicky neangazuje. Ale nékteti z dotazovanych svij
instagramovy Uc¢et vnimaji jako dal$i moznou informativni platformu pro
sdileni relevantnich informaci. Tim se n&ktefi snazi predchazet
dezinformacim v Ceské spolecnosti, coz je aktualni téma. Déle je podobnost
mezi respondenty jista opatrnost. Témeét vSichni jsou si védomi svého vlivu.
Nekteti svlyj vliv témét vnimaji jako “nazorovou brzdu”, kdy maji pocit, Ze
musi byt opatrni v tom, co vefejné feknou, aby neovlivitovali své sledujici

jen na zaklad¢ pociti.

Casto také zaznéla problematika Covid-19. To je celkem logické,
nebot’ jsem zpovidala skupinu, které se krize velmi citelné¢ dotyka jiz ptes
rok, kdy tito lidé jsou omezeni (¢i pfimo limitovani) ve své praci. Naopak
mé piekvapilo, Ze na to, jak se to kulturni sféry existencné dotyka, tak to

toto téma nezaznélo tak Casto, jak by se dalo ocekavat.

Jeden z respondentil je ve vékové hranici 45-50 let, a jeho odpovédi
se ¢asto velmi odliSovaly oproti tém ostatnim. Je mozné, ze je to tim, Ze na
internetu jako takovém nevyrustal ( tim padem i na socidlnich siti) a nahlizi
na tento fenomén jinak. Zajimavé byly momenty, kdy se stalo ze si tieba
oproti jinym odpovédim respondent mirné protifecil. Polovinu rozhovoru se
zdalo, Ze na politiku nema témér zadny nazor. Jakmile jsem ale zdmérné
zeptala na eskalované téma “Milion chvilek” byl v ten moment v§im, jen ne
apolitickym. V celém rozhovoru prokazal jasnou ptedstavu o tom, co si
mysli o postaveni influencera, a obecné Instagramu. Politika dle jeho nazoru
nema co doc¢inéni s influencerem, a v nejlepsim piipade by influencer nemél

extra do politiky vetejné prispivat.
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Naopak se da fict, ze milenidlska (a tedy nejmladsi) respondentka,
ke svému moznému vlivu pfistupuje velmi zodpovédné a pragmaticky.
Vnima sviij vliv a pokousi se s nim nakladat nejlépe jak umi. Zjist'uje si data
z raznych zdroji, a kdyz néco sdili, tak se pokousi oprostit od osobni

zaujatosti.

“Milion chvilek” bylo téma, u kterého jsem ocekavala vice
pozitivity, ale opak se stal pravdou. VétSina respondentli se nevyjadiovala
prilis pozitivné. U zrodu iniciativy vidé€li respondenti potencidl, ktery se
posléze vytratil. Je ale nutné pfipustit moznost, Ze tuto iniciativu zastinila
problematika korona krize. Je tedy mozné, ze kdyby nebyl Covid-19, tak

“Milion chvilek” by bylo stale na 1. misté aktudlnich témat a trend?.

S kazdym z respondentti byl (i pies jisté podobnosti) rozhovor Uplné
v jiném duchu. Kazdy z nich m4 jinou pfedstavu o vefejném vyjadfovanim
se k politice. Kazdy ma trochu jinou piedstavu o tom, jak by mél vypadat

dobry politicky nazorovy viiddce a co by mél spliiovat.

Zéasadni pro tento vyzkum byly momenty, kdy bylo nékolikrat
zminéno jméno Dominik Feri. Ackoliv jsem na néj v otazkach nijak
neodkazovala, a ani se nedotazovala, tak témér vSichni respondenti se
minimalné¢ jednou za rozhovor na jeho jméno odkdzali. VSichni ho
zminovali v pozitivnim slova smyslu, a mnohdy ho sami povazovali za
hlavni zdroj informaci pro sebe sama. Nakonec to evokovalo az pocit, jako
by ti, ktefi jsou politicky vice aktivni, byli radi za to, ze je na této platforme
n¢kdo, na koho mohou tito influencefi své sledujici odkazat. Dotazovani ho
zminili 1 v kontextu toho, ze je mozné, ze se letos v fijnu zvysi volebni

ucast, diky mladsi cilové skupiné sledujicich.

Je obtizné¢ tuto skupinu (a¢ ze stejné profesni skupiny) nijak
kategorizovat. Pokud se stalo, ze se sesli v néjakych odpovédi, byla to spis

nahoda, nez n¢jaky konstantni jev.

politicky nazor ¢i postoj. Kazdopadné kazdy z nich mé jiné motivace

ohledné pfispivani svych politickych nézori. Mezi odpovéd'mi byly
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diametralni rozdily. Nejvice fe$i jakousi pravdu, informovanost ¢i
dezinformovanost . To je hlavni motivace. Poté také zaznéla “radost”, kdy
nekteti chtéji hlavné predavat pozitivni energii. Ale co se tyCe politiky spiSe

pasivni.
ZAVER

Ve své bakalaiské praci jsem se zabyvala otazkou: ‘‘jak influenceri
pristupuji k politickym informacim, a jaka je jejich motivace pro pripadnd
politicka angazma”. V teoril jsem se pokusila tematiku celebrit a jejich
vlivu na obcany vysvétlit. NeSlo ovSem pouze o celebrity. Dnes je tispéSny
influencer jakousi celebritou 21.stoleti. Zabyvala jsem se tedy i influencery
a jejich vznikem, ale také jejich prostorem, kde pfevazné ptlisobi a to na
socidlnich siti. Zaméfila jsem se na platformu Instagram. Navic mnou
vybrani respondenti jsou mi kolegové. M¢la jsem tedy jedine¢nou Sanci je
vyzpovidat, nebot si myslim, Ze koho by osobné¢ neznali, tomu by
nezodpovédéli tyto do jisté miry intimni otazky (tfeba by an neméli moZnost
je dotazovat, protoze by jini neméli na n€ piimy kontakt).

Je zajimavé zji$téni, Ze v cizin€ (pfevazné v Americe) influencefi ¢i
celebrity na Instagramu vice politicky participuji nez u nas. To nemluvim o
momentalni dob¢, ale o desitkach let zpatky. Dle vypovédi respondentt jiz k
tomu mame také misty sklony, nicmén¢ se stale drzime v pozadi.

Angazovanost mé sledované skupiny je spiSe pasivni. Pokud se
n¢kdo z dotazovanych aktivné angazuje, tak na bazi zprostiedkovatele
relevantnich informaci. Obecné nechtéji byti dezinformacni ucty, a
ovlivitovat tak své sledujici. Spi§ chtéji byt t€émi, co proti dezinformacim
bojuji. To zmifluje samoziejmé& jen Cast dotazovanych. Nejde pouze o
dezinformace. Hlavné respondentka ¢islo 7, kterd ma za sledujici 1 velmi
mladou populaci se je védoma svého mozného dosahu a na svtjj vék s timto
faktem nakladd velmi kiehce. Radéji je v pozici jako respondent 6, kdy
pouze sdili dand fakta a zbavuje se tak jisté zodpovédnosti, kterou influencer
mnohdy nese na bedrech. Sama také ale zmifovala, Zze jeji sledujici
politicky nazor jesté nemaji, a ona nechce byt tou, ktera jejich nazor tvofi, ¢i

nastavi na jistou nazorovou cestu.
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Dotazovala jsem také influencery, kdy se jeden snazi nevyjadfovat o
politice viibec, protoze ma pocit, Ze mu to nepfislusi a kdyz uz se vyjimecné
k politickému tématu vyjadfil, byla mu ze strany jeho sledujicich ptféna
smrt. Druhy a ten nejstar$i je obecné¢ k influenceringu jako takovému
skepticky. O to vic v politickych tématech. Mysli si, Ze on sdm jako
influencer ( i kdyZ ne z povolani) na své sledujici nema nazorovy vliv, a
influencer jako takovy by se idedln¢ nemél k politice vyjadfovat.

Jak spoleCnosti vibec, tak 1 ve skupiné¢ vybranych influencert
vibruje korona krize. At uz: “neschopnost viady sehnat vakciny” ¢i zacit
respektovat herce jakozto povoldni hodné vlastnich “kolonek™ na ufadech,
obziva atp. Také v nich zaznivala i jina témata. Zadné ovSem nebylo tak
vyrazné jako Covid-19. Mozné se tomu pftiblizilo “ Milion chvilek” kdy i

pasivni respondenti pfispéli né¢jakym ndzorem.

Prace na tomto vyzkumu byla ptfinosna ptedevsim z toho diivodu, ze
jde o ne zcela prozkoumanou oblast ndzorového vidcovstvi z hlediska
politického vlivu. Diky sbéru dat, které spadaji do teoretické Casti vime, ze
vliv celebrit a tedy i influencerti (kteti jsou jist¢ novym druhem celebrit) je
citelny jiz od dob dfivéjSich a ze jde o lidi, ktefi urcuji trendy. Diky
rozhovorim v praktické Casti této praci jsme zjistili ze do jisté miry si
vSichni dotazovani sviij vliv pln¢ uvédomuji a se svymi medidlnim se snazi
zachdzet opatrné a z véEtSiny piipadl se snazi zjiStovat potfebna data
predtim, nez své nazory sdili. VétsSina dotazovanych se pokousi politickym
tématiim vyhybat. Kazdy k tomuto postoji ma svij divod, ktery se snazil
vysvétlit v rozhovorech. Ma skupina dotazovanych se 1iSi od teoretické
casti, kdy jsem se zamétovala na influencery, kteti jsou politicky velice

aktivni. Moji respondenti se pokousi byt nezainteresovana.
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