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Abstrakt

Cilem této bakalatské prace je zjistit, jaky vliv maji instagramovi influencefi na body image
¢eskych Zen ve veku 15-25 let a jakou formu sebeprezentace influencert tyto Zeny preferu;ji
v ramci influencer-marketingovych spolupraci na socialni siti Instagram. Vzhledem
ke znacné velikosti publika, které influencefi na této platform¢ mivaji, je pravé jejich
potencidlni vliv na jejich sledujici a jeho dusledky dnes stale vice diskutovan. Teoreticka
¢ast se zaméfuje predevSim na problematiku body image, popisuje vyvoj idedlt krasy
v historii a podrobnéji se vénuje idedlim dneSnim, které nasledné zasazuje do kontextu
socialni sit¢ Instagram a s ni spojen¢ho fenoménu tzv. influencerti a influencer marketingu
na této platformé. Praktickd c¢éast je zaloZena na kvantitativnim vyzkumném Setfeni
provedeném prostiednictvim online dotazniku a interpretaci jeho vysledku, které informuji
o povaze hlavniho vlivu influenceri na Instagramu na vybranou cilovou skupinu
a o preferované form¢ sebeprezentace influencerti v ramci spolupraci se znackami. Hlavni
zjisténi mohou poslouzit naptiklad znackam realizujicim marketingové spoluprace
s influencery, aby si uvédomily, jaky vliv mohou influencefi na zéklad¢ zplisobu své
prezentace mit. Tim padem by nasledné pfi hledani influencerid pro své spoluprace mohly
¢init lepsi rozhodnuti, a vice tak podporovat ty influencery, ktefi maji lepsi vliv na mladé
Zeny a jejich vnimani vlastniho téla, aniz by ptitom doslo ke snizeni efektivity influencer-

marketingovych spolupraci.
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vnimani vlastniho téla, vliv



Abstract

The aim of this bachelor’s thesis is to find out the impact of Instagram influencers on body
image of Czech women aged 15-25 and what form of influencer self-presentation these
women prefer within influencer marketing collaborations on Instagram. Due to the
considerable size of the audience, that influencers on this platform often have, it is this
potential influence on their followers and its consequences that are being increasingly
discussed today. The theoretical part focuses mainly on the issue of body image, describes
the development of beauty ideals throughout history and focuses in more detail on the ideals
of today, which it then places in context of the social network Instagram and the related
phenomenon of so-called influencers and influencer marketing on this platform.
The practical part is based on quantitative research investigation conducted through
an online questionnaire and the interpretation of its findings that report the nature of the main
impact of Instagram influencers on a selected target group and the by followers preferred
self-presentation of influencers within brand collaborations. The key findings can serve,
for example, brands implementing influencer marketing collaborations, to realize the impact
influencers can have based on the way they present themselves. That way they can make
better choices when looking for influencers to cooperate with and support more of those,
who can have a better impact on young women and their perception of their own bodies,
as well as potentially realize a better marketing success.
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UVoD

Instagram je jednou z nejpopularnéjSich socidlnich siti mezi mladou generaci. Zaroven
se jednd o socidlni sit, kterd byva ¢im dal ¢astéji spojovana s fadou negativnich dopada
na jeji uzivatele. Vzhledem K jejimu audiovizualnimu charakteru je dnes Instagram mistem,
diky kterému si mladé Zeny formuji Casto nerealné predstavy o idedlnim téle a idedlni krase.
Nositeli téchto idealtt byvaji pravé vlivni lidé této socialni sité — tzv. influencefi, ktefi
V tomto sméru predstavuji vzory pro mladé divky a zeny. Ve snaze vytvaret libivy obsah je
vSak forma sebeprezentace influencerti Casto velice vzdalena realité. | piesto vSak byvaji
podporovani mnoha znackami, které v nich spatfuji atraktivni partnery pro marketingové
spoluprace, pies které tyto znacky dale usiluji o upoutavani pozornosti svych potencialnich
zdkaznikil. Prace se proto snazi pfiblizit a analyzovat souvislosti mezi piisobenim
influenceru na Instagramu, marketingovymi spolupracemi téchto osob se znackami na této
platformé a body image mladych zen.

Tato bakalaiska prace se vénuje vlivu influencerii na socidlni siti Instagram na body
image ceskych Zen ve v&ku 15-25 let. Motivaci k vybéru tohoto tématu pro mé byla
pfedevSsim jeho aktualnost vzhledem ke stale vétsi oblibenosti socidlnich siti, ktera
Vv posledni dob¢ také iniciuje pomérmné velkou spolecenskou diskusi nad jejich moznymi
vlivy hlavné na dospivajici jedince, kteti si teprve utvaii pohled na svét a vztahy k sobé
samym. Zaméfeni se na socidlni sit’ Instagram bylo zvoleno pfedevs§im kvili jeji oblibenosti
mezi mladymi zenami, jejimu jiz zminénému audiovizualnimu charakteru a rozsitenému
pusobeni influencerd a influencer-marketingovych spolupraci, které na této platformé
probihaji. Dal$im diivodem pro mé byly vlastni postfehy plynouci z uZivani této platformy
jakozto zeny spadajici do zkoumané cilové skupiny.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti —teoretickou a praktickou. Prvni, teoreticka ¢ast prace
si klade za cil seznamit Ctenafe s tématem body image, vyvojem ideald krasy a popisem
aktualnich body image trendii na socialni siti Instagram Vv souvislosti s fenoménem
influencerd. Osvétlena je zaroven probematika influencer marketingu jakozto ¢innosti, které
se tito jedinci ve spolupraci se znaCkami vénuji.

Cilem praktické ¢asti prace bude dale za pomoci kvantitativniho vyzkumného Setieni
zjistit aktualni povahu vlivu influencerd na socialni siti Instagram na ¢eské zeny ve veéku 15-
25 let a také to, jakou formu sebeprezentace influencert tyto zeny v ramci marketingovych
spolupraci znacek s influencery na této socidlni siti skutecné preferuji. Vyzkumné Setteni

predpoklada, ze pokud v jeho prabehu dojde ke zjisténi, Ze tyto zeny uptednostiiuji realnou
1



sebeprezentaci influencerti neskryvajici jejich pfirozené télesné nedokonalosti, bude mozné
v zavéru formulovat doporuceni pro znacky, které by tak mohly do budoucna piehodnotit
faktory/podminky, na zaklad¢ kterych influencera pro spolupraci vybiraji a vice upiednostnit
navazovani spolupraci s takovymi influencery, ktefi by pfispivali k utvareni pozitivnéjsi

body image téchto Zen.



TEORETICKA CAST
1 BODY IMAGE

1.1 Vymezeni pojmu body image

Pojem body image, z anglického jazyka nejcastéji pickladany jako obraz téla, nebo také
t&lesné sebepojeti, je jednou ze soudasti celkového sebepojeti ¢loveéka.l Sarah Grogan jej
definuje jako ,,zptisob, jakym ¢lovék premysli 0 svém téle, jak ho vnima a citi.?
Do 20. let 20. stoleti Se vyzkum vnimani téla soustiedil pouze na samotnou percepci.
Paul Schilder nasledné jako prvni tento vyzkum rozsitil také o psychologicka hlediska.
Tento pristup Se nasledné odrazil iV jeho definici télesného sebepojeti, kdy popsal body
image jako ,,obraz vlastniho téla, ktery si vytvaifime v mysli, to znamena zptsob, jakym
se t&lo jevi nam samym.*3 Schilder také pfisel s tvrzenim, Ze: ,,vniméni obrazu t&la neni jen
kognitivni konstrukce, ale také odraz postojii Elovéka K ostatnim lidem a interakci S nimi.**
Setkat se mizeme S jesté¢ 0 néco podrobnéjsim vykladem body image za pouziti
¢tyfdimenzionalniho modelu. Prvni dimenzi je tzv. afektivni dimenze, ktera zahrnuje pocity
a emoce k vlastnimu t€lu. Druha, tzv. kognitivni dimenze, obsahuje pesvédéeni 0 vlastnim
téle. Tieti dimenze byva oznaCovana jako dimenze subjektivni spokojenosti, nebo takeé
percepcni dimenze, a odkazuje na celkovou spokojenost s vlastnim vzhledem a té€lem. Jedna
se tedy o celkovy pohled sama na sebe, ktery je zna¢né subjektivni a nemusi se zakladat
napravdé. Ctvrta jedimenze behaviordlni, ktera odkazuje nachovani vychazejici
ze zplisobu vnimani vlastniho téla (méize se jednat naptiklad 0 drzeni diet).
Dle Fialové je pfirozené, ze kazdy jedinec ma své jedine¢né nazory a predstavy
0 sobé samém a podléha zaroven urcitému sebehodnoceni, které nasledné utvafi jeho
chovani a postoje v této oblasti.’ Zaroven vsak konstatuje, Ze pro dnesni spoleénost
je typicky enormni zajem 0 vlastni vzhled projevujici Se rostoucimi naklady v oblastech
jako je péce 0 zevnéjsek, zdrava vyzivaa sport.” Groganv této souvislosti dodava, ze takto

vysoky zdjmem 0 vlastni body image se miize pomémé snadno proménit v posedlost.®

! Fialova 2006, s. 51.

2 Grogan 2000, s. 11.

3 Schilder 1950, s. 11.

4 Grogan 2000, s. 11.

5 Saiphoo a Vahedi 2019, s. 260.
6 Fialova 2006, s. 51.

7 Fialova 2001, s. 7-8.

8 Grogan 2000, s. 8.



1.2 Vyvoj vnimani idealu Zenského téla

Predstava krasy se v Case proménovala a vzdy zéalezela na kulturnich zvyklostech dané doby.
Doklad tohoto tvrzeni dnes nalézame ptfedevSim VvV uméni, které krasu Vv prubéhu d&jin
zachycovalo réiznymi zpiisoby.® Marion Crook poznamenava, ze: ,,V d&jindch se Zeny
snazily napodobovat idealy, aby si ziskaly spole¢enské uznani a obdiv spole¢nosti.«*

Takika vSechna obdobi v historii vzdy spojovala ideal krasy s fyzickym vzhledem.
Pouze obdobi antiky piedstavovalo v tomto ohledu vyjimku, vnimalo totiz krasu nejen jako
souhrn vngjsich fyzickych aspekti, ale také povahovych vlastnosti.! Rekové velice tGizce
spojovali krasu s dobrem. Aby byl tedy jedinec povazovan za krasného, musel byt zaroven
dobrym ¢&lovékem.*? Zenskou krasu v antickém Recku symbolizovaly oblé tvary. Vétsimu
obdivu se vSak v tomto obdobi t&sila té¢la muzska, ktera byla povazovana za piitazlivéjsi
a krasngjsi. Rimané ale, na rozdil od Rekd, u Zen vysoce ocetiovali stihlost a jejich postoj
k obezit¢ byl odmitavy. Schvalovali dokonce bulimické praktiky (vyvolavané zvraceni
apod.) ve snaze predejit piibirani po ¢astém hodovani.!3

Vyznamné ideédl krasy ovlivnilo kiestanstvi v dobé gotické. Do popifedi zajmu
se dostal duchovni zivot a télesny vzhled se upozadil. Vzor se nachazel v postavé Krista,
ktery piedstavoval skromnost a stradani, coz se odrazelo i v idealu zenské postavy.

Pro obdobi renesance byla nasledné typicka snaha o vytvoteni vzorovych télesnych
typl pro Zenu a muze. Zduraziiovany byly tedy v tomto obdobi U Zen znaky jako jsou §iroké
boky, bujné poprsi a zaoblené tvary.!4

Ideal podobny renesanénimu Se pozdé€ji utvaiel iV obdobi baroka, kdy
se zdiraziovala predevsim Zenska plodnost a vse, co ji symbolizovalo (opét predev§im oblé
boky) bylo povazovano za krasné. Piikladem mohou byt napfiklad dila slavného malite
Petera Paula Rubense, ktery kypra téla vyobrazoval.'®

19. stoleti ptineslo dvoji pohled na Zensky ideal krasy. V prvni poloving 19. stoleti
se zduraznovala kiehkost zeny a jeji oblicej, od poloviny 19. stoleti se ale idealem staly opét

zeny mohutngjsi. Uzky pas byl viak nepostradatelnou soucasti obou ideali.® Fialova

9 Fialova 2006, s. 22.

10 Crook 1995, s. 39.

11 Fialova 2006, s. 22-23.
12 Vodakova 2017, online.
13 Fialova 2006, s. 22-23.
14 Tamtéz, s. 23.

15 Grogan 2000, s. 21.

16 Fialova 2006, s. 23-24.



vyzdvihuje predevsim vliv ke konci stoleti nové predkladaného obrazu zdravi doktora
Lewise, ktery byl spojovan se sportovni gymnastikou, skromnym jidelnickem
a pravidelnymi prochazkami a ktery ideal krasy posunul opét ve sméru vétsi stihlosti.!’

Sarah Grogan uvadi, ze vyrazna idealizace Stihlosti se zacala objevovat pocatkem 20.
let 20. stoleti.’® Marion Crook toto obdobi popisuje jako obdobi vdilky s tloustkou, kdy
se nadvaha stala objektem zkoumani a nasledné zacala byt vefejné oznacovana za $patnou.®
Fialova trend idealizace Stihlosti odivodiuje predevsim velkym rozvojem médii v tomto
obdobi, kterd zenam zacala diktovat jednotny ideal krasy. Namisto ilustraci byly nové modni
magaziny plné fotek realnych $tihlych modelek.?’ Po prvni svétové vélce se tak idedl Zenské
postavy podobal spise postavé chlapecké, kladné se hodnotila plossi silueta a ostieji fezané
rysy v obliceji. Nasledné se vSak opét objevil piiklon K postavé s vyraznéj$imi kiivkami,
jimiz se pys$nila naptiklad hollywoodskd herecka Marilyn Monroe, kterd v 50. letech zacala
udavat idedl krasy.

Vyznamny kontrast ptinesla 1éta 60., kdy se ve spole¢nosti rozmohl fenomén diet.
Marion Crook popisuje uvedeni Metrecalu, prvniho dietniho napoje, natrh, ktery
pfedznamenal pocatek gigantického dietniho primyslu.?® 60. léta byvaji zaroven
oznacovana jako prvni obdobi vyrazného narustu poruch piijmu potravy u zen. Novy ideal
krasy vétSinova spolecnost spatfovala Vv postavé Leslie Hornby Armstrong piezdivané
Twiggy, modelky vazici pouhych 44 kg pii vysce 172 cm.?? Tento trend se v nasledujicich
letech dale prohluboval. Sarah Grogan pro néj pouziva oznaceni ,heroinovy styl“. Podle
jejich slov si ,,modni domy vybiraji velmi hubené modelky a piedstavuji je v typické podobé
uzivateldl heroinu S ¢ernym make-upem na o&ich, modrymi rty a vlasy bez lesku.*?3

Konec 20. stoleti se nesl v duchu prosazovani svalnatéjsiho idealu zenského téla,
avSak pozadavek nanizké procento télesného tuku zistal nadale aktualni a je tomu tak

i dnes, kdy hlavni slovo Vv otazce diktovani t€lesného idealu maji média a socialni site. 24

7 Fialova 2001, s. 98.
18 Grogan 2000, s. 21.
19 Crook, cit. dilo, s. 45.
20 Fialova 2006, s. 24.
21 Crook, cit. dilo, s. 49.
22 Fialova 2006, S. 25.
23 Grogan 2000, s. 23.
24 Fialova 2006, s. 25.



1.3 Aktualné predkladany ideal téla

Na vzhled a télesnou schranku jedince jsou V poslednich letech vyvijeny ¢im dal vétsi
naroky. Fialova poukazuje nato, Ze dne$ni zeny velmi Casto inklinuji ke zkreslenému
vnimani vlastniho téla, navzdory tomu, Ze jsou v tomto ohledu mnohdy svym okolim
hodnoceny velmi kladné. Na zaklad¢ vysledki vyzkumu piitom tyto Zeny, které samy sebe
hodnoti zna¢né kriticky, vykazuji schopnost redlného vnimani téla u ostatnich zen. Fialova
to oduivodiuje tim, ze: ,,Subjektivni hodnoceni vychazi v podstaté z velikosti rozdilu mezi
idealni postavou a pfedstavou 0 vlastnim t&le.*2°

Jakkoli se ve spolecnosti ¢im dal Castéji objevuji snahy 0 pfijimani, respektovani
a prosazovani rovnosti odlisnych tvara zenského téla, nadale je vSak pfevladajicim trendem
v tomto sméru Kult §tihlého téla, ktery podle Fialové a Krchav dnesni spolecnosti funguje
jako doklad vile a uspéchu.?® Stihlost a sebekontrola se staly synonymem Zenskosti.?”
Jako vzor je nam stihlost predkladana diky médiim — od ¢asopisi, pies film az po socialni
sit&.2 Pokud ale Zena podminku $tihlosti nespliiuje, je spole¢nosti obecné vniména jako
neatraktivni @ pohodlna.?® Tento vzor je 0 to vice problematicky uvédomime-li si, Ze se
V dnes$nim svéte stava vyznamnym hodnoticim hlediskem nejen v otazce uspéchu, ale ¢asto

az hodnoty ¢lovéka.

1.4 Negativni disledky predkladaného idealu téla

Spolecnosti urcovany ideal krasy vyrazné plisobi nautvareni nazoru na vlastni vzhled
anapostoje Kk vlastnimu télesnému sebepojeti.** Na zékladé dfive uvedeného Ize
konstatovat, ze ideal stihlého téla je v nasi spole¢nosti opravdu hluboce zakotenén.

Jak nas mytus 0 idealnim image téla ovliviiuje, podrobnéji vysvétluje Marion Crook.
Hovofti naptiklad 0 dulezitosti rodinného zazemi v obdobi dospivani, kdy je jedinec zmitan
vlivy okoli a rodina mu v tomto obdobi miize byt vyraznou oporou. Ne vzdy se tak ale dgje.
Celkové je obdobi dospivani v tomto ohledu podle Crook kritické. Mladé divky Se ¢asto
ve snaze dosahnout vyzadovaného idealu piehnané zaméfuji na sviij vzhled, lehce se stavaji
povrchnimi a zapominaji rozvijet naptiklad svuj talent, charakter a vztahy, coz miva zna¢né

dopady na jejich Zivot v dospélosti. Crook zaroven popisuje davody, které zeny vedou

2 Fialova 2006, s. 49.

% Fialova a Krch 2012, s. 104.
27 Crook, cit. dilo, s. 17.

28 Fialova 2001, s. 99.

29 Grogan 2000, s. 15.

%0 Fialova 2006, s. 51.



k akceptaci mytu 0 §tihlém téle. Zminuje nedostateénou sebeuctu, ktera je u Zen velice Casta,
dale naptiklad natlak rodiny, médii, vzory ve slavnych osobnostech nebo pravé snahu
0 akceptaci okolim.3!

,Rozdil v tom, jaké si myslime, Zze bychom mély byt, a jaké si myslime, Ze jsme,
zpusobuje zmatek a bolest v dusich spousty zen.“3? A pravé proto nasledné mnoho Zen
inklinuje k drzeni nejrizngjsich diet, pomoci kterych se snazi dosdhnout dokonalé body
image, ato i pies to, Ze tyto diety opakované selhavaji. Alarmujici je zaroven fakt, ze se
na drzeni diet zadalo pohliZet jako na normalni zpisob stravovani.®® Sarah Grogan oznacuje
dietni primysl zajednu z,nejmocnéjsich spoleenskych sil podporujicich idealizaci
Stihlosti v zédpadni spole¢nosti.“®* Drzeni diet vSak miize z dlouhodobého hlediska
zpisobovat nejriiznéj§i zdravotni problémy. ZvySend rizika pak mulze predstavovat
predevsim u téch Zen, které zadnou skuteénou nadvahou netrpi.®

Cim dal b&zngjsi jsou inejrazngjsi estetické zdkroky, které Zeny Vv touze
po dokonalém vzhledu podstupuji. Zbavuji se nadbyte¢ného tuku, touzi po perfektni
pokozce beze skvrn, pIngjsich rtech, atlejsim pasu apod. Crook ale upozoriiuje na nebezpeci
nékterych estetickych a chirurgickych zakroki, které mohou byt zdravi skodlivé.%® Bohuzel
ale ani tato rizika nejsou pro fadu dneSnich zen dostate¢né piesvéd¢ivym argumentem
a touha po naplnéni idealu a uznani U nich Casto ptevladne.

Negativni postoj k vlastni body image u zeny muze predstavovat i dalsi zavazna rizika.
Ptispiva k vyssi hlading stresu, ktera z dlouhodobého hlediska mtize vést az k frustraci,
depresim, apatii nebo dokonce agresi.3’ Je také jednim z primarnich predpokladii pro rozvoj
nezdravych stravovacich navyku, které mohou vést az k porucham piijmu potravy,
zavaznym psychickym onemocnénim, mezi které patii napiiklad mentalni anorexie,
mentalni bulimie nebo zachvatové prejidani.® Fialova také zddraziiuje, Ze nejéastéji

k rozvoji poruch piijmu potravy inklinuji pravé dospivajici ve véku 14-25 let.*°

Z udajt
Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky vyplyva, Ze procento osob trpicich poruchami

ptijmu potravy ve spole¢nosti rok od roku roste. Vyznamny narust incidence poruch piijmu

31 Crook, cit. dilo, s. 19-31.
32 Tamtéz, s. 20.

33 Tamtéz, s. 79-80.

34 Grogan 2000, s. 26.

% Tamtéz, s. 28.

% Crook, cit. dilo, s. 88.

87 Fialova 2006, s. 76.

% Novak 2010, s. 21.

% Fialova 2006, s. 76.



potravy byl zaznamenan v obdobi pandemie Covid-19. Tento fakt je davan do souvislosti

se socialni izolaci, kdy mladi 1idé travili na socialnich sitich jesté vice ¢asu nez obvykle.*

1.5 Pro¢ pravé stihlost?

Odborné vetejnost se vV ndzorech na diivod vyhradniho uptfednostiiovani Stihlosti v zapadni
kultute Casto rozchéazi. Miizeme napiiklad uvést nékolik nasledujicich odbornych pohledii.

Sarah Grogan zminuje pfedevSim vyznam jiz zmiflované uspésnosti, Se kterou byva
Stihlost spojovéna, a ktera je dnes u zen vyzadovana vice nez kdy diive.*! Fialova dopliuje,
ze touha po uspéchu prameni z dnesniho nastaveni zapadni spole¢nosti, kde se podminkou
isp&snosti stal majetek a velikost bohatstvi, podle které je dnesni ¢lovék posuzovan.*?

Grogan jmenuje také kulturni preference a historické trendy, které se v Case
proménovaly. ,Jest€ pomérné nedavno byla boubelatost vniména jako -elegantni
a eroticka.“*® Konstatuje, ze: ,Idealizace Stihlosti je velmi novodoby jev, datujici
se od dvacatych let 20. stoleti. Casto seuvadi, e §tihly idedl je vysledkem usp&sné
marketingové politiky médniho primyslu, ze kterého se stal standard kulturni kréasy
Vv bohatych priimyslovych spolecnostech 20. stoleti.*

Nékteti odbornici v§ak nachazeji divody vzniku idealu §tihlého téla mnohem hloubéji,

a to v samotné biologii, kdy tvrdi, ze absence nadbyte¢nych kilogrami je jednim ze znak
zdravého ¢loveéka. V opozici vSak stoji nazory jinych badatelt, ktefi se priklani k tomu,
ze biologické faktory nehraji v otazce idedlu $tihlosti nikterak vyznamnou roli @ oznacuji ho

za nauceny.*

40 Vorlova 2021, online.
41 Grogan 2000, s. 15.
42 Fialova 2006, s. 25.
4 Grogan 2000, s. 21.
44 Tamtéz, s. 17.



2 INFLUENCERI A INFLUENCER MARKETING

2.1 Influencer na socialnich sitich

Oznaceni influencer pochézi z anglického slova ,.influence®, coz v piekladu znamena vliv
¢iovliviiovat. Ackoli pocatek wuzivani slova ,influencer v anglictiné se datuje
uz do poloviny 16. stoleti, ve vyznamu, ktery ma dnes, se oznaceni influencer zac¢alo hojné
uzivat az vroce 2015 Vsouvislosti s boomem socidlnich siti.*® BureSova mluvi
o0 influencerovi na socialnich sitich jako o osob¢ ovliviyjici skupinu lidi, kterou lze oznacit
zajeji fanousky.*® Julie Atherton dodava, Ze schopnost ovlivnit ostatni vychézi
z influencerovy autenti¢nosti a dosahu, ktery na sitich ma.*" Influencer Marketing Hub
definuje influencera jako ,,jedince, ktery ma moc ovliviitovat ndkupni rozhodnuti ostatnich
diky své autorité, znalostem, postaveni nebo vztahu s publikem.<*® Influencery se miizou
stat napiiklad herci, zpévaci, sportovci, modelky a jinak ve spole¢nosti znami lidé,
ale i bézni uzivatelé socialnich siti, ktefi se zde rozhodnou budovat svou osobni znacku
Velkou vyhodou influencera, oproti jinym celebritdm, je dle BureSové prave
platforma (pfislusna socidlni sit’), na které ptsobi a kterd diky obousmérné komunikaci
umozhuje vEtsi vzajemné prohloubeni vztahu. ,,Fanousek ma pocit, Ze influencer je jako
kamarad, ktery mu vzdy dobfe poradi.“*® Bliz§i vztahy s fanousky se pak snadnéji navazuji

Vv ptipadech, kdy ma influencer mensi pocet sledujicich a ma tak na komunikaci s nimi vétsi

prostor.

2.2 Typy influenceru a jejich vliv

Influencery muzeme rozliSovat na zdklad¢ rtiznych kritérii. Dle sité, na které puisobi,
hovofime o youtuberech, tiktokerech, instagramerech nebo napiiklad facebookerech.>

Nejzakladnéjsi je dle BureSové déleni podle velikosti publika, kdy uvadi 4 nasledujici

skupiny:

e Nano-influencefi (do 10 tisic sledujicich): Sledujici téchto influencerti byvaji

vétSinou zjednoho meésta ¢iblizkého okoli (pratelé, ptatelé ptatel apod.).

4 Solomon 2019, online.

46 Buresova 2022, s. 190.

47 Atherton, 2022, s. 174.

4 Geyser 2023a, online.

4 Buresova, cit. dilo, s. 263.
50 Buresova, cit. dilo, s. 264.



Pro nano influencery je charakteristické, ze si svého vlivu ¢asto nejsou védomi
a sami sebe jako influencery ani nevnimaji. Pokud se vSak rozhodnou sviij vliv
zpenézit, jsou idedlnim partnerem pro mensi firmy, vzhledem k nizkym
nakladiim, které spoluprace s nimi piindsi, a diveéryhodnosti, kterou jim lidé
prisuzuji.

Mikro-influencefi (10 tisic az 100 tisic sledujicich): Jedna se 0 nejrozsifenéjsi
skupinu influenceri. Jejich profily na socialnich sitich jsou vétSinou zaméfené
na specifické téma — napt. fitness, matefstvi, vafeni apod. Vyhodou mikro-
influencer( jsou blizsi vztahy s jejich sledujicimi a opét také veétsi daveéryhodnost
jejich sd¢leni a autenticita. Toho ¢asto vyuzivaji firmy, které s témito influencery
navazuji spoluprace, nejcastéji pak ve form¢ barteru (bezplatného poskytnuti
produktu) ve snaze o zviditelnéni svych produktd. Jejich vliv byva nejveétsi
Vv urcité komunité lidi, ve které jsou znami.

Makro-influencefi (100 tisic az 1 milion sledujicich): Nejcastéji se témito
influencery stavaji ve spole¢nosti znaimé osobnosti ze svéta hudby, filmu, sportu
nebo napfiiklad influenceti, ktefi na socidlnich sitich jiz n€kolik let isp&$né buduji
svoji osobni znacku. Jejich vyhodou je naptiklad vyssi zasah a profesionalita,
nevyhodou mohou byt vyssi naklady naspolupraci nebo mensi mira
divéryhodnosti vyplyvajici z jiz ne tak blizkych vztahl s fanousky.
Mega-influencefi (1 milion sledujicich a vice): Jedn4 se 0 nejméné pocetnou
skupinu influencert. Nej€astéji jsou to mezindrodné¢ zndmé celebrity ze svéta
hudby, sportu nebo filmu. VVztah mezi influencerem a jeho fanousky je v tomto
piipadé nejvice vzdaleny. Mezi jejich vyhody bezpochyby patii schopnost oslovit
Siroké publikum, diky c¢emuz byvaji vyuZivani pro masové kampané.
Nevyhodami miiZze byt napiiklad mald mira zapojeni fanouskii nebo vysoké

néklady.>

Influencery miizeme rozliSovat také na zdkladé jejich zaméteni, tedy obsahu,

na ktery se orientuji a ktery vytvari.

se na krasu a médu, fitness, nebo naptiklad , lifestyle

2 Jedna se naptiklad o influencery zaméfujici

“53 influencery. Dal§imi mohou byt

influencefi orientujici se na zdravy zivotni styl ¢i food blogefti, ktefi sdili obsah s tematikou

51 Buresova, cit. dilo, s. 256.

52 Atherton, cit. dilo, s. 174.

%3 Jedna se o influencery, kteii sdili obsah dokumentujici jejich kazdodenni Zivot a jejich ndzory (v doslovném
ptekladu zivotni styl).
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jidla. Casto se setkavame i s témi, ktefi tato dvé zaméfeni propojuji a napiiklad formou
receptll, nebo prispévku ¢i videi oznac¢enych jako ,,FDOE® (v ptekladu ,,Full day of eating®,
nejcastéji prekladané jako ,,Co jsem dnes jedl/a* nebo ,,M1j den na talifi®), ukazuji sviij
pristup ke stravovani. V ramci toho také Casto mezi své sledujici propaguji napiiklad
nejruznéjsi zdravé potraviny a dopliky stravy v rdmci spoluprace s konkrétni znackou.
Jestli a pripadné jak konkrétné influenceti ovliviuji stravovaci navyky svych fanousku
zkoumali vroce 2021 vyzkumnici ze Saudské Arabie. Studie probihajici na 1124
ucastnicich dospéla ke zjisténi, ze influencefi na socialnich sitich mohou ovlivnit navyky
Vv oblasti konzumace jidla u ostatnich. Pfesnéji bylo zjisténo, ze vyrazné jednoduseji k tomu
dochdzi u Zen aobecné u jedinch, ktefi se V minulosti pokousSeli drzet dietu s cilem
zhubnout. Pravé u stoupencl influenceri byla zjiSténa desetkrat vySsi pravdépodobnost
ovlivnéni ne u lidi, ktefi influencery nesleduji.>*

Mimo obsah, ktery influencer sdili v ramci marketingové spoluprace se znackami,
je napln jeho socialni sité ¢isté v jeho rezii. Influencer sam voli a zodpovida za to, jaky obsah
sdili a v jaké mife bude tento obsah odpovidat realité. Realitu dnes mize vyrazné pozmeénit
naptiklad vyuzitim filtr(, jak bude bliZze popsano i v nasledujici kapitole. To si vS§ak mnoho
uzivatelii socidlnich siti, v zaplavé cCasto pievazné dokonalych fotek, neuvédomuje.
Influencefti v§ak kromé audiovizudlniho obsahu §ifi také své myslenky, nazory ¢i napiiklad
riznd doporuceni, kterd mohou jejich sledujici ovlivnit. Jako ptiklad si miizeme uvést vyse
zminované fitness influencery, ktefi kromé sdileni fotek svych vysportovanych tél casto
poskytuji mnozstvi rad v oblasti cviceni a stravovani, nebo skrze sviij Instagram propaguji
a prodavaji své cvic¢ebni a stravovaci plany. Studie z Kanadské University of Alberta, ktera
zkoumala 194 popularnich blogt a profilti o fitness a cviceni se zamétenim na jejich autory,
dosla ke zjisténi, ze ackoli 57 % autorti uvadi, Ze jsou profesionalové v oblasti fitness,
pouhych 16,4 % znich ma v této oblasti patii¢né vzdélani ¢&i profesiondlni certifikaci.*
To jepon€kud alarmujici zjisténi, uvédomime-li si, Zzeradam téchto influencert
na socialnich sitich mizou naslouchat tisice, mnohdy 1 statisice lidi.

Pravé vzhledem k velikosti komunity, ktera influencery na socidlnich sitich
nasleduje, 1ze dnes jejich vliv jen stézi popirat. Dominic Smales, zakladatel Gleam Futures,
prvni agentury pro praci s influencery ve Velké Britanii, hovoii o influencerech jako

0 celebritach budoucnosti.® David Giles, ktery ve své knize Psychologie médii celebrity

5 Alwafi,H., Alwafi, R., Naser et al. 2022, online.
% Ori, Myre a Berry 2019, online.
% Krstanov 2019, online.
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oznacuje za vytvor médii, uznava, ze dnes maji lidé mnohem vice moznosti, aby do svéta
celebrit pronikli.>” Diky vydobyté popularité pak influencefi dokaZou svymi nazory ovlivnit
nejen nakupni chovani, ale téZ napiiklad nazory a postoje ostatnich.>®

Zaveérem je také potfeba pfipomenout, ze ¢im vice s autorem (v tomto piipadé
influencerem) piispévku na Instagramu jedinec interaguje (prostfednictvim komentaid,
likes, ulozeni fotografie apod.), tim ¢astéji se mu obsah tohoto influencera bude zobrazovat
).59

(i takto na Instagramu funguje, jiz v minulé kapitole zminovany, algoritmus).>” Tim v¢&tsi

vliv tedy muze v raznych ohledech influencer na uzivatele mit.

2.3 Influencer marketing

Influencer marketing je zaloZen na spolupraci mezi znackou a influencerem, ktera spociva
VvV propagaci jejiho produktu, sluzby ¢&iznacky influencerem. Jednd se dnes jiz
o0 plnohodnotnou soucast marketingového mixu ¢im dal vétstho mnozstvi firem.
Dle Janoucha je tspéch influencer marketingu zaloZen na schopnosti influencerti o produktu
mluvit.®? Toto tvrzeni potvrzuje i definice Pfikrylové a Jahodové, kterd influencer marketing
vysvétluje jako: ,,identifikovani a ovliviiovani ndzorovych vidct (napt. uzndvané osobnosti
ve svych oborech, celebrity), u nichz je pravdépodobnost, Ze budou hovofit o produktu
a maji schopnost ovlivnit ndzory ostatnich spotfebiteli. %

Motivace firem pro spolupraci s influencery je dle Julie Atherton znaéna.
Kromé pfimého a pozitivniho vlivu na prodeje pfispivaji influenceti (vzhledem k jejich
znaénym dosahim) napfiklad k budovani povédomi o znacce. Jedinecny a presvédcivy
obsah, ktery influencefi sdili, také pomah4 znackam budovat zapojené komunity. VSechny
tyto (a mnohé dal§i) divody &ini influencery pro znacky velice atraktivnimi.®? Influencer
marketing mize firmé ale také uSkodit, nenastavi-li si naptiklad dobie podminky spoluprace.
Firma by zaroven méla ve vlastnim z&jmu kontrolovat ptispévky, které influencefi v ramci
spoluprace vytvoii, aby mohla, naptiklad v pfipadé jejich Spatné kvality, zasahnout a chrénit

tak svou tvar. 52

57 Giles 2012, s. 95-96.

58 Rezni¢ek a Prochazka 2014, s. 142.
59 Losekoot a Vyhnankova 2019, s. 63.
80 Janouch 2011, s. 273.

61 ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 270.
62 Atherton, cit. dilo, s. 181-182.

83 Buresova, cit. dilo, s. 264.
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Influencer marketing je také velmi u¢innym nastrojem v oslovovani publika, které
vyuziva nastroje na blokovani reklamy nebo Kkterou je obtizné oslovit prostiednictvim
tradi¢nich kanalii. V pravé podstaté jsou influencerské kampané také reklamami (sami
influenceti musi tuto skute¢nost uvadét pouzitim hashtagu #ad), ale vzhledem k tomu,
ze sledujici aktivné obsah sdileny influencery vyhledéavaji, blokovani reklamy je v tomto
pripadé neti¢inné.® Jiii Jon v této souvislosti dodava, Ze uzivatelé socialnich siti obecné vice
véii lidem, které znaji (i kdyz tfeba pouze virtudlnd), nez reklamam.%®
Vyhoda influencer marketingu spociva bezpochyby i ve schopnosti oslovovani novych
publik a trhti. Influenceti mohou komunitu seznamit se znackou, kterou doposud neznala
nebo uplné zmeénit jeji postoj ke znacce. Diky tomu firma ziskava piistup k velkému
mnozZstvi potencionalnich zakazniki.®®

Je to pravé vliv, ktery influencerovi otevird dvete ke spolupracim s firmami. Pocet
sledujicich vSak neni zdaleka jedinym ukazatelem, na zakladé¢ kterého miizeme urcit,
jak velky vliv influencer ma. Dle Jeffa Bullase mtizeme tuto skute¢nost zhodnotit na zakladeé

nékolika kritérii:

e Engagement neboli mira zapojeni. Influencer, ktery ma velky pocet
angazujicich se sledujicich, tedy téch, ktefi lajkuji, komentuji a sdileji jeho
ptispévky, mé vysokou miru zapojeni a tim padem vétsi potencialni vliv.

e Autenticita je zasadni pfedpoklad pro ziskani divéry svych sledujicich.

e Leadership neboli tviréi vedeni. Usp&sny influencer dokéaZe inspirovat
a motivovat své nasledovniky svym jedine¢nym obsahem.

e Odborné znalosti jsou pii vybéru influencera firmou klicové. Nezalezi
na tom, kolik sledujicich nebo jak vysokou miru zapojeni influencer ma-
pokud neni z oboru, nemuZe firmé pomoci dosahnout cild.

e Aktivita, jejiz vysledkem je obsah, ktery zanecha dojem v mysli publika,
je znamkou uspésného influencera. Kromé kvality obsahu zalezi také
na frekvenci jeho zvefejiiovani. Dulezitym faktorem je také aktivita ve formé

&asu investovaného do komunikace se sledujicimi.®’

64 Atherton, cit. dilo, s. 174.
8 Jon, 2020, s. 100.

8 Atherton, cit. dilo, s. 174.
67 Barker 2018, online.
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Vyznam influencer marketingu velmi rychle roste. Ocekava se, ze jeho hodnota
v priibéhu roku 2023 vzroste na 21,1 miliard dolari.®® V roce 2019 mél pfitom hodnotu
pouhych osmi miliard dolarii. Rist nezastavila ani pandemie koronaviru, kterd odvétvi

influencer marketingu zpo¢atku narusila.®®

2.3.1 Formy spoluprace s influencery

Pokud se spolecnost rozhodne navazat s influencerem spolupraci, nabizi se zde nékolik
moznosti realizace. NejcCastéji se jedna o barter neboli vyménny obchod, kdy obchodnik
za urcitych piredem stanovenych podminek influencerovi nabidne zdarma zbozi nebo sluzby
vyménou za medidlni prostor,’” nebo placené partnerstvi, kdy zadavatel za poskytnuti
medialniho prostoru (konkrétné za realizaci a zvefejnéni reklamniho dila) influencerovi
plati.”

Barterova spoluprace byva nejcastéji volenou formou spoluprace v piipadé
menSich influencer (pfevazné nano a mikro-influencerit) a méla by byt fadné oznacena.
Nejcastéji se tak dé&je prostfednictvim hashtagu #barterovaspoluprace nebo #barter.
Ptedmétem barterového obchodu nemusi byt vzdy pouze produkt. MtzZe se jednat napiiklad
0 zdarma poskytnutou proceduru v kosmetickém salonu, kdy influencer za sluzby neplati
a jako protihodnotu déla salonu na svém uctu reklamu. V tomto konkrétnim piipad¢ byva
ale také vyuzivana dalsi forma spoluprace, kterou je tzv. ambasadorstvi, kdy se influencer
(ambasador), ktery sdili hodnoty znacky, se znac¢kou spojuje dlouhodobé, a tedy dlouhodobé
pouziva jeji produkty/vyuziva jeji sluzby. Influencer se v tomto ptipad€ za uplatu stdva tvari
znacky, pomaha s §ifenim jejich hodnot a poskytuje ji své medialni prostory, tvaf i jméno.”

Placené partnerstvi piedstavuje nejcastéjsi formu spoluprace v ramci influencer
marketingu. V pfipad¢é velkych influencer se pak nédklady firem na placenou spolupraci
mohou vySplhat opravdu vysoko. Pro firmy vSak, vzhledem k poctu sledujicich ¢i dosahu
influencera, mize byt tato forma spoluprace stale atraktivni. Skutec¢nost, Ze se jedna
0 placené partnerstvi, by méla byt dle zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a také
na zakladé zakona 0 ochrané spotiebitele 634/1992 Sb. fadné ozna¢ena.”® V piipadé

neoznaceni by se mohlo jednat o tzv. skrytou reklamu povazovanou za zakazanou nekalou

88 Geyser 2023b, online.

% Insider Intelligence 2022, online. Nepodepsano.
0 MediaGuru, online. Nepodepsano. Nedatovano.
" Clickbait 2021, online. Nepodepsano.

2 Tamtéz.

3 Férova reklama, online.
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obchodni praktiku.”* Instagram k oznaceni placeného partnerstvi nabizi pii zvefejiovani
ptispévku pokrocila nastaveni, kde ma influencer moznost oznacit obchodniho partnera
(znacku) a povolit mu propagaci. Diky tomu ma pak znac¢ka navic k dispozici piechled dosaht
a interakci u jednotlivych p¥ispévki.’

Existuje cela ftada dalSich forem spolupraci s influencery aobecné plati,
Ze S vyvojem socialnich siti neustale pfichazeji formy nové. Muzeme se tedy setkat
s vlastnimi produkty influencerd, které vznikaji napiiklad jako limitované edice
pod konkrétni znackou s cilem zajistit znaCce véEtSi prodeje. Dal$i moznosti muze byt
prevzeti uctu (tzv. takeover), kdy znacka s cilem navySeni poctu sledujicich oslovi
influencera, aby napfiiklad na jeden den pievzal jeji Instagramovy ucet, kde pak influencer
(nejéast&ji prostfednictvi Stories) vytvati originalni obsah. Cim dal populdrgjsi je také
affiliate marketing, ktery Mediaguru definuje jako: ,,VeSkeré marketingové aktivity
odménované procenty (nebo pevnou castkou) zprodeje vyrobkl c¢isluzeb (obvykle
Z objednavky &i registrace).“’® Konkrétné miize tento druh spoluprace spoéivat v poskytnuti
unikatniho linku influencerovi, ktery ho nésledné sdili na svém Instagramovém uctu.

Pies tento link pak jeho sledujici mohou provést ndkup, z néhoz influencer ziska provizi.’’

4 Vagnerova 2023, online.

75 Clickbait, pozn. s. 14, online. Nepodepsano.

6 MediaGuru, online. Nepodepsano. Nedatovano.
" Tamtéz.
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3 INSTAGRAM JAKO SOCIALNI SIT

3.1 Internetové socialni sité

Vavodu této kapitoly povazuji za dulezité Se nejprve  zaméfit na obecnou
charakteristiku socialnich siti, mezi které Instagram (dale pro tuto kapitolu zkracené
jako ,,IG*) patfi.

Socidlni sité¢ chapeme jako podmnozinu médii vyuZzivajici internetového spojenti,
ktera nam dnes umoziuje sdilet témé&f vSe, na co si vzpomeneme — fotky, odkazy, videa,
nebo i jakékoli osobni informace, nase aktualni nalady a pocity.’® Pavli¢ek socialni sité
definuje jako ,,systém, ktery umoziiuje vytvaret a udrzovat seznam vzajemné propojenych
kontaktt, pratel.” Zaroven vSak dodava, Ze ne pro vSechny socialni sité je pravé budovani
kontaktG primarni funkci, Vv nékterych piipadech je naopak funkci druhotnou.™
Janouch ve své definici postihuje dynamicky vyvoj socialnich siti a popisuje je jako ,,online
média, kde je obsah (spolu)vytvaien a sdilen uzivateli“, pficemz zdidraznuje, ze ,,se
nepretrzité méni tim, jak se méni (ptibyva) jejich obsah a také ptidavanim mnoha funkci.*®
BureSova uvadi, ze prave sdileni informaci a obsahu dnes umoziuje takika komukoliv stat
se osobnosti, které nasloucha velka masa lidi.*

Obliba socialnich siti, od jejich vzniku na konci 90. let 20. stoleti, po celém svéte rok
od roku roste apro vétsinu znas piedstavuji nedilnou soucast kazdodenniho Zzivota.
Janouch uvadi, Ze socialni sit¢ dokonce ¢im dal vice ptedbihaji tradi¢ni média na poli
reklamy nebo v otazce zdroje informaci. Lidé napfiklad prestavaji vétit reklamé a priklangji
se k ndzorim utvafenym na socidlnich sitich.8? S jejich rostouci oblibou umémé stoupa
I pocet jejich uzivatel. Podle dat spole¢nosti Statista doslo k masivnimu narustu uzivatelt
socialnich siti pfedev§im Vv roce 2020. Vyznamny podil na této skutecnosti méla pandemie
covid-19, od jejihoz pocatku vroce 2019 byl meziro¢ni narust uzivateli socialnich siti
400 miliond, a dohromady tak na konci roku 2020 ¢inil jejich celkovy pocet 3,9 miliardy.
Rostouci trend nadale ptetrvava a dle Statisty by se mohl pocet uzivateld socialnich sitich

v roce 2023 vysplhat az na 4,89 miliard, tedy pies 60 % svétové populace.®

8 Buresova, cit. dilo, s. 182-184.
8 Pavli¢ek 2010, s. 125.

80 Janouch, cit dilo, s. 210.

81 Buresova, cit. dilo, s. 185.

82 Janouch, cit. dilo, s. 210.

8 Benegovska 2022, online.
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Rostouci popularita socialnich siti se tyka i Ceské republiky. Dle dat Ceského
statistického Gifadu (2022) socialni sit& uziva 64,1 % obyvatel CR (58,1 % muzt a 58,3 %
7en) ve vékovém rozmezi 16-74 let. Pro porovnani, v roce 2010 to bylo pouhych 10,1 %.84
Z pravidelného prizkumu AMI Digital Index (2022) dale vyplyva, Ze praimémé Cesi
na socialnich sitich travi 2,5 hodiny denné, coz je dokonce 0 22 minut vice, nez tomu bylo
v ,predcovidovém® roce 2019. Nejvice se pak nasitich vyskytuje vekova skupina
15-29 let.8®

RozliSujeme rizné typy siti. Nejrozsifenéjsi jsou dnes sité osobni, mezi které se fadi
napiiklad Facebook, ktery se v prizkumech oblibenosti dlouhodobé umist'uje na prvnich
mistech, nebo pravé 1G.% Jakkoli dle priizkumu AMI Digital Index (2022) na budouci
hvézdy aspiruji sité TikTok a Snapchat, dlouhodobé je IG v CR nejdynamictéjsi siti.®’

Obrazek 1 zachycuje celosvétove nejpopularnéjsi socialni sité za rok 2022,

Obrazek 1: Nejoblibenéjsi socialni sit€ na svété, 2022, fazeno dle poctu mésicné aktivnich
uzivateld, v milionech

Facebook 2,910
YouTube
WhatsApp*
Instagram
Weixin / WeChat

TikTok

Facebook Messenger®

Zdroj: Statista 2022a

wevr

Losekoot a Vyhnankova popisuji nejcastéjsi divody K uzivani socialnich siti.
Jednd se naptiklad 0 touhu vytvafet pozitivni obraz sebe sama. Socialni sité totiz stoji
na lidském egu, diky kterému mame tendenci realitu piikraslovat, atedy selektovat, co
chceme a nechceme, aby vidélo nase okoli. Dal§imi diivody byvaji zejména zajem 0 zivoty
ostatnich lidi, budovani spoleCenstvi Ve snaze né€kam patfit nebo touha po ziskani

pozornosti.® Janouch k diivodiim dale ptidava naptiklad snahu ovlivnit ostatni.®°

8 Cesky statisticky urad 2022, online.

8 Ami Digital 2022, online.

8 Janouch, cit. dilo, s. 223.

87 Ami Digital, pozn. s. 17, online.

8 |_osekoot a Vyhnankovs4, cit. dilo, s. 35-38.
8 Janouch, cit. dilo, s. 217.
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3.2 Socialni sit’ Instagram

IG je socialni sit’, na které mohou jeji uzivatelé sdilet fotografie a videa.*® Zamétuje se tedy
predevsim na vizualni stranku.®! Samotni tviirci 1G uvadéji, Ze se jedna 0 socialni sit, ktera
dava lidem pfilezitost k budovani vlastni komunity, a tim pfispiva ke sjednocovani svéta.
Piistupny je pro kohokoli od 13 let vyse.%?

IG byl vytvorfen a spustén dvéma studenty Stanfordské univerzity Mikem Kriegerem
a Kevinem Systormem 6. fijna roku 2010 v reakci na velky uspéch znacky Apple a pivodné
byl uren primarné pro zafizeni této znacky. K jeho zpfistupnéni pro operacni systém
Android doslo az pozdéji. V roce 2012 byl IG odkoupen zakladatelem Facebooku Markem
Zuckerbergem, ktery umoznil jeho omezené vyuzivani i pies pocitace. Jedna se tedy stale
0 aplikaci vyuzivanou pfevazné pres mobilni telefony.%

Jen zaprvni den existence IG senaném zaregistrovalo 25000 uzivatel.®
Jeho popularita od té doby nepietrzité roste a umoznuje prezentaci jak béznych uzivateld,
tak influencerii nebo firem, kterym IG pomaha v rozvijeni podnikani.*® Neroste viak pouze
popularita platformy IG jako takové. AMI Digital Index (2022) uvadi, ze co se ty¢e obsahu
socialnich siti obecné, je to pravé vizualni obsah, ktery je u uzivatelti ¢im dal vice oblibeny.
Nejuspésnéjsi jsou tedy fotografie a kratka videa, diky ¢emuz také dochazi K rozsifovani
formatt jako jsou Stories ¢i Reels.%

Dle odhadi Statisty dosahne IG vroce 2023 vice nez jedné miliardy aktivnich
uzivatel mési¢né.% V listopadu roku 2022 bylo na této sociélni siti necelych 3,6 milionu
Cechii (54,5 % ve prospéch Zen, 45,5 % muzil), coZ je oproti stejnému obdobi v roce 2021
narust 0 vice nez 600 000 uzivatelii.®® Nejpopularnéjsi je ve vékové skuping 15-29 let, jejiz
zastupci také natéto siti travi denné nejvice Casu a predstavuji zaroven nejaktivngjsi
prispévatele. IG je nauzemi CR, po Facebooku a YouTube, tfeti nejpopularnéjsi socialni

sit.%9 Celosvétové pak zaujima misto &tvrté (viz. Obrazek 1 na strané 17).

9 Semeradova a Weinlich 2019, s. 106.

9 Buresova cit. dilo, s. 222.

92 Instagram, online. Nepodepséano. Nedatovéno.
9 Buresova, cit. dilo, s. 222.

% Blystone 2022, online.

% Buresova, cit. dilo, s. 222.

% Ami Digital, pozn. s. 17, online.

%7 Statista 2022b, online.

% NapoleonCat 2022, online.

% Ami Digital, pozn. s. 17, online.
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3.3 Funkce na Instagramu

IG rok od roku vylepSuje své sluzby a funkce. V souvislosti se zaméfenim této bakalaiské
prace se zde pokusim vyjmenovat a popsat pravé ty funkce, které mohou byt Casto vyzivany
(nejen) influencery puisobicimi na této platforme.

Buresova popisuje jako jeden ze zakladnich atributi komunikace na IG tzv.
hashtag. Hashtag de facto funguje jako klicové slovo, které sdruzuje prispévky do uréité
kategorie, aumoziiuje tak uZivateli snadn&ji vyhledavat tematicky podobny obsah.'%
Prikladem muaze byt naptiklad hashtag #beautiful, ktery se mimo jiné fadi mezi prvnich
10 nejpouzivanéjsich hashtagi na této socialni siti.1%

Jak fotografie, tak videa je na IG mozné upravovat pomoci tzv. filtri, které mohou
vyrazné¢ pozmeénit jejich vyslednou podobu. Zakladatelky hnuti Live Life Unfiltered,
které prosazuje gramotnost V oblasti socidlnich siti, upozoriiuji na mozné negativni dopady
takto upraveného obsahu pfedevs§im na mladé¢ Zeny. Dle jejich slov ¢asto obsah, ktery je nam
na IG predkladan, neodpovida realité. To vSak nic neméni natom, ze velké mnozstvi
mladych Zen vede ke Skodlivému srovnavani (fyzického vzhledu, kvality zivota apod.)
vyvolavajicimu napiiklad pocity ménécennosti. V ramci svého vyzkumu, kdy Teagan
a Keisha Simpsonovy vedly rozhovory se stovkami Zen z kanadskych univerzit, zjistily,
ze pravidelné prochazeni IG vétSinu z dotazovanych negativné ovlivituje — zpusobuje U nich
pocity osaméni, nejistoty, nékdy dokonce deprese. Rada z dotazovanych zarovei
vypoveédéla, Ze citi tlak na to, aby filtry pouzivala také. Ve vyzkumu navic zna¢né mnozstvi
zen uvedlo, ze pouzivaji rizné aplikace, pomoci kterych mohou dokonce ménit své télesné
proporce. 1%

Kazdy uzivatel 1G si mize zvolit, zda bude jeho profil soukromy nebo verejny.
V piipadé soukromého profilu je uzivatelem sdileny obsah pfistupny pouze jeho sledujicim,
které predem uzivatel schvalil. U vefejného profilu je pak obsah pfistupny komukoli.%
Potencialné tedy miZze ovliviiovat mnohem vétsi skupinu lidi.

Velice popularni funkci na IG se stala tzv. Stories, ktera 1G piedstavil v roce 2017.
Jde o kratka videa nebo fotky, které po 24 hodinéach z profilu uzivatele automaticky zmizi.
Stories mohou byt doplnéna napiiklad o textovy komentat, emotikony nebo rizné nalepky.

Jedna se 0 funkci idealni pro kazdodenni interakci se sledujicimi, ktefi mohou na Stories

100 Byresova, cit. dilo, s. 222.
101 Newberry 2021, online.

102 TEDx Talks 2019, online.
103 Blystone, pozn. s. 18, online.
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reagovat napfiklad pomoci komentare, nebo tlacitka ,to se mi libi“. Stories jsou tedy
idealnim pomocnikem K udrZovani a budovani vztahii s publikem.%4

V roce 2020 piedstavil 1G novou funkci — Reels. Reels jsou videa s délkou do 90
sekund a jsou idealnim nastrojem V piipadé, kdy chce uzivatel (za podminky, Ze je jeho
profil vefejny) generovat nové sledujici nebo napiiklad propagovat sviij obsah mezi vice
1idi.}% Reels navic umoziuji vyuziti fady efektd a kreativnich néstroji.

IG dale dava svym uzivatelim na vybér mezi osobnim tctem, profesionalnim
uétem, nebo uétem pro tviirce. Dle prizkumu AMI Digital Index (2022) vétSina ¢eskych
uzivatelll 1G prevazné obsah konzumuje a jen mensi ¢ast z nich sama aktivné piispiva.®
Pro aktivni pfispévatele, firmy, blogery nebo influencery je vhodnou volbou praveé

profesiondlni i€et nebo ucet pro tvlrce, diky kterym uZzivatel ziskd celou fadu novych

funket, jako naptiklad:

e Panel pro profesionaly, ktery poskytuje analytické nastroje, diky kterym lze
sledovat uspésnost profilu, jednotlivych prispévka, Stories apod.

o Kontaktni tudaje, které sezobrazuji nahofe naprofilu pod tlac¢itkem
,kontaktovat™ a usnadiuji komunikaci mezi vlastnikem uc¢tu a dalSimi uzivateli.

o Stitek kategorie, ktery se zobrazuje piimo pod profilovou fotkou a definuje
zaméfeni profilu. Uzivatel si ale muze vybrat, jestli se stitek kategorie
na vetejném profilu zobrazi nebo skryje.

e Placena reklama, diky které miize vlastnik uc¢tu nastavit propagaéni akce
na jednotlivé prispévky nebo Stories, které se pak zobrazi uzivatellim, ktefi ho

jesté nesleduji. Placena reklama tak piispivé k rozsifeni dosahu na 1G.27

3.4 Algoritmus Instagramu

O tom, jaky obsah se uzivateli IG bude po otevieni nejvice zobrazovat rozhoduje tzv.
algoritmus, ktery funguje jako zaklad vSech socialnich siti. Algoritmus IG je sofistikovany
systém, jehoz funkci je zobrazovat uZivateli takovy obsah, ktery ho bude nejvice zajimat.1%®

Diky tomu si IG déle udrzi pozornost uzivatele, jelikoz ho bude obsah vice bavit. Socialni

104 Gandola 2022, online.

105 Tamtéz.

106 Ami Digital, pozn. s. 17, online.
107 pavlickova 2020, online.

108 Geyser 2022, online.
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sit€¢ by vzhledem k obrovskému mnozstvi obsahu, ktery na nich dennodenn¢ vznika, nebyly
bez algoritmu uzivatelsky atraktivni.%°

Ukolem algoritmu G je tedy uZivatelim zobrazovat pro né relevantni a zajimavy
obsah. Na zakladé chovani uzivatele na této siti G neustale sbira informace o tom, co jeho
uzivatelé sleduji, s kym interaguji a jaky typ obsahu se jim libi.

V souvislosti s algoritmem je tieba zminit také tzv. organicky dosah, tedy dosah,
kterého je mozné dosdhnout bez placenych reklam. V ptipad¢, kdy uzivatel sam sdili obsah,
nezobrazuje se automaticky vSem jeho sledujicim, ale pfednostné pouze t€m, kteti 0 jeho
obsah projevili zajem v minulosti. Jinak feceno t€m, ktefi jiz pomoci likes, reakce na Stories,
zprav apod. s obsahem interagovali. Algoritmus na 1G tedy kazdému uzivateli nabizi vysoce
personalizovany obsah.!!® Organicky dosah na IG byva ovlivnén mnoha riznymi aspekty,
at’ je to jiz zminéna interakce (nebo také angazovanost ¢i engagement) a jeji rychlost a délka,
kvalita obsahu nebo naptiklad jeho aktualnost, kdy plati, Ze algoritmus vzdy upfednostiuje
nejnovéjsi obsah. Cim jsou tedy piispévky novéjsi, tim vétsi Sanci dostat se na vrchol
uzivatelskych feedii maji. Co se ty¢e angaZovanosti, je tfeba, aby uZivatelé §li svym
sledujicim naproti a vyuzivali riizné cesty, jak publikum zapojovat. Muize se jednat napiiklad
0 reakce na jejich komentafe a zpravy, vytvafeni anket, kvizl, soutézi, vkladani
interaktivnich samolepek do Stories, ale i reakce (napt. likes u prispévku) na jejich vlastni
obsah. Cim vétsi je tedy interakce uZivatelti s obsahem, tim vyssi je pravdépodobnost, Ze se
zobrazi vice uzivatelim. Délku interakce sledujicich 1ze navySovat naptiklad vytvafenim
videi a Reels, protoze jejich prehrani samotné zabere vice ¢asu.!!!

IG neustale sleduje, €0 jeho uzivatele zajima — pouzijeme-li prakticky ptiklad, pokud
si naptiklad uzivatelka |G rada prohlizi svatebni fotky, tim vice se ji budou fotky tohoto
druhu zobrazovat.!*2 To stejné tedy bude platit v piipadé, sleduje-li rada naptiklad fotky
vysportovanych fitness influencerek. V tom ptipadé algoritmus bude na havni strance,

“l13 yptednostiiovat takovy typ obsahu, ve kterém figuruji Zeny

I vsekei ,,Explore
s ,,dokonalymi* tély. Dominance takového obsahu vSak mulze byt sama o sob¢ rizikova

a negativné pusobit na psychické zdravi uZzivatell, coz vede K rozsitujici se diskusi

109 |osekoot a Vyhnankov4, cit. dilo, s. 50-55.

10 Tamtéz, s. 50-55.

11 Langerova 2019, online.

112 osekoot a Vyhnankov4, cit. dilo, s. 63.

113 Jedna se o sekci, kde mlizou uZzivatelé objevovat a prohliZet si ptispévky uzivateld, které jesté nesleduji, ale
které by se jim, na zakladé dosavadniho chovani na Instagramu, mohly libit.
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o moznosti regulace algoritmu do budoucna.'* Nékolik zmén jiz 1G v tomto ohledu uginil.
V roce 2021 naptiklad zavedl moznost skryvani pocétu ,.to se mi libi“ ve snaze pomaoci
k lepsimu psychickému stavu svych uzivatelt.’'® O rok pozdéji pak IG obnovil moZnost
chronologického feedu, ktery algoritmu nepodléha. Nejedna se ale o vychozi nastaveni
a uzivatel se na n&j musi pfi kazdém otevieni aplikace prokliknout.!1®

Pochopeni algoritmu a toho, jak 1ze dosdhnout co nejvétsiho organického dosahu,
muze uzivatelim poskytnout prostor pro riist a zvétSovani publika, 1 tato cesta ma vSak své
limity. Dal$imi moZnostmi pro nasledujici rist proto mtze byt napiiklad vyuziti placenych
reklam nebo navazovani spolupraci se znackami.

Zavérem je potieba zminit, ze 1G neustale svij algoritmus aktualizuje a vylepsuje.
To znamend, Ze faktory, které ovliviluji zobrazovani obsahu uzivatelim, se mohou v Case

ménit.

3.5 Instagram a on-line identita

Podle Pavlicka, je identita obecné ,,zakladnim stavebnim kamenem socialnich interakei.“!’

V realném svété je identita Clovéka uréovana tadou charakteristik, na zakladé kterych
je jedinec rozpoznatelny (napf. t€lo, hlas, jméno, pseudonym, zatazeni do socialnich
kategorii apod.). V ptipadé virtualni identity viak vétsina téchto charakteristik mizi.'!8

David Giles je toho nazoru, Ze internet poskytuje uZivatelim jedine¢nou moznost
k tomu, ,,aby se vychylili ze svych fyzickych danosti a svobodné si vybrali on-line identitu,
jaka se jim bude libit.“!*® Rose je toho nazoru, ze pravé vytvateni on-line identity je jednim
z faktorl, ktery vede k zavislosti na socialnich sitich. Ptedstirani, ze je ¢loveék jiny nez
ve skutecnosti, posiluje myslenku vlastni nedostate¢nosti. Externi validace (napft. ve formé
sbirani likes nebo followertl) miize fungovat jako docasné feseni, z dlouhodobého hlediska
ale spise poskozuje sebevédomi.!?

Mnoho uzivateli si na IG buduje svou on-line identitu zalozenou na dokonalosti,
ktera ale neodpovida realité. Losekoot a Vyhnankova popisuji chovani uzivatelt na IG

a ptirovnavaji ho k rande s byvalym partnerem, na které mame tendenci Se vice upravit,

114 | jss 2021, online.

115 About.instagram 2021, online. Nepodepséno.
116 World of Online 2022, online. Nepodepsano.
17 pavligek, cit. dilo, s. 27.

118 Tamtéz, s. 27-29.

19 Giles, cit. dilo, s. 144.

120 Rose 2015, online.
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abychom se citili atraktivnéjsi, a sviij zivot popisovat V lepsim svétle. Presné tak podle
autorek ¢inime pravé na 1G.1#! Zde se viak nabizi otdzka, do jaké miry miiZe toto chovani
ovlivitovat psychiku uzivatela IG, ktefi takto prezentovanou ,,dokonalost opakované

sleduji.

3.6 Instagram a body image

Uvodem do této podkapitoly je dle mého nazoru dilezité zminit alesponi zakladni poznatky
z jiz v minulosti probéhlych vyzkumu v této oblasti.

S rostouci popularitou socialnich siti zacali védci zkoumat jejich vliv na psychickou
pohodu jejich uzivateli. Jedna z prvnich studii (z roku 2010) zabyvajici se tématem velice
blizkym, ato dopady pouzivani IG na psychiku jedinct ve véku 18-29 let, byla studie
Kateriny Lup, Leory Trub a Lisy Rosenthal. Tato studie popsala spojitost mezi poétem
profild, které jedinec na socialni siti 1G sleduje a negativnimi vlivy na lidskou psychiku.
Autorky dospély k zavéru, ze jim snadnéji podléhaji jedinci S vétsSim poctem sledovanych
profilt na IG. Mezi tyto negativni vlivy pak patii zejména depresivni pfiznaky a tendence
K vétsimu socialnimu srovnavani. 1?2

Novi Afana, Niken Astuti a Meylisa Sari v roce 2021 zkoumali vztah mezi uzivanim
IG abody image u ,,followerd* (sledovatell) influencerti. Studie na bazi kvantitativniho
vyzkumného Setfeni probihala v Indonésii na 192 ucastnicich ve véku 18-40 let
a konstatovala, Zze existuje vyznamny vztah mezi intenzitou pouzivani 1G avznikem
negativniho body image, pficemz hlavni roli Vv rozvoji negativniho body image hraje
tendence ke srovnavéni se s influencery.?®

Vyzkumnici se shoduji, ze vyznamna role 1G Vv otazce ovliviiovani body image jeho
uzivatelt vyplyva uzz jeho samotné podstaty, jakozto socidlni sit¢ zalozené na sdileni
audiovizualniho obsahu. Pravé tato charakteristika vSak v tomto ohledu z IG ¢ini znacné
rizikovéjsi socialni sit’ oproti ostatnim.'?* Zarovet je tato skute¢nost v dnesni dobé 0 to vice

umociovana trendem, kterym je pravé influencerstvi. Obsah, ktery influencefi na I1G sdili,

totiz diky jejich ,,slavé™ ziskava znacné vétsi pozornost, nez je tomu u béznych uzivateli.

121 |osekoot a Vyhnankov4, cit. dilo, s. 45.
122 |_up, Trub a Rosenthal 2015, online.
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3.6.1 Body image trendy na Instagramu

V otazce soucasného idedlu Zenského téla zobrazovaného na socidlnich sitich nemiizeme
jmenovat pouze jeden aktualné pievazujici trend. Za dominantni a nejéastéji diskutované
vSak muizeme oznait dva nasledujici. Jedna seo ideal vysportovaného téla,
ktery V prosttedi IG reprezentuje pravé onen, dnes$ni spolecnosti vyzdvihovany, ideal
Stihlosti (ve smyslu postavy s minimem tuku), a body positive obsah, ktery platnost
jakéhokoli t€lesného vzoru odmita.

Ideal vysportovaného téla, Casto zastfeSovany pojmem fitspiration“'®, je dle
Fialové spojen s prosazovanim svalnatéjsiho zenského téla, které vsak stale spliuje
podminku S$tihlosti. Souvisejici obsah ve formé fotek a videi byva na socialnich sitich
sdruzovan napiiklad pod hashtagy #fitspirace, #fitspiration, #fitspo nebo #fitness.
Dle Fialové byva tento fenomén podminén pravidelnymi navstévami fitness center
a zdravym zivotnim stylem, jehoZ propagace se na socidlnich sitich v posledni dob¢ stale
vice rozméh4.'?® Sarah Grogan uvadi, Ze fitspiration obsah se v zagatcich jevil jako lepsi
varianta oproti diive nasocialnich sitich oblibenému obsahu oznaovaného jako
,thinspiration“!?”. Rada autorti dnes viak upozorfiuje, Ze fitspiration piispévky mohou
v nékterych ohledech pusobit stejné negativné jako thinspiration, jelikoz fitspiration
fenomén rovnéz stigmatizuje télesny tuk, vyssi vahu a prosazuje rtizna restriktivni stravovaci
omezeni ¢i nadmiru fyzické aktivity. V disledku toho pak mize mit konzumace fitspiration
obsahu negativni dopady na psychiku zen.?

Je vSak dulezit¢ dodat, Ze Vv posledni dobé zaroven nardsta pocet influencert
I béznych aktivnich uzivateli |G sdilejicich fitspiration obsah, ktefi se proti extrémutim,
napiiklad pravé v oblasti stravovani a sportu, vymezuji a ukazuji, ze i téla sportujicich zen
nejsou vzdy jen ,,dokonala“. Piikladem je napiiklad Andrea Stéchova alias @Andy.stech
(ptes 172 tisic sledujicich na IG), mlada influencerka, sportovkyné a nutri¢ni koucka, ktera

na IG sdili obsah zalozeny na fitness a zdravém Zzivotnim stylu s dirazem na realitu a bez

jakékoli idealizace (viz. Obrazek 2).

125 Oznaceni, které vzniklo spojenim anglickych slov ,fit“ a , inspiration, sdruzujici obsah, ktery se tyka
posilovani, zdravého Zivotniho stylu a udrzovani kondice.

126 Fialova 2006, s. 25-26

127 Pojem slozeny z anglickych slov ,,thin“ a ,,inspiration®, ktery slouZil k oznacovani obsahu propagujiciho
Casto az extrémni Stihlost.

128 Grogan 2021, s. 11-13.
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Obrazek 2: Instagramovy piispévek Andy.stech

@ andy.stech

1% CASU 99% CASU

@ andy.stech

AKO TO, Z€ MAS 24/7 JEDNODUCHO.
PLOCHE BRUSKO?

Qv ‘ N OQY . W

Zdroj: Instagram.com/andy.stech

Druhy vyznamny trend — Body positivity — obecné vychazi z hnuti ,,Fat rights
movement®, které vzniklo v 60. letech minulého stoleti a usilovalo 0 zvySovani povédomi
0 prekazkach, se kterymi se ve spolecnosti potykaji lidé s nadvahou. Postupem c¢asu se vSak
hnuti transformovalo a zadalo se vice piiklanét k prosazovani tzv. ,,body positivity1%°
myslenky, ktera je v kontrastu s ¢asto nerealistickymi a nedosazitelnymi ideély krasy, které
se dnes objevuji na socidlnich sitich. Obsah, ktery dnesni podobu hnuti reprezentuje, se snazi
propagovat pfijeti a pozitivni vnimani kazdého téla, a to bez ohledu na jeho tvar, pohlavi,
hmotnost nebo napiiklad barvu pleti. Body positive obsah tedy napiiklad konfrontuje
s predsudky, se kterymi se setkavaji jak lidé pfi téle, tak ti hubeni. Zaroven takové predsudky
oznacuje terminem ,,body shaming“!%, kterym rozumime negativni pohliZeni jak na télo
vyraznéjsich tvarq, tak i §tihlé. Na IG se hnuti body positivity zac¢alo rozsifovat v roce 2012
a jeho popularita od té doby stale roste. V roce 2020 pocet ptispévkl souvisejicich s timto

fenoménem dosahl neuvéfitelnych 13 miliond. '

129 Termin, ktery z anglického jazyka mliZzeme pieloZit jako pozitivni vnimani vlastniho téla.
130 Termin, ktery je z anglického jazyka volné piekladany jako zahanbovani téla.
131 West 2022, online.
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Body positive trendem se v poslednich letech inspiruji i nékteré znacky, které
ve svych marketingovych kampanich ukazuji modelky s vétsimi konfekénimi velikostmi
ve snaze ukazat ,,redlnd* Zenska tcla, jejich odliSnosti a rozsifit myslenku, ze vétsi téla by
meéla byt pfijimana, nebo pfinejmensim ne stigmatizovana. Piikladem muze byt kampai
znacky Dove (2004), kterd si kladla zacil dodat Zendm sebevédomi a ukazat jim,
7e neexistuje jedna jedina definice krasy.!3? Tato myslenka, ktera se postupné stala sou¢asti
filozofie znacky, se dnes prolina jeji komunikaci i na socialnich sitich, kdy Dove navazuje

spoluprace také s influencerkami vyrazngjsich télesnych proporci (viz. Obrazek 3).

Obrazek 3: Instagramovy ptispévek influencerky Fittybrittty, ktery vznikl v ramci spoluprace
se znackou Dove

& fittybritttty
@ Placené partnerstvi » Malibu

Zdroj: Instagram.com/fittybrittty

Vyzkum Sophie L. Nelson, Jennifer A. Harriger, Cindy Miller-Perrin a Stevena V.
Rouse (2022), ktery zkoumal dopady body positive obsahu na IG na dospélé Ameri¢anky,
ukazal, Ze vystaveni Se tomuto typu obsahu vedlo uzkoumanych Zen K vys§i mife
pozitivniho ocenovani vlastniho téla ve srovnani s vystavenim se obsahu prezentujici stihly
ideal.!® K obdobnému zjisténi, Ze IG fotografie zen s primérmymi t€lesnymi rozméry vedou
k lepSimu vnimani téla sledujicich nez obrazky stihlych Zen, dosp€ly ve svém vyzkumu také

Marika Tiggemann s Isabellou Anderberg a Zoe Brown. 3

132 Harris 2015, online.
133 Nelson, Harriger, Miller-Perrin et al. 2022, online.
134 Tiggemann, Anderberg a Brown 2020, online.
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| pfes tyto a mnohé dalsi vystupy, které vypovidaji o kladném vlivu body positive
obsahu na hodnoceni vlastniho téla, a také prevazné pozitivni odezvy vetejnosti na body
positive obsah, na druhou stranu né€kolik studii prokazalo, ze naptiklad propagace vétSich
télesnych rozméri U Zzen muZze mit negativni Vliv na jejich chovani v oblasti stravovani.
Nékteré zeny Vreakci nasledovani body positive obsahu mohou inklinovat k mensi
motivaci k zajmu 0 zdravy zivotni styl a nasledné zvysené konzumaci jidla a nezdravych
potravin.'® V zavislosti na vyse popsaném Ize p¥inos body positive fenoménu na IG oznagit

za spise diskutabilni.

135 |_in a McFerran 2016, online.
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PRAKTICKA CAST

4 METODOLOGIE

4.1 Definice vyzkumného problému

V teoretické ¢asti mé bakalaiské prace jsem Se zabyvala problematikou Zenské body image
se zam¢fenim na popis vyvoje spolecenského vnimani idealu zenského téla v historii az po
soucasny ideal a mozna rizika, Ktera jsou s jeho prosazovanim spojovana. Druha kapitola
teoretické Casti byla vénovana fenoménu influencerd na socialnich sitich, jejich vlivim
a influencer marketingu, jakoZto propagacni ¢innosti, které se tito jedinci vénuji a jejimz
prostfednictvim na své sledujici rovnéz piisobi a upoutavaji jejich pozornost. Tato ¢ast prace
zaroven popisuje problém, kdy na socidlni siti Instagram influencefi udavaji casto
nerealistické idealy krasy. Cim dél vice znagek tyto influencery vyuziva k propagaci svych
produktii ¢i sluzeb a mnohdy v ptesvédéeni, ze prave ,,dokonalost” prodava 1épe, navazuji
spoluprace s takovymi influencery, ktefi tyto idealy za kazdou cenu prosazuji. V posledni
kapitole teoretické casti byl prostor vénovan problematice socidlnich siti a predev§im pak
socialni siti Instagram, kde jsem se zaméfila jednak na popis fungovéni této platformy jako
takové, tak na mozné a dosud popsané dopady na psychiku a body image jejich uzivateli.

Vliv influencerd pusobicich na socialnich sitich obecné je vzhledem k rostouci
popularité téchto platforem stale vice probiranym a zkoumanym tématem. Muzeme se tedy
seznamit s vysledky fady vyzkumi, které se zabyvaly napfiiklad vlivem socidlnich siti ¢i
konkrétné influencert jako celku na psychiku jejich uzivateld. Dosud vsak vzniklo pomérné
pusobeni influenceri na Instagramu na Zenskou body image. Zaroven je tieba dodat, ze
vzhledem k rychlému vyvoji socialnich siti a s nim spojené casté zméné trendu, které na ném
v jisté chvili panuji, mohou mit i jiZ probéhlé vyzkumy ¢asov€ omezenou platnost a stat se
po urcité dobé nerelevantnimi. Dal§im faktorem, ktery miiZze aktualnost zavérti vyicenych
na zéklad¢é nekterych vyzkumi zpochybnit, je také v nedavné dobé probihajici covidova
pandemie, ktera vzhledem k socialni izolaci o to vice pfispéla k nartstu ¢asu, ktery jedinci
na socialnich sitich travi, a v této spojitosti tedy i k vét§i mife vystavovani se plsobeni
nejriznéjsich vlivi téchto siti.

Vzhledem ke snaze o postihnuti socialniho trendu vétSich rozmérti a zobecnéni

rowr

vysledki na populaci ¢eskych Zen ve véku 15-25 let, jsem pro ucely praktické ¢asti prace
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zvolila kvantitativni vyzkumné Setfeni ve formé¢ dotazniku sméfovaného prave
k uzivatelkam Instagramu, které na této socialni siti influencery sleduji.

Dotaznikové Setfeni, na kterém je postavena prakticka Cast prace, je zalozeno na
otazkach, jejichz ucelem je zodpoveézeni vyzkumnych otazek a ovefeni hypotéz, které byly

stanoveny na zékladé definice vyzkumného problému.

4.2 Cile vyzkumného Setfeni

Cilem vyzkumného Setfeni bylo identifikovani aktualni povahy vlivu influencert pisobicich
na Instagramu na body image ¢eskych Zen ve véku 15-25 let (dale jen ,,CS* jako cilova
skupina) a zjisténi, jakou formu sebeprezentace influencerti CS preferuje v ramci influencer-
marketingovych spolupraci na Instagramu. Vyzkumné Setieni pracovalo s piedpokladem, ze
pokud by v ramci né&j doslo ke zjisténi, ze CS upfednostiiuje U influencert prezentaci
realného vzhledu, bylo by mozné formulovat doporuceni pro znacky, které¢ by tak mohly
do budoucna upfednostnit navazovani spolupraci s takovymi influenery, ktefi by prispivali
K utvareni pozitivnéj$i body image CS a zaroven by stejné ispé$né, ne-li 1épe, oslovovali

Zeny jako potencialni zakaznice téchto znacek.

4.3 Stanoveni vyzkumnych otazek a hypotéz

Pro tcely vyzkumného Setieni jsem si dale stanovila nize uvedené vyzkumné otazky a z nich
vychazejici hypotézy — oboji na zdklad¢é poznatkli, se kterymi jsem pracovala vV ramci
teoretické Casti prace, ale i na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti jakozto uzivatelky Instagramu.
Vyznamy nékterych v hypotézach pouzitych slov jsou nasledné pod kazdou hypotézou blize
specifikovany. Otazky v dotazniku byly koncipovany tak, aby se ke kazdé hypotéze

vztahovalo minimalné 5 otazek, které by hypotézu ovetovaly.

e VOI: Jak konkrétné influencefi na Instagramu ovliviiuji body image mladych Zen?
o H1.0: Domnivam se, Ze u vice nez 50 % respondentek bude zjisténo,
Ze sledovani influenceri na Instagramu negativné ovliviiuje jejich body
image.

= Sledovanim influencerd je myslena (v této, 1 v dalSich hypotézach, kde je
toto slovni spojeni uzito) pravidelnd konzumace a piipadnd interakce
S obsahem (ptispevky, Stories, Reels apod.), ktery influencer na socialni

siti sdili.
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o HI.1:

Negativnim ovliviilovanim body image vtomto piipadé rozumime
jakékoli ovlivitovani sméfujici ke zméné posuzovani a vnimani vlastniho
téla negativnim smérem.

Sledovani influenceri na Instagramu je jednou z prifin rozvoje

poruch prijmu potravy u mladych Zen.

Poruchami pifijmu potravy zde rozumime spektrum specifickych
dusevnich onemocnéni ve vyznamu, v jakém jsou bézn¢ odborné
definovany (viz. strana 7).

Mladymi zenami je v této, i v dalSich hypotézach, myslena cilova skupina

této prace, tedy Zeny ve véku 15-25 let.

VO2: Preferuji mladé Zeny V prispévcich influenceri vznikajicich v ramci

spoluprace znacka-influencer prezentaci dokonalosti nebo pfiznani nedokonalosti?

o H2.0: Mladé Zeny vnimaji u influencerii vV ramci spolupraci se znackami

pozitivnéji spiSe nedokonalé prispévky.

4.4 Metodika

Nedokonalymi pftispévky jsou zde minény takové prispévky, kde se
influencer neboji priznavat své télesné nedokonalosti, nezkresluje svoji
tvai a postavu pomoci filtrti, aplikaci nebo napiiklad volbou poz,
ve kterych si ptijde atraktivnéjsi.

Vyjadfeni miry ,pozitivngji“ zde znamend, ze takové prispévky
uptfednostiuji a vyvoldvaji v nich pozitivngj§i pocity, nez je tomu

v ptipad€ dokonalych piispévk.

V praktické ¢asti této prace jsem se rozhodla postupovat induktivni metodou, v ramci které
jsem provedla vyzkumné Setfeni kvantitativniho charakteru formou online dotaznikového
Setfeni CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Jednim z diavodi této volby byla
od zacatku snaha ziskat pohled vétsiho mnozstvi respondentek, na zakladé ¢ehoz by bylo
mozné zobecnit vyslednd data a nésledné prezentovat vypovidajici vysledky. DalSim
divodem byla citliva povaha nékterych planovanych otazek, kdy se predpokladalo, ze by
dotazované osoby, naptiklad v pfipad¢€ rozhovoru v ramci kvalitativniho Setfeni, nemusely
z dtivodu urcitého diskomfortu odpovidat pravdivé. Poslednim podstatnym divodem byla
moznost rychlého S$ifeni dotazniku na internetu, ptfedevSim socidlnich sitich, kde se

zastupkyné zkoumané cilové skupiny bézné vyskytuji.
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Dotaznik byl vytvofen pomoci online nastroje pro tvorbu dotaznik survio.com.
Odpovédi byly sbirany po dobu 14 dntl, piesnéji v rozmezi od 12. 3. 2023 do 25. 3. 2023.
Pted spusSténim Setfeni jsem si stanovila za cil ziskat minimaln€¢ 1000 zodpovézenych
dotazniki. Centrum pro vyzkum vefejného minéni uvadi, Zze dosazeni poctu
1000 respondentii lze povazovat za vybérovy soubor s Vypovidajici hodnotou, kdy se
vyrazné¢ zmensuje vybérova chyba. Na druhou stranu navysovani respondentd nad 1000 jiz
tuto vybérovou chybu nijak zavratné nesnizuje.'® Dotaznik byl nasledné §ifen pies socialni
sit¢, konkrétné pies Facebook, kde byl sdilen na mém osobnim profilu a v né€kolika
studentskych skupinach, a pak piedevs$im ptes Instagram, kde bylo zaroven osloveno nékolik
influencert, kteti dotaznik sdileli na svych Stories. Diky tomu se podaftilo ziskat pozadovany
pocet responzi a vyhodnoceno bylo nakonec 1012 anonymnich dotaznikd.

Celkovy pocet otazek v dotazniku byl 23, z ¢ehoz 2 otazky na zaCatku byly
demografického charakteru a zbylych 21 se jiz vénovalo ustfednimu tématu vyzkumného
Setfeni. Charakter otazek byl povinny i nepovinny, v zavislosti na tom, zda konkrétni otazka
rozvijela jinou otdzku ¢i nikoli. Pievazovaly otdzky uzaviené, ale byly zafazeny
I 2 polouzaviené nabizejici moznost odpovédi ,,jina“.

Na zacatku dotazniku byly respondentky obeznameny s tim, koho se vyzkumné
Setieni tyka, jaky je jeho zamér a kolik ¢asu zhruba jeho vyplnéni zabere. V ramci dodrzeni
etickych pravidel byly respondentky ujistény také o anonymité dotazniku.

Data z dotazniku jsou Vvramci vyhodnoceni a analyzy vyzkumného Setfeni
znazornéna na grafech vytvofenych platformou survio.com a v textu jsou tato data udavana
jak v relativni, tak absolutni ¢etnosti. Co se tyce typu grafl, vyuzity byly z velké ¢asti grafy

kolacove, dale pak sloupcové a pruhové.

4.5 Pilotaz

Pied samotnym zahdjenim vyzkumného Sefeni byla provedena tzv. pilotaZ (predvyzkum)
k ovéteni funkénosti dotazniku, odstranéni ptipadnych chyb a neptesnosti a zajisténi jeho
maximalni srozumitelnosti a funkcnosti. Pilotaz byla provedena u 7 do budoucna

nezucastnénych osob, na jejichz zpétné vazbe byly nasledné nékteré otazky preformulovany.

136 Centrum pro vyzkum vefejného minéni, online. Nepodepsino. Nedatovano.
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5 VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI

5.1 Vyzkumny vzorek

Cilovou skupinou dotaznikového Setieni byly od po¢atku zeny ve véku 15-25 let. Nastavené
vékové zazeni bylo zvoleno z n¢kolika divodd. Za prvé se jedna o vekové rozmezi,
ve kterém byvaji jedinci snadnéji ovlivnitelni, vzhledem Kk faktu, Ze dospivaji a teprve si
utvaii nazory a pohledy na svét i postoj a vztah ksobé samym. Zaroven se jedna
o zastupkyné generace Z, aneb prvni generace, ktera jiz internet a socialni sité povazuje za
nezbytnou soudast zivota.!®” To vse znich vkoneéném dusledku ¢&ini snadngjsi cil
marketingovych sdéleni znacek a influencerti, ktefi produkty a sluzby znacek propaguji.
Pedagogicky slovnik takto staré jedince oznacuje za mladez a hovoti o nich jako 0 socilni
skuping, ktera je ,,tvofena lidmi, ve véku piiblizn¢ od 15 do 25 let, ktefi jiz ve spole¢nosti
neplni role déti, avSak spole€nost jim jesté neptiznava role dospelych. Ma charakteristicky
zptisob chovani a mysleni, jiny systém vzorl, norem a hodnot.“*® Dalsim dfivodem
pro volbu uzsiho vékového rozmezi byl zamér ziskat vysledky s, pokud mozno, co nejvetsi
vypovidajici hodnotou pro uréitou skupinu obyvatelstva.

Vyzkumného Setieni se zGcastnilo 1023 respondentek. V tivodu dotazniku bylo
pro jistotu jesté jednou specifikovano, ze toto vyzkumné Setfeni je zaméteno pouze na osoby
zenského pohlavi, které navic spliiuji uréené vékoveé rozmezi a vlastni Instagramovy ucet.
Vyhodnocovany byly odpovédi findlnich 1012 respondentek, jelikoZz 11 respondentek
na zacatku dotazniku uvedlo, ze zadné influencery na Instagramu nesleduje. Vzhledem
k tomu, ze sledovani influencerti na Instagramu bylo dal§im kritériem pro zucastnéni se
vyzkumného Setfeni, byly tyto respondentky pozadany, aby dotaznik dale nevyplihovaly
a rovnou jej odeslaly. Otazka na sledovani influencerti byla pokladana zamérnég, aby bylo
zfetelné, jaké procento respondentek vlastnici ucet na Instagramu zaroven na této platformé
také sleduje influencery.

Jak jiz bylo feceno, cilovou skupinu dotaznikového Setteni tvofily Zeny ve véku
15-25 let. Pro urCeni pirevazujici skupiny zucastnénych respondentek bylo vékové
zastoupeni jesté blize specifikovano a rozdéleno do dvou skupin, a to 15-19 let a 20-25 let.

Ob¢ skupiny byly ve vzorku vyznamné zastoupeny, ackoli mnozstvi respondentek

137 Rosulek 2023, online.
138 Priicha, Walterova a Mare§ 1995, s. 120.
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pohybujicich se ve vékovém rozmezi 20-25 let bylo témét dvojnasobné (671 Zen, 65,6 %).
Respondentky spadajici do skupiny 15-19 let byly ve vzorku zastoupeny v poctu 352

(34,4 %). Zastoupeni respondentek ve vzorku na zakladé véku zachycuje graf ¢. 1.

Graf 1: odpovédi na otazku &. 1

® 2025

15-19

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com

Co se tyCe nejvyssiho dosazeného vzdélani, prevazovalo u respondentek
stfedoSkolské vzdé€lani, které zvolilo 556 zen (54,3 %). Nasledovalo vyssi odborné
a vysokoskolské vzdélani, které uvedlo 244 zen (23,9 %) a nejméné respondentek, celkem
223 (21,8 %), zvolilo vzdélani zakladni. Zastoupeni respondentek na zakladé nejvyssiho

dosazeného vzdélani zachycuje graf €. 2.

Graf 2: odpovédi na otazku €. 2

54,3%

23,9%
21.8%

s VOS/VS 78

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com
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5.2 Vyhodnoceni a analyza vyzkumného Seti'eni

5.2.1 Vliv influenceri na body image mladych Zen
V prvni ¢asti dotazniku byla zkoumana povaha vlivu influencerti na body image cilové
skupiny.

Nejprve bylo dilezité¢ ovéfit, zda respondentky na Instagramu néjaké influencery
vubec sleduji. Otazka ¢. 3 se tedy zen dotazovala: ,,Sledujete na Instagramu néjaké
influencery? “ V ptipad¢€, Ze ne, byly respondentky V otazce ¢. 3, kterd tuto skutecnost
zjistovala, pozadany, aby dotaznik odeslaly a nepokracovaly k dal§im otazkam. Zasadni
bylo také specifikovat, koho maji respondentky za influencera povazovat, protoze ne u vsech
muze byt vnimani toho, kdo uz je influencer a kdo jesté ne, stejné. Na zdklad¢ poznatkil
uvedenych v teoretické Casti prace, mizeme influencera definovat jako osobu pisobici
na jedné ¢i vice socialnich sitich, kde ma moc ovliviiovat naptiklad nakupni rozhodnuti
svych sledujicich na zaklad¢ své autority, znalosti, postaveni nebo vztahu se svym publikem.
Pocet sledujicich nejmenSich influenceri se pak pohybuje vrozmezi do 10 tisic.
Respondentkdm bylo v ndpovéde k otdzce uptfesnéno, aby pro ucely dotazniku uvazovaly
influencera jako jedince, ktery je aktivni na socialni siti Instagram, ma vice jak 3 tisice
sledujicich a zaroven v ramci své tvorby pfiznava spoluprace s minimalné jednou znackou.
1012 (98,9 %) respondentek v tomto piipadé uvedlo, ze na Instagramu influencery sleduji
a 11 (1,1 %) uvedlo, Ze zadné influencery na Instagramu nesleduje. Vyhodnocovany tedy
dale byly otazky zbylych 1012 respondentek. Odpovédi na otazku €. 3 jsou vyobrazeny
v grafu €. 3.

Graf 3: odpovédi na otazku ¢. 3
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni na platformé survio.com
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Vyznamnou otazkou tohoto bloku byla otdzka €. 4, kterd zjistovala, v jaké mite
respondentky souhlasi s tvrzenim: ,, Vaimam, zZe sledovani influencerii negativne ovliviiuje
postoj a vztah, jaky mam k vlastnimu télu. © Zde se nejvétsi ¢ast respondentek (429; 42,4 %)
priklonila k moznosti odpovédi ,,spiSe souhlasim®. Druhou nejcastéjsi odpovedi, kterou
respondentky volily, byla naopak odpovéd ,spiSe nesouhlasim* (349; 34,5 %).
,Jednoznaéné souhlasim® pak uvedlo celkem 169 respondentek (16,7 %) a nejméné zvolilo
moznost odpovédi ,,jednoznaéné nesouhlasim* (65; 6,4 %). Vysledky této otazky se mohou
na prvni pohled zdat pomérné¢ vyrovnané, je vSak stidle znepokojujici, ze vétsi Cast
respondentek (dohromady 59,1 %, tj. soucet 16,7 % + 42,4 %) by se ptiklonila k tomu, ze
sledovani influencerii ovliviiuje vztah a postoj k vlastnimu télu negativné, coz muze
u respondentek vést ke srovnavani a pocitim nedostatecnosti. Odpovédi na otazku €. 4 jsou

vyobrazeny v nasledujicim grafu ¢&. 4.

Graf 4: odpovédi na otazku €. 4

@ Spise souhlasim
@ Spise nesouhlasim
Jednoznacné souhl...

Jednoznaéné neso...

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni na platformé survio.com

Otazka €. 5. se zaméfovala na porovnavani tél respondentek s tély influencerti, které
tyto zeny na Instagramu sleduji a zjiStovala, v jaké mife respondentky souhlasi s tvrzenim:
., Vnimadm, Ze mam pri sledovani Influenceri tendenci k porovndvani vlastniho téla s jejich
tely.” Vysledky otadzky byly opét pomémé znepokojivé, jelikoz prevazné mnozstvi
respondentek s timto tvrzenim souhlasilo. Piesnéji 444 (43,9 %) zen zvolilo odpoveéd
,Jednoznaéné souhlasim* a 399 (39,4 %) moznost odpovédi ,,spise souhlasim®. K varianté
odpovédi ,,spiSe nesouhlasim® se dale ptiklonilo 137 respondentek (13,5 %) a pouze 33 Zen
(3,3 %) v dotazniku uvedlo odpovéd’ ,,jednoznacné nesouhlasim®. Odpovédi na otazku €. 5

jsou znazornény v nasledujicim grafu €. 5.
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Graf 5: odpovédi na otazku €. 5

@ Jednoznaéné souhl...
@ Spise souhlasim
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Jednoznacné neso...

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com

Otazka €. 6 u respondentek zjist'ovala, zda souhlasi s tvrzenim ,, Citim se lépe, kdyz
influencery na Instagramu nesleduji. “ Zde se nejvice zen (291; 28,7 %) ptiklonilo k varianté
odpovédi ,,nedokdzu posoudit”. Tato varianta byla mezi odpovédi zafazena, jelikoZ se
predpokladalo, Ze respondentky nemusi mit zkuSenost s tim, Ze by zkouSely naptiklad
po ur¢itou dobu influencery ptestat sledovat. Druhou nejcastéjsi odpoveédi vsak byla varianta
,,Sspise souhlasim®, ke které se pfiklonilo pouze o néco méné zen (280; 27,6 %). U nich Ize
predpokladat, Ze jiz maji zkuSenost s tim, Ze by zkouSely (alespoil n¢které) influencery
prestat sledovat. Naprosto jistych si timto tvrzenim bylo 81 zen (8,1 %), spise s nim
nesouhlasilo 276 (27, 3 %) a jednoznacné nesouhlasilo 84 (8,3 %) respondentek. Odpovédi

na otazku ¢. 6 jsou vyobrazené v grafu ¢. 6.

Graf 6: odpovédi na otazku €. 6

@ Nedokazu posoudit

@ Spise souhlasim
Spise nesouhlasim
Jednoznalné neso...

Jednoznaéné souhl...

27,3%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni na platformé survio.com
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Dalsi otazka (¢. 7) byla zaméfena na zjisténi konkrétnich pocitil, které v Zenach
ptispévky influencerti vzbuzuji. Pfesné znéni otazky bylo: ,,Jaky z ndsledujicich pocitii ve
Vas nejcasteji prispévky Influenceriit vyvolavaji? “ Na vybér mély respondentky ze
4 moznosti — 1 pozitivni (radost), 2 negativnich pociti (smutek, zavist) a motivace. Motivace
nebyla schvalné oznacena ani jako pozitivni, ani negativni, a to pfedevsim proto, Ze miize
vzniknout jak na zakladé pozitivnich, tak negativnich podnéti. Zaroven zde byla ptidana
varianta odpovédi ,,jina“, kdyby byl pro respondentky vystiznéjsi jiny pocit, nez jaké byly
uvedeny v moznostech. Vice neZz polovina respondentek (562; 55,6 %) se piiklonila
k moznosti odpovédi ,,motivaci®. Variantu ,,zavist™ uvedlo 230 (22,8 %) a ,,smutek 79 Zen
(7,8 %). Nejmén¢ casty pocit, ktery v respondentkéch ptispévky influencert vyvoléavaji, byl
pocit radosti (78; 7,7 %). Celkem 63 Zen (6,2 %) se dale rozhodlo uvést jiny pocit.
Na zéklad¢ analyzy odpovédi byly tyto pocity dale rozdéleny do 4 kategorii:

e pocity pozitivni povahy e pocity neutralni povahy

e pocity negativni povahy e smisSené pocity

Graf 7: odpovédi na otazku €. 7
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Motivaci Zavist Smutek Radost Jin...

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni na platformeé survio.com

Nejcetngjsi byly pocity smiSené, které uvedlo 20 respondentek. Tyto Zeny se
shodovaly, Ze se jejich pocity jsou v této otazce proménlivé. Pievazné tedy uvadely, Ze obcas
se jedna o motivaci ¢i radost a jindy smutek ¢i zavist. Druhé nejcastéji uvadéné byly pocity
negativni povahy a zvolilo je celkem 16 respondentek. Pievladajici odpovédi v tomto
ptipadé¢ byly ,nedostateCnost”, ménécennost®, ,nelspéSnost“ nebo ,nedokonalost®.
Jiny pocit pozitivni povahy nez ,,radost” uvedlo 13 respondentek a nejcastéji se jednalo
o odpovéd’ ,,inspiraci®. Nejméné (14) zen uvedlo pocit neutralni povahy, kdy se nejcastéji
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objevovala odpovéd’ ,,lhostejnost” nebo ,,zadny konkrétni pocit”. Pievazujicim trendem
Vv této otazce byla kazdopadné ,,motivace, na zdkladé ¢ehoz mizeme zaroven usoudit, ze
CS vyzkumného Setfeni K influencerim jistym zpusobem vzhlizi. V pomérné zna¢ném
mnozstvi piipadii vSak tyto jedinci v mladych Zenach vyvolavaji spiSe negativni pocity.
Odpovédi na otazku €. 7 jsou viditelné v grafu €. 7.

Nasledujici 2 otazky (¢. 8 a 9) byly uréeny pouze pro ty respondentky, které v otazce
¢. 7 zvolily moznost odpovédi ,,smutek” nebo ,,zavist“ nebo v moznosti ,,jind“ uvedly
jakykoli jiny pocit negativni povahy. Celkem tedy na tyto otdzky odpovidalo 325 Zen.

Konkrétni znéni otazky €. 8 bylo: ,,Jak tento pocit resite? ““ Nejvice respondentek
(103; 31,6 %) na tuto otazku odpovédélo, ze dosud tyto pocity nijak netesily. Na druhou
stranu jen 0 néco mensi pocet respondentek (98; 30,2 %) uvedlo, ze se snazi celkové omezit
Cas, ktery na Instagramu trdvi a moznost odpovédi ,,Nesleduji nadale infuencery, ktefi
ve mn¢ tyto pocity vyvolavaji. zvolilo 97 (30 %) Zen. Dalsi variantu odpovédi ,, Tyto pocity
jsou u me tak intenzivni, ze jsem jiz vyhledala (pfipadn¢ zvazuji vyhledat) odbornou pomoc
(terapie, psycholog...).“ zvolilo 18 Zen (5,5 %). Otazka zaroven nabizela moznost odpovéedi
,Jina“, kde byla respondentkam ddna moznost stru¢né vyjadrit jinou odpovéd’. Tuto moznost
vyuzilo celkem 9 zen (2,7 %) a V podstaté jednohlasné se tyto respondentky shodovaly
na tom, ze tento pocit nijak konkrétné netesi, jelikoz ho nepovazuji za nijak zévazny.
Jen 3 zeny z 9 uvedly, Ze se na zéklad€¢ negativniho pocitu snazi o zménu své financni
situace, jelikoZ jim zavidi jejich finan¢ni moznosti. Jakkoli stale nejvice respondentek, i pies
negativni pocity, které u sebe na zékladé sledovani influenceri zaznamenava, dosud
neucinilo zadné¢ zmény, lze vysledky této otdzky povaZovat za pomérné pozitivni.
Ptes 60 % zen totiz tyto pocity fesi, a to bud’ tim, Ze dale nesleduji influencery, ktefi v nich
negativni pocity vyvoldvaji nebo celkové omezuji Cas traveny na Instagramu. Odpovédi na
otazku €. 8 jsou vyobrazené v nasledujicim grafu €. 8.

Graf 8: odpovédi na otazku ¢. 8
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com
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Cilem otazky €. 9 bylo zjistit, zda je negativni pocit spojeny vylozené se sledovanim
influencerti, nebo respondentky stejné pocity na Instagramu zazivaji i pii sledovani lidi
ze svého okoli. Konkrétni znéni otazky bylo: ,, Vyvolavaji ve Vis stejny pocit také
Instagramové prispevky lidi z Vaseho okoli (napr. prispévky pratel, rodinnych prislusniku,
kolegii z prace)? “ Zde byly odpovédi pomérné¢ vyrovnané, i kdyz vice respondentek (169;
52,1 %) se ptiklonilo k moznosti odpovédi ,,ano®, z ¢ehoz lze usuzovat, ze stejnou mérou
muzZze u jistého mnozstvi Zen negativni pocity vyvolavat obecné vizualni povaha socialni sité
Instagram nez konkrétni influenceti. Odpovéd’ ,,ne* zvolilo v tomto piipadé celkem 156 Zen

(47,9 %). Odpovedi na otazku €. 9 jsou zaznamenany V nasledujicim grafu ¢. 9.

Graf 9: odpovédi na otazku ¢. 9
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni na platformé survio.com

Otazka €. 10 rozvijela piedchozi otazku a byla ur¢ena pouze pro 169 respondentek,
které v otazce ¢. 9 zvolily variantu odpovédi ,,ano®. Jejim cilem bylo zjistit, zda se negativni
pocity téchto zen z prispévki influencert a dalsich lidi, které na Instagramu sleduji, vztahuji
vyslovené K této socialni siti, nebo Zeny pocit'uji stejné pocity i z lidi kolem sebe mimo
online prostiedi. Pfesné znéni otazky bylo: ,, Pozorujete podobné tendence i v realném Zivoté
mimo prostredi Instagramu?“ VVzhledem k tomu, ze vice nez 2/3 respondentek (115; 67,9
%) zvolily odpoved ,,ano* a necela 1/3 (54; 32,1 %) odpovédéla ,,ne”, mlizeme fict, Ze se
vice Zen porovnava i mimo Instagram a jejich negativni pocity tedy nelze spojovat pouze
s touto socialni siti. Nemtuzeme vSak na zakladé této otazky vyloucit, zda praveé uzivani
Instagramu nestoji za tim, Ze se viibec tyto Zeny zacaly s ostatnimi vice porovnavat. Za tim

ucelem tedy byla vytvotrena dalsi otazka tohoto bloku (¢. 11): ,, Vrimdm, ze tyto pocity se
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‘

u mé zacaly objevovat s pouzivanim Instagramu.“, na kterou odpovidalo vSech 325
respondentek, které v otazce €. 7 zvolily moznost odpovédi ,,smutek®, ,,zavist™, nebo uvedly
jiny pocit negativni povahy. Zde se vice nez 60 % zen (201, 61,8 %) ptiklonilo k odpovédi
»ano*“ a méné nez 40 % (124, 38,2 %) zvolilo odpovéd’ ,,ne*, z cehoz vyplyva, ze socidlni
sit’ Instagram u téchto Zen ve velkém mnoZzstvi ptipadl stala za tim, Ze se zaCaly s ostatnimi

vice porovnavat. Odpoveédi na otazky ¢. 10 a 11 jsou zaznamenany Vv grafech ¢. 10 a 11.

Graf 10: odpovédi na otazku ¢. 10
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni na platformeé survio.com

Graf 11: odpovédi na otazku ¢&. 11

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com
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Posledni otazka tohoto bloku (¢. 12), uréend vSem respondentkam, si kladla za cil
zjistit, zda Zeny na Instagramu registruji U influencerti vice obsahu, ktery v nich vyvolava
negativni pocity, nebo takového obsahu, kde je tomu opa¢né. Pfesné znéni otazky bylo: ,, Jak
u influenceri na Instagramu vnimdte pomeér mezi obsahem, ktery ve Vas vyvolava pozitivni
pocity vici obsahu, ktery ve Vis vyvolava negativni pocity? “ 473 respondentek (46,8 %)
bylo toho nazoru, ze pfevazuje obsah, se kterym se u nich poji pocity pozitivni a ,,vyrovnan¢*
tento pomér vnima 426 zen (42,1 %). MoZznost odpovédi ,,pfevazuje negativni pak volilo
112 dotazovanych (11,1 %). | pfesto, Ze téméf polovina respondentek je toho nazoru,
7e prevazuje obsah, ktery v nich zanechava pozitivni pocity, vliv obsahu, kde je tomu
naopak, nelze opomijet. V kontextu vysledkti predeslych otdzek tohoto bloku lze totiz
usuzovat, ze jakkoli s pfevahou tohoto obsahu souhlasilo jen 112 respondentek, je evidentni,

ze jeho vliv na Zeny tento fakt nijak nesnizuje.

Graf 12: odpovédi na otazku €. 12
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com

5.2.2 Souvislost mezi sledovanim influencert a rozvojem poruch prijmu potravy
Velké mnozstvi influencerii (napt. food blogefti ¢i fitness influenceti) v rdmci (ale 1 mimo
n¢) kolaboraci se znackami zdravé vyzivy nebo vyrobci doplikd stravy, pravidelné
na Instagramu sdili napiiklad rtizna stravovaci doporuceni. Dotaznik proto zkoumal také
moznou Souvislost mezi sledovanim influencerd na Instagramu a rozvojem poruch piijmu
potravy u mladych zen.

Prvni otdzkou byla otazka €. 13: ,, Myslite si, Ze muize byt obsah sdileny influencery

potencialné rizikovy a prispivat napriklad k rozvoji poruch prijmu potravy? “. Drtivé
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mnozstvi respondentek (981; 96,9 %) zvolilo moznost odpovédi ,,ano“ a jen 31 (3,1 %)

odpovéd’ ,,ne*. Odpovédi na otdzku €. 13 je mozné nahlédnout na nésledujicim grafu ¢. 13.

Graf 13: odpovédi na otazku ¢. 13

® Ano

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni na platformeé survio.com

Nasledujici otdzka (€. 14) zjistovala, jaké mnoZstvi respondentek se na zaklad¢ sledovani
influencerti nékdy nechalo ovlivnit ve svém zptisobu stravovani. Na otazku: ,,Zavnimala jste,
ze by sledovani influencerii mélo vliv na zmeénu Vasich stravovacich navykii osobné? “
odpovédélo témétr 60 % respondentek (604; 59,7) ,,ano“, coz je pomérn€ vyznamné
mnozstvi. 408 Zen (40,3 %) pak zvolilo moznost odpovédi ,,ne“. Na zdkladé této otazky
samoziejmé zatim nevime, jaka Cast té€chto Zen tuto zménu povazuje za pozitivni ¢i nikoli.

Odpovedi na otazku €. 14 jsou k nahlédnuti v grafu ¢. 14.

Graf 14: odpovédi na otazku ¢. 14
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com
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Na otazku ¢. 15 odpovidalo celkem 604 respondentek, které v predchazejici otazce
uvedly, ze sledovani influenceri mélo vliv na zménu jejich stravovacich navyku. Presné
znéni otazky bylo: ,,Da se rici, Ze mate zkuSenosti s poruchami prijmu potravy? (napr.
anorexie, bulimie, zdchvatové prejidani apod.) *“ Mensi Cast respondentek se v tomto piipadé
ptiklonila k dopovédi ,,ne* (260; 43 %). Bylo tedy pomérné Sokujici, Ze témét 60 % mladych
zen (344; 57 %), které se mého dotaznikového Setfeni zhc¢astnily, zvolilo odpovéd ,,ano®.
Z toho muzeme usoudit, Ze se jedna o zna¢né rozsifeny problém u dospivajicich a mladych
zen.

Na zakladé otazky ¢. 15 samoziejmé nelze urcit, zda a jakou roli v rozvoji tohoto
onemocnéni mohlo hrat prave sledovani influencerti na platformé Instagram. Proto (pouze)
respondentky, které v otazce €. 15 zvolily odpovéd’ ,,ano*, dale odpovidaly na otazku €. 16:
,, Vnimate, zZe by sledovani obsahu sdileného influencery hrdlo konkrétné ve Vasem pripade
zasadni roli vrozvoji tohoto onemocneéni?* Odpovédi na tuto otazku byly pomérné
vyrovnané, piesto nejvice respondentek zvolilo moznost odpovédi ,,spiSe ano* (232; 38,4
%). Druhou nejcastéjsi odpovédi byla varianta ,,spiSe ne®, ke které se ptiklonilo 215 Zen
(35,6 %). Nasledovala odpovéd’ ,,jednoznacéné ne*, kterou zvolilo 98 respondentek (16,2 %)
a jednoznaéné¢ jistymi si bylo 59 respondentek (9,8 %). Lze tedy fict, Ze u témét poloviny
respondentek dotazovany faktor roli sehral nebo minimalné ptispél k rozvoji tohoto

onemocnéni. Odpovédi na otazky €. 15 a 16 jsou zaznamenany v grafech ¢. 15 a 16.

Graf 15: odpovédi na otazku ¢€. 15
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com
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Graf 16: odpovédi na otazku ¢&. 16
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni na platformeé survio.com

Na otazku ¢. 16 dale navazovala posledni otdzka, kterd zjisStovala souvislost mezi
sledovanim influencerd a rozvojem poruch piijmu potravy — otazka ¢. 17, jejimz cilem bylo
u 291 respondentek, které na otazku ¢. 16 (,, Vnimdte, zZe by sledovini obsahu sdileného
influencery hrdlo konkrétné ve Vasem pripadé zdasadni roli v rozvoji tohoto onemocneni? )
odpovédély ,,spiSe ano* nebo ,,jednoznacné ano*, specifikovat zavaznost tohoto problému

na zaklad¢ jeho ¢asového trvani.

Graf 17: odpovédi na otazku ¢. 17
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com
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Nejcastéjsi odpoveéd’ respondentek na otazku ¢. 17 ,,Jak dlouho Vas probléem
trval/trva? “ byla ,,1-2 roky* (91; 31,2 %), nasledovala odpovéd’ ,,3-5 let (73; 25,1 %),
za stale trvajici svlij problém oznacilo 59 Zen (20,3 %), variantu odpovédi ,,méné nez jeden*
rok uvedlo 47 (16,3 %) a ,,5 let a vice* 21 Zen (7,1 %). Na zaklad¢ odpovédi mizeme fict,

7e jen u malého mnoZstvi Zen tento problém trval vice nez 5 let, na druhou stranu ho
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aktualné stale fesi znatné mnozstvi z nich. Zde bohuzel nebyla varianta odpovédi ,,stale trva“
formulovana nejlépe, jelikoz nelze Fici, jak dlouho respondentky, které tuto odpoveéd zvolily,

tento problém jiz fesi. Odpovédi na otazku €. 17 zachycuje graf €. 17.

5.2.3 Vnimani Instagramového obsahu sdileného influencery v ramci spolupraci
se znackami

V ramci dotaznikového Setieni bylo dale zjistovano, jak se mladé Zeny stavi k prezentaci

influencert na Instagramu v ramci spoluprace znacka-influencer.

Prvni otazka (€. 18) se Zen dotazovala: , Myslite si, ze by mel influencer v ramci
spolupraci se znackami sdilet spise bezchybny/libivy vizuadlni obsah nebo priznavat ,, redlnou
tvar*“ a své nedokonalosti? “ V napovéde k otazce bylo upiesnéno, ze bezchybnym/libivym
vizualnim obsahem je v tomto pfipadé myslena hlavné sebeprezentace influencera (nikoli
vyrobku/sluzby) v ramci téchto spolupraci. NejéastéjSimi odpovéd'mi v tomto ptipadé byly
odpovédi souhlasné. Témeét 50 % Zen (505; 49,9 %) zvolilo moznost odpovédi ,,jednoznaéné
realny obsah s nedokonalostmi®. Druhou nejcastéj$i volbou respondentek byla moznost
,»SpiSe realny obsah s nedokonalostmi®, kterou zvolilo 47,7 % zen (483). K odpovédim

(13

»SpiSe bezchybny/libivy obsah“ a ,jednozna¢né bezchybny/libivy obsah“ se ptiklonily
dohromady necelé 2,5 % dotazovanych zen (15 a 9; 1,5 % a 0,9 %). Ze ziskanych dat
vyplyva, ze Zeny skutené v pievazné mife preferuji, pokud influencer realitu nezkresluje
a pfiznava v ramci kolaborace se znackou i své nedokonalosti. Odpovédi na otazku ¢. 18

zobrazuje nasledujici graf ¢. 18.

Graf 18: odpovédi na otazku ¢&. 18

49,9%
477%

1,5% 09%

Jednoznagné rediny obsah  Spide redlny obsah s Spige bezchybny/libivy Jednoznacné
s nedokonalostmi nedokonalostmi obsah bezchybnyfiibivy obsah

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni na platformé survio.com
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Dalsi otazka (¢. 19) zjistovala, zda ma ptiznani nedokonalosti influencera v obsahu,
ktery vznikl ve spolupraci se znackou, pfipadny vliv na nakupni rozhodovani respondentek.
Konkrétni znéni otazky bylo: ,, Predstavte si situaci, kdy influencer v prispévku, ve kterém
propaguje urcity produkt/sluzbu v ramci spoluprdace se znackou, prizndava sve télesné
nedokonalosti a ,,redlnou tvdar*. Je vetsi pravdepodobnost, Ze si propagovany
produkt/sluzbu zakoupite? *

Pievazujici mnozstvi respondentek se vtomto ptipad¢ piiklonilo k souhlasnym
odpovédim ,,spiSe ano* (392; 38,7 %) a ,,jednoznaéné ano* (339; 33,5 %). Odpovedi ,,spise
ne* a ,,jednozna¢né ne“ naopak volil znaén¢ mensi pocet respondentek (259 a 22; 25,6 %
a 2,2 %). Tato zjisténi byla velice ptekvapujici, jelikoz odhalila, Ze Zeny nejen, ze preferuji,
pokud influencer v ramci spolupraci své nedokonalosti ptiznava, ale zaroven se diky tomu
znacné zvySuje jejich zajem o produkt/sluzbu a pravdépodobnost, ze si ho/ji zakoupi.

Odpovédi na otazku €. 19 jsou zachyceny na grafu ¢. 19.

Graf 19: odpovédi na otazku €. 19
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@ Jednoznatné ano
Spie ne
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com

Otazka €. 20 dale zjistovala, v jaké mife je pro Zeny duleZzita autenticita influencerd.
Ptesné znéni otazky bylo: ,,Jak moc je pro Vas na skale od 1 do 5 u influencerii diileZita
Jejich autenticita? “ Pticemz v napoveédé k otdzce bylo upfesnéno, ze hodnotu ,,1¢ maji
respondentky povazovat za ekvivalent K nejmensi dilezitosti a naopak. Z odpoveédi
vyplynulo, Ze pro znacné mnozstvi Zen je tento faktor u influencert velmi dulezity.
Nejcastéji zeny volily hodnotu ,,4% (435; 43 %), a,,5* (370; 36,5 %), dale pak ,,3“ (173; 17,1

%) a k hodnoté ,,2 se ptiklonilo 20 Zen (2 %). Nejmén¢ dulezita pak autenticita influencert
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byla pro zbyvajicich 14 respondentek (1,4 %). Odpovédi na otazku ¢. 20 jsou vyobrazeny
na grafu ¢. 20.

Graf 20: odpovédi na otazku &. 20
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171%
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni na platformé survio.com

Otazky ¢. 21 a 22 slouzily k rozsifeni otazky ¢. 18 a jejich cilem bylo pomoci
slovniho popisu typickych pfispévkl influencerii na Instagramu dukladnéji ovéfit, zda se
zeny skute¢né stavi kladnéji k takovym prispévkam influencerd (at’ uz vznikly v ramci
spoluprace se znackou ¢i nikoli), které zachycuji realitu a jejich nedokonalosti a zda v nich
takové prispévky vzbuzuji pozitivngj$i pocity. Pfesné znéni otazky ¢&. 21 bylo:
., Ktery ze dvou ndasledujicich popisit prispévkii vyobrazujicich téla influencerit ve Vas
vzbuzuje pozitivnéjsi pocity? “ V otazce nebyly pouzity piispévky realnych influencerd, ale
obecné slovni popisy, aby nedoSlo k zobrazovani konkrétnich znamych 0sob a poruseni
jejich autorskych prav. Vyhoda slovniho popisu zaroven spociva v tom, ze kazdy si podle
svého vnimani vytvofi vlastni obraz popisovaného ptispévku. Tim se ptedejde situaci, kdy
by subjektivni vnimani pfispévki dotazniku bylo u autorky odlisné od vnimani
respondentek. Byly tedy vytvofeny dva odlisné slovni popisy v tomto piipadé piispévku
fitness influencerek. Ve velké pievaze (942; 93,1 %) se respondentky piiklonily k odpovédi
,Prispévek influencerky potizeny v posilovné po cviceni zachycujici redlny stav po cviceni
(napf. propocené tricko, zacCervenalé tvafe apod.)”. Druhou moZnost, ,,Piispévek fitness
influencerky zachyceny na svétle, které zduraziuje jeji vypracované télo, a v lichotici pdze
(napf. zatazené biicho).”, zvolilo pouze 70 Zen (6,9 %). Otazka tedy potvrdila, Ze na Zeny
skutecné Iépe plisobi obsah s nedokonalou sebeprezentaci influencera. Odpovédi na otazku

¢. 21 jsou zachyceny na nésledujicim grafu ¢. 21.
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Graf 21 : odpovédi na otazku €. 21

931%

Prispévek fitness influencerky pofizeny v posilovné po Pifspévek fitness influencerky zachyceny na svétle,
cvicenl zachycujici redlny stav po cviceni (napf. které zdlrazfuje jeji vypracované télo, a v lichotici
propocené tricko, zacervenalé tvare apod.). poze (napf.zatazené bficho).

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com

Otazka €. 22 byla stejné povahy jako otazka ¢. 21, jen s tim rozdilem, Ze misto téla
pracovala s tvaiemi influencerek. Konkrétni znéni otazky bylo: ,, Ktery ze dvou ndsledujicich
popisit prispévkit zachycujicich tvar influencera ve Vis vzbuzuje pozitivnéjsi pocity?
| v tomto pfipadé se vice nez 95 % dotazovanych zen (967, 95,6 %) ptiklonilo k moznosti
odpovédi popisujici neperfektni fotografii, a to ,,Pfispévek zachycujici tvai influencerky,
na kterém influencerka nezakryva nedokonalosti (napt. fleky na ktzi, pihy, vétsi nos...),
tvafi se prirozen¢ (napf. pfirozeny usmév).“ Druhou variantu odpovédi — ,,Prispévek
zachycujici tvar influencerky, ktera je bez zjevnych nedokonalosti, s krasnym li¢enim, jejiz
vyraz muze (ale nutné nemusi) plsobit neptirozenég, fotografie miiZze byt navic upravena

pomoci filtri.* — vybralo pouze 45 Zen (4,4 %), a tak se 1 zde potvrdil stejny zavér jako

u otazky €. 21. Odpovédi na otazku ¢. 22 jsou zobrazeny na nasledujicim grafu ¢. 22.

Graf 22: odpovédi na otazku ¢. 22

95,6%
10 4,4%
Pispévek zachycuijici tvar influencerky, na kterém Pfispévek zachycujici tvar influencerky, kterd je bez
influencerka nezakryva nedokonalosti (napf. fleky na zjevnych nedokonalosti, s krasnym li¢enim, jeji vyraz
kGzi, pihy, v&tsi nos...), tvafi se pfirozeng miize (ale nutné nemusf) plsobit nepfirozeng,
(napf.pfirozeny Usmév). fotografie miZe byt navic upravena pomoc filtrQ.

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni na platformé survio.com
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Posledni otazka tohoto bloku (€. 23), a zaroven celého dotazniku, zjiSt'ovala postoj
respondentek ke znackam, které jsou oteviené spolupracim s influencery, kteti se neboji
priznavat své nedokonalosti, a jistym zpiisobem tak rozporuji ve spolecnosti hluboce
zakotenéné idedly krasy, které byly popisované Vramci teoretické Casti této prace.
Na otazku: ,, Vnimate jako pozitivni, kdyz znacky spolupracuji s influencery, kteri se snazi
zobrazovat realitu a své nedokonalosti?* ptes 95 % respondentek odpoveédélo kladné.
Konkrétné 696 (68,8 %) respondentek zvolilo moznost odpovédi ,,jednoznac¢né ano* a 271
(26,8 %) ,,spiSe ano®“. K odpovédi ,,spiSe ne* se ptiklonilo 40 (3,9 %) dotazovanych
a variantu odpovédi ,,jednoznacné ne“ uvedlo pouze 5 (0,5 %) zen. Na zaklad¢ ziskanych
dat tedy mizeme vyvodit zavér, ze mladé Zeny v pfevazujicim mnozstvi vnimaji ochotu
znacek spolupracovat s influencery, kteii si nezakladaji na dokonalé sebeprezentaci, velice
pozitivné, coZ je zjiSténi, se kterym by mohla fada znafek déale pracovat. Odpovédi

respondentek na otazku ¢. 23 zachycuje graf ¢. 23.

Graf 23: odpovédi na otazku €. 23
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni na platformé survio.com
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5.3 Shrnuti vysledkii vyzkumného Setieni a zodpovézeni vyzkumnych

Prvni ¢ast vyzkumného Setfeni zkoumala vliv influencerti na body image CS. V ramci toho

pracovala s celkem 10 otazkami, které povahu vlivu zkoumaly. Analyza odpovédi

respondentek nam poskytla nékolik podstatnych faktu:

Pouze minimum Zen (1,1 %) ze zkoumané CS na socialni siti Instagram nesleduje
influencery (otazka ¢. 3).

59,1 % Zen je toho néazoru, Ze sledovani influencerli na Instagramu negativné
ovliviiuje postoj a vztah, jaky maji k vlastnimu télu (otazka €. 4) a ptes 83 % Zen sva
téla s tély influencerd srovnava (otazka €. 5).

Ptes 55 % zen povazuje sledovani influencerii za motivacni, na druhou stranu vSak
vice nez 30 % Zen pocit'uje pii sledovani influencerii negativni pocity jako naptiklad
smutek, zavist ¢i nedostatecnost (otazka ¢. 7).

o Pres 60 % zen, tyto pocity fesi, a to bud’ tak, ze nadéle influencery, kteti

V nich tyto pocity vyvolavaji, nesleduje nebo omezenim casu trdveného
na Instagramu. Tyto pocity nijak nefesi a nadale influencery sleduje jen mensi
Cast (31, 6 %) zen (otazka C. 8).

U vice nez 52 % zZen nejsou tyto pocity spojené pouze se sledovanim
Influencerti na Instagramu, ale zazivaji je na této siti napiiklad i pii sledovani
lidi, které znaji osobné (otazka ¢. 9). Z toho 67,9 % Zen tyto pocity zaziva
I pfi sledovani ostatnich lidi v realném zivoté, mimo prostiedi Instagramu
(otazka ¢. 10).

Vice nez 61 % zen, které tyto negativni pocity zazivaji, uvedlo, ze Se u nich
tyto tendence zacaly objevovat pravé v souvislosti s poc¢atkem pouZzivani
Instagramu (otazka ¢. 11). To naznacuje, ze problém ve velké mife spociva
v audiovizudlni povaze socidlni sit¢ Instagram, kterd prezentaci casto
zkreslené reality uci Zeny nezdravému srovnavani a vyvolava v nich pocity
smutku, zavisti a naptiklad nedostatecnosti. Na zaklad¢ toho nasledné mladé
zeny vice hodnoti vzhled sebe i ostatnich lidi jak v prostfedi Instagramu,

tak nasledné i v realném zivots.
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o 46,8 % zen vnima u influencerti pfevahu obsahu, ktery v nich vyvolava
pozitivni pocity a 11,1 % vnimé jeho pomér k obsahu, ktery v nich vyvolava

pocity opacné, vyrovnané (otazka ¢. 12).

Na zaklad¢ vyse shrnutych dat tedy miizeme zodpovédét vyzkumnou otazku VO1 (VO1:
Jak konkrétné influenceri na Instagramu ovliviuji body image mladych Zen?). Ze ziskanych
odpovédi lze identifikovat pfevahu negativniho vlivu, a to pfedevsim na zakladé vysledkt
otazek ¢. 4 a 5 (viz. vyse popsand data). Nelze vsak fict, Ze by se jednalo o pfevahu
razantniho charakteru. To je nejspiSe dano tim, ze v posledni dobé roste pocet influencerti
na Instagramu, ktefi oteviené hovoii o body positive problematice a snaZi se o prezentaci
reality namisto vytvareni dokonalé on-line identity, jak je popisovana v ramci teoretické
Casti prace. Ze ziskanych dat je vSak evidentni, Ze je zde stale patrna pievaha takovych
influencert, ktetfi body image mladych Zen ovliviiuji vice negativné. Otazky prvni ¢asti
vyzkumného Setfeni zaroven testovaly hypotézu H1.0 (H1.0: Domnivam se, Ze u vice nez 50
% respondentek bude zjisténo, zZe sledovani influencerii na Instagramu negativné ovliviiuje
jejich body image.), jejiz platnost byla potvrzena, konkrétné¢ piedevsim odpovédmi
na otdzky €. 4 a 5 (viz. vySe analyzovana data).

Dalsi ¢ast dotazniku zkoumala moZnou souvislost mezi sledovanim influencert
na Instagramu a rozvojem poruch pifijmu potravy u CS. Na zékladé poznatkd shrnutych
V ramci teoretické Casti prace je pravé negativni body image ¢astym piedpokladem pro
rozvoj nezdravych stravovacich navykl nebo az poruch ptijmu potravy. Tato souvislost byla

zjiStovana pomoci 5 otazek (€. 13-17), jejichz analyza ndm poskytla nésledujici zjiSténi:

e 96,9 % zen si mysli, ze obsah sdileny influencery miize byt potencidlné rizikovy
a prispivat naptiklad pravé k rozvoji poruch ptijmu potravy (otazka ¢. 13).

o  Témer 60 % (59,7 %) respondentek byla toho nazoru, Ze sledovani influenceri mélo
vliv na zménu jejich stravovacich navyku (otazka ¢. 14) a 57 % z nich v navaznosti
na to uvedlo, Ze maji zkuSenost s poruchami pfijmu potravy (otazka ¢. 15).
Témét polovina téchto zen (48,2 %) nésledné uvedla, Ze vnimaji Ze sledovani

influencert hralo v rozvoji tohoto onemocnéni v jejich ptipadé roli (otazka €. 16).

Na zakladé¢ vySe shrnutych dat byla verifikovana hypotéza H1.1 (H1.1: Sledovani
influencerii na Instagramu je jednou z pricin rozvoje poruch prijmu potravy u mladych Zen.)

Urcujicimi v tomto piipadé byly pfedevSim odpovédi na otdzky ¢. 14-16 (viz. vyse
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analyzovana data), ale zaroven lze nalézt jistou navaznost i na otazku ¢. 5, z jejiz analyzy
vyplynulo, Ze vice nez 83 % zen se srovnava s influencery, coz, jak bylo n¢kolikrat nastinéno
Vv teoretické Casti prace, muze vést k fad€ psychickych obtizi. Jednalo se o pomérné zasadni
nalez, ktery o to vice umocnil zjisténi o pfevazné negativnim vlivu influencerd na body
image mladych zen, které vzeslo z prvni ¢asti dotazniku.

Podstatna ¢ast dotazniku také zkoumala vniméni Instagramového obsahu sdileného
influencery v ramci jejich spolupraci se znackami, a to ve snaze zodpovédét druhou
vyzkumnou otdzku. Tato Cast dotazniku pracovala s 6 otdzkami, v ramci kterych byly
zjistény napfiiklad tyto vyznamné skutecnosti:

e 97,6 % Zen V Instagramovych ptispévcich, které vznikaji v rdmci influencer-
marketingovych spolupraci, upfednostiiuje realnou sebeprezentaci influencera
a ptiznani té€lesnych nedokonalosti (otazka ¢. 18).
e Pies 72 % (72,2 %) zen zaroven uvadi, ze nedokonalda a vice pfirozend
sebeprezentace influencera pii propagaci produktu/sluzby znacky zvysuje jejich
zajem o produkt/sluzbu a pravdépodobnost, Ze si ho/ji zakoupi (otdzka €. 19).
e Pro 97,6 % Zen je vyrazné dulezita autenticita influencera.
e 95,6 % respondentek vnima pozitivn€, pokud znacka vybira takové influencery,
ktefi v ramci placenych spolupraci zobrazuji své nedokonalosti a redlny vzhled.
(otazka ¢. 23)
Diky témto poznatkiim tedy mtizeme zodpovédét i druhou vyzkumnou otazku VO2
(VO2: Preferuji mladé zZeny v prispévcich influencerii vznikajicich v ramci spoluprace
znacka-influencer prezentaci dokonalosti nebo priznani nedokonalosti?). Ptredev§im
na zaklad¢ vysledkl otazek ¢. 18, 19 a 23 mulzeme fict, Ze mladé Zeny v Instagramovém
obsahu influencert, ktery vznika v ramci spoluprace znacka-influencer vyrazné preferuji
redlnou sebeprezentaci a ptiznavani vlastnich télesnych nedokonalosti. Bylo zjisténo, ze tato
forma sebeprezentace v zenach jednak vyvolava pozitivnéjsi pocity (viz. otazka ¢. 21. a 22.),
navic se tak umérné€ zvysuje i zdjem Zen o propagovany produkt/sluzbu a pravdépodobnost,
ze si ho/ji zena zakoupi. Otazky ¢. 18, 19 a 23 zaroven verifikuji hypotézu H2.0 (H2.0:
Mladé Zeny vnimaji u influenceru v ramci spolupraci se znackami pozitivnéji spise

nedokonalé prispévky.).
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ZAVER

Tato bakalarska prace se vénovala tématu vlivu influencerii na socidlni siti Instagram
na body image zen ve véku 15-25 let. Instagram, jakoZzto socidlni sit’ audiovizudlniho
charakteru, dnes vytvaii specifické prostiedi pro udavani aktualnich idealt krasy. Zna¢nou
pozornost si na této socialni siti ziskavaji pravé influencefi, ktefi zde diky velikosti svého
publika a svému dosahu ve velké mife tyto idealy diktuji, a to jak cestou vlastni
sebeprezentace, tak ale i prostiednictvim spolupraci se zna¢kami, v ramci kterych propaguji
jejich produkty ¢i sluzby. Prispévky influencerti jsou vsak ¢asto vylepSovany pomoci filtrd,
influencefi zakryvaji své nedokonalosti a snazi se o co nejvice ,,dokonalou‘ sebeprezentaci,
kterd je Casto podstatné vzdalena realité. To vSak nic neméni na tom, Ze takto mohou
ovliviiovat mladé Zzeny a divky a jejich vztah k vlastnimu t€lu. Cilem teoretické ¢asti prace
proto bylo, za pomoci poznatki zodborné literatury, dosud provedenych vyzkumi
i aktualnich internetovych zdroju, priblizit problematiku body image a idealt krasy
v kontextech historie i novodobého prostiedi socialni sité¢ Instagram a s nim se pojiciho
fenoménu influencerstvi.

Prakticka ¢ast prace byla zalozena na kvantitativnim vyzkumném $etieni, jehoz cilem
bylo identifikovani aktualni povahy vlivu influencer ptsobicich na Instagramu na body
image Ceskych Zen ve veéku 15-25 let a dale také zjisténi, jakou formu sebeprezentace
influencert tyto Zeny ve skutecnosti preferuji v ramei marketingovych spolupraci znacek
s influencery na této socialni siti. Na zakladé analyzy 1012 dotaznikt byl potvrzen pfevazné
negativni vliv téchto osob na vztah k vlastnimu t€lu zkoumané cilové skupiny. Realitou tedy
zUstava, Ze 1 pres v poslednich letech zvySujici se snahy nékterych influencerti o sdileni
obsahu normalizujiciho télesné nedokonalosti a podporujiciho prezentaci realnych t€l na této
socialni siti, je stdle dominance idealu §tihlého ¢i vysportovaného téla a natlak na ,,dokonaly*
vzhled na této platformé zna¢ny. Vyzkumné Setieni v této souvislosti také odhalilo velice
nestastny fenomén u mladych Zen, kterym je zkuSenost s poruchami piijmu potravy.
Na rozvoji téchto onemocnéni se casto podili vice faktori a téméf u poloviny Zen
piedstavovalo sledovani influencerd pravé jeden z nich. Jakkoli se jedna o v posledni dobé
¢im dal tim méng tabuizované téma, o kterém se 1 v prostiedi Instagramu zacina vice hovofit,
je, vzhledem k tomu, jak casty je vyskyt tohoto problému u mladych Zen, zapotiebi, aby se
téma pozitivni body image $ifilo v tomto prostiedi vice. Vyzkumné Setfeni dale doSlo

k zavéru, ze mladé zeny vramci influencer-marketingovych spolupraci vyrazné
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upiednostiiuji nedokonalou a ptirozenéjsi sebeprezentaci influencerti, kterd nijak negativné
neovliviiyje jejich zajem o propagovany produkt ¢i sluzbu, ba naopak.

Vysledky vyzkumného Setfeni mohou poslouzit jako urcité varovani pro ostatni
uzivatelky Instagramu a napiiklad jejich rodi¢e a rodinné pfislusniky. Ti pak mohou 1épe
porozumét riziklim, ktera mohou plynout z konzumace obsahu nékterych influencert a ktera
si zeny pravé v mladém véku nemusi uvédomovat.

Doporuceni dale sméiuje predevSim ke znackam, které realizuji influencer-
marketingové spoluprace a kterym influenceti ve velké mife vdéci za sviij rostouci dosah
a vliv, ktery je dnes, vramci ¢im dal vétsi konkurence Vv prostiedi socialnich siti, bez
sponzoringu velice tézko dosazitelny. I pravé diky témto znackam, které pochopily, jaky
potencial influencer marketing skryva, lze ptedpokladat, ze jeho vyznam do budoucna dale
poroste. Znacky, které realizuji tyto spoluprace s influencery na socialni siti Instagram,
by se proto mély oteviit navazovani spolupraci s autentic¢téjsimi influencery, jejichz tvorba
se neorientuje tolik na ,,dokonalou* sebeprezentaci, ale ktefi vnaseji do prostiedi Instagramu
aspekt prirozenosti a jsou naptiklad otevieni tématiim jako je pravé prosazovani pozitivniho
vnimani vlastniho téla, diky cemuz by prostiedi socidlnich siti mohlo byt pfiznivéjSim a vice
inspirativnim mistem nejen pro mladé zeny. Jako slozitéj$i vnimam pfesvédcit k témto
krokiim naptiklad luxusni a velké etablované odévni ¢i kosmetické znacky, jejichz
komunikace ¢asto na prezentaci dokonalosti stoji a buduji kolem ni i celou svou image.
V tomto sméru mozna bude muset jesté dojit k vétsi spoleenské diskusi na toto téma, aby
i tyto firmy v tomto sméru zacaly jednat. Tim spiSe jsou vSak do té doby dileZité kroky
ostatnich oznacek. Velky potencidl proto spattuji napiiklad u menSich ¢eskych znacek, které
Casto spolupracuji s ceskymi influencery. Znacky by se déle pti volbé influencerd pro své
spoluprace nemély tidit primarné podle velikosti jejich publika. Tento aspekt navic neni
jedinym ukazatelem vlivu, v tomto sméru je také dulezité métit aspekty jako je engagement
a zaméfit se na influencerovu autenticitu, jez také predurcuji vétsi miru zapojeni a diavéry
sledujicich.

Vzhledem k tomu, Ze socialni sité jsou dnes jiz nepostradatelnou soucasti Zivota celé
spolecnosti véetné dospivajicich a vzhledem k moznym rizikim, ktera jsou s jejich uzivanim
spojena, se jevi jako potiebné zapojit do vzdélavacich osnov nauku o fungovani a moznych
vlivech socidlnich siti, aby se 1 timto zpiisobem piedchazelo negativnim dopadiim socidlnich
siti na mladou generaci. Stat by se proto mohl dale zaméfit i na prevenci prostiednictvim

dobte uchopenych osvétovych marketingovych kampani.
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Co se ty¢e doporuceni pro dalsi vyzkum, bylo by vhodné zapojit i odborniky z oblasti
sociologie, psychologie a ekonomie a provést také kvalitativni vyzkum cestou hloubkovych
rozhovori nebo naptiklad focus groups, coz by umoznilo hlubsi analyzu zkoumaného
problému. Dale by bylo zajimavé zopakovat obdobny kvantitativni vyzkum také u stejné

vekové skupiny tentokrat muzského pohlavi.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU
CS cilova skupina

IG Instagram

FDOE Full day of eating
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

Affiliate marketing = Jedna se o nastroj internetového marketingu. Definuje se jako veskeré
marketingové aktivity odménované procenty (nebo pevnou ¢astkou) z prodeje vyrobki

¢i sluzeb (obvykle z objednavky ¢i registrace).

Ambasador = Ambasador je jedinec, ktery se dlouhodobé spojuje se znac¢kou a oficialné ji

reprezentuje.

Barter = Jedna se o vyménny obchod, kdy dochazi k bezplatnému poskytnuti

produktu/sluzby vyménou za medialni prostor.

Blog = Blog je defacto webovy denik, do kterého ptispiva naptiklad svymi ¢lanky vétSinou

jeden, ale i vice, uzivateld.

Bloger (nebo také blogger) = Bloger je autor ¢lanki na blogu.

Body image = Jedna se o subjektivni obraz vlastniho téla.

Body positivity = Termin, ktery z anglického jazyka mizeme pielozit jako pozitivni vnimani
vlastniho téla. Body positive obsah se snazi propagovat ptijeti a pozitivni vnimani kazdého

téla, a to bez ohledu na jeho tvar, pohlavi, hmotnost nebo naptiklad barvu pleti.

Body shaming = Termin, ktery je z anglického jazyka volné prekladany jako zahanbovani

téla a kterym rozumime negativni pohlizeni jak na télo vyraznéjsich tvart, tak i Stihlé.
CAWI = ,,Computer Assisted Web Interviewing* je metoda sbéru dat v online prostiedi.
Engagement = Oznaceni pro pfimou interakci uZivatele s obsahem jiného uZivatele.
Explore sekce na Instagramu = Jedna se o sekci, kde mliZzou uzivatelé objevovat a prohlizet

si ptispévky uzivateld, které jest¢ nesleduji, ale které by se jim, na zéklad¢ dosavadniho

chovani na Instagramu, mohly libit.
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Feed = Feed, neboli hlavni kanal, na Instagramu zobrazuje pfispévky ostatnich uzivateld,

které dany uzivatel sleduje.

Filtr = Jedna se o nastroj, diky kterému Ize vyznamn¢ upravovat vysledny vzhled fotografii.

Fitness = Slovem fitness se oznacuji sportovni aktivity i zivotni styl, mezi jehoz cile patii

napftiklad ziskani a udrzovani télesné kondice a zdravi a také tvarovani postavy.

Fitspiration = Oznaceni, které vzniklo spojenim anglickych slov ,.fit“ a ,,inspiration‘,

sdruzujici obsah, ktery se tyka posilovani, zdravého zivotniho stylu a udrzovani kondice.

Hashtag = Hashtag funguje jako kli¢ové slovo sdruzujici prispévky na socialni siti do urcité

kategorie, diky ¢emuz uzivatelé snadnéji vyhledavaji tematicky podobny obsah.

Influencer = Osobnost majici vliv na socidlnich sitich.

Influencer marketing = Marketingova praktika vyuzivajici vlivné osobnosti k propagaci

svych produktti, sluzeb ¢i znacky jako takové.

Leadership = Jedna se 0 zpusob tvirciho vedeni lidi.

Lifestyle influencer = Jedna se o influencera, ktery sdili obsah dokumentujici jeho

kazdodenni zivot a nadzory (v doslovném piekladu Zivotni styl).

Like = Pomoci oznaéeni ,,Like“ nebo také ,,To se mi libi“ uZivatel socialni sit¢ vyjadiuje

zalibu v obsahu jiného uZivatele.

Reels = Reels jsou videa na Instagramu s délkou do 90 sekund.

Stories = Jde o kratka videa nebo fotky uvetejnéné na socialni siti Instagram, které po 24

hodinéch z profilu uzivatele automaticky zmizi.
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Takeover uzivatelského uctu na Instagramu = Jedna se o pievzeti Instagramového uctu, kdy
znacka s cilem navySeni poctu sledujicich oslovi influencera, aby napiiklad na jeden den
prevzal jeji Instagramovy ucet, kde pak tento influencer (nejcastéji prosttednictvi Stories)

vytvaii sviyj originalni obsah.

Thinspiration = Pojem slozeny z anglickych slov ,thin“ a ,inspiration”, ktery slouzi

k oznaCovani obsahu propagujiciho ¢asto az extrémni Stihlost.

Vlog = Jedna se o formu blogu, kde se vsak tviirce misto pisemného projevu vyjadiuje Gstné.
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PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik

I Priloha: dotaznik

Influencefi na Instagramu a jejich vliv na body image Ceskych Zen ve véku 15-25 let

Dobry den,

tento dotaznik vznikl v ramci praktické ¢asti mé bakalafské prace, ktera se vénuje tématu vlivu influencer(i na Instagramu na body image Zen ve
véku 15-25 let. Dotaznik je tedy urfen pouze zenam ve véku 15-25 let, které vlastni Get na socialni siti Instagram.

Dotazik je anonymni a zodpovézeni otazek zabere maximalné 5 minut. Budu Vam velice vdécna za jeho vyplnéni.
U kaZdé otazky zvolte, prosim, pouze jednu odpovéd, jestlize neni uvedeno jinak.

Dékuji.

1 Kolik je Vam let?

Napovéda k otazce: Vyderte jednu odpovéd

O 1519 O 05

2 Jaké je VaSe nejvy3si dozazené vzdélani?

Mapovéda k otazce: Vyderte jednu odpovéd

Oz Oss O vosns

3 Sledujete na Instagramu néjaké influencery?

Napovéda k otazce: Uvadujte, prosim, v tomto piipadé Influencera jako osobu aktivii na Instagramu, kterd md vice neZ 3 000 sledujicich a piizndvd na svém
profilu spoluprice s minimding 1 znackou.

O Ao O Ne (v tomto pfipadé dotaznik, prosim, po této otazce ukoniete a odeslete)

4 Souhlasite s tvrzenim: "Vnimam, Ze sledovani influencer(i negativné ovliviiuje postoj a vztah,
jaky mam k vlastnimu télu."?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O lednoznatné souhlasim O Spise souhlasim O Spise nesouhlasim O lednomatné souhlasim



5 Souhlasite s tvrzenim: "Vniméam, ze mam pfi sledovani Influencer(i tendenci k porovnavani
vlastniho téla s jejich tély."?

Mapovéda k otazce: Viderte jednu odpovéd

O Jednoznatné souhlasim O Spise souhlasim O Spie nesouhlasim O Jednoznatné nesouhlasim

6 Souhlasite s tvrzenim: "Citim se [épe, kdyZ influencery na Instagramu nesleduji."?

Napovéda k otazce: Viderte jednu odpovéd

Jednoznatné Spide Spie Jednomatné Nedokazu
O souhlasim O souhlasim o nesouhlasim O nesouhlasim posoudit
7 Jaky z nasledujicich pociti ve Vas nejcastéji pfispévky Influencerii vyvolavaji?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd. V piipadé volby Jind” zvolte, prosim, strucnou, nejlépe jednoslovnou odpovéd.

O Radost O Motivaci O Smutek O Zavist
O ins.. | |

8 Pokud jste v otazce C. 7 zvolila moznost odpovédi "smutek” nebo “zavist" nebo jste do
kolonky "jina" uvedla jakykoli jiny pocit negativni povahy, Jak tento pocit fedite?

Napovéda k otazce: Pokud jste v otdzce ¢ 7 zwolila odpoved Tadost™ci Tnotivaci*nebo v rdmci Jind"uvédla jakykolf jiny pocit pozitival povahy otdzku prosim
ponechte bez odpovéds a prejdéte k otdzce & 12, V piipadé volby jind', avolte prosim strucnou odpovéd fednou vétou.
Nesleduiji nadale Zatim jsem
O influencery, ktefi ve
mné tyto pocity
vyvolavaji.

O sina. | |

Snazim se celkové tvto pocit Tyto pocity jsou u mé tak intenzivni, Ze jsem jiz
O omezit £as, ktery na O yto pocity O vyhledala (pfipadné zvazuji vyhledat) odbornou

o nijak .
Instagramu travim. omoc (terapie, psycholog...
9 nefesila. p (terapie, psy 9-)

9 Pokud jste v otazce €. 7 zvolila moznost odpovédi "smutek” nebo "zavist” nebo jste do
kolonky "jind" uvedla jakykoli jiny pocit negativni povahy, vyvolavaji ve Vas stejny pocit také
Instagramoveé prispévky lidi z VaSeho okoli (napf. prispévky piatel, rodinnych pfislusnika, kolegl
z prace)?

Napovéda k otazce: Pokud jste v otdzce ¢ 7 zwolila odpoved Tadost™ci Tnotivaci*nebo v rdmci Jind"uvédla jakykolf jiny pocit pozitival povahy otdzku prosim
ponechte bez odpovédi a prejdéte k otdzce € 12

OAno ONe

10 Pokud jste v otazce ¢. 9 zvolila moZnost odpovédi "ano”, pozorujete podobné tendence i v
realném Zivoté mimo prostfedi Instagramu?

Napovéda k otazce: V pripade, Ze jste otazku ¢ 9 nevyplriovala, ponechte i tuto otazku bez odovédi.

OMO ONe

11 Pokud jste v otazce €. 7 zvolila moZnost odpoveédi "smutek” nebo zavist nebo jste do kolonky
"jind" uvedla jakykoli jiny pocit negativni povahy, souhlasite s tvrzenim: "Vnimam, Ze tyto pocity



Napovéda k otazce: Pokud jste v otdzce ¢ 7 zvolila odpoved Tadost™ci motivaci” nebo fste do kolonky Jind" uvedla jakykoli jiny pozitivii pocit, otdzku prosim
ponechte bez odpovéd; a prejdéte k otdzee & 12

OMD ONe

12 Jak u influencer( na Instagramu vnimate pomér mezi obsahem, ktery ve Vas vyvolava
pozitivni pocity vaci obsahu, ktery ve Vas vyvolava negativni pocity?

Napovéda k otazce: Vyderte jednu odpovéd®

O Prevaiuje pozitivni O vyrovnané O Pievaiuje negativni

13 Myslite si, ze maze byt obsah sdileny influencery potencialné rizikovy a pfispivat napiiklad k
rozvoji poruch pfijmu potravy?

Napovéda k otazce: Wyberte jednu odpovéd

OMO ONe

14 Zavnimala jste, Ze by sledovani influencerd mélo vliv na zménu Vasich stravovacich navykd
0s0bné?

Napovéda k otazce: Vyderte jednu odpovéd

OMO ONe

15 Pokud jste v otazce ¢. 14 zvolila moZnost odpovédi "ano”, da se fici, Ze mate zkuSenosti s
poruchami pfijmu potravy? (napf. anorexie, bulimie, zachvatoveé prejidani apod.)

Napovéda k otazce: Pokud jste v otdzee & 13 zwolila ‘ne’, otdzku prosim ponechte bez odpovedi a piejdéte k otdzce & 18

OMO ONe

16 Pokud jste v otazce €. 15 zvolila moznost odpovédi "ano”, vnimate, Ze by sledovani obsahu
sdileného influencery hralo konkrétné ve Vadem pripadé zasadni roli v rozvoji tohoto
onemocnéni?

Napovéda k otazce: Pokud jste v otdzce ¢ 15 2volila ‘ne’; otazku prosim ponechte bez odpovéds a prejdeéte k otdzce ¢ 18

O Jednoznaéné ano O Spide ano O Spide ne O lednoznainé ne

17 Pokud jste v otazce €. 16 zvolila moznost odpovédi "ano”, jak dlouho Vas problém trval/trva?

Napovéda k otazce: Pokud jste v otdzee ¢ 16 zvolila odpovéd Jednoznacné ne " nebo Spise ne’, otdzku prosim ponechte bez odpovédi a piejdéte k otdzce & 18,

O Méné nez 1 rok O 1-2 roky O 3-5 let O 5 let a vice O Stale trva

18 Myslite si, ze by mél influencer v ramci spolupraci se znatkami sdilet spiSe bezchybny/libivy
vizualni obsah nebo pfiznavat "realnou tvar" a své nedokonalosti?

Napovéda k otazce: Bezchytinymylibivym vizudlnim obsahem je v tomto piipadé myslena sebeprezentace influencera, nikoli propagovaného vyrobku/sluzby.
Spide

O bexchybny/tibivy
obsah

Jednoznatné

o Jlednoznatné realny obsah s O Spise realny obsah s
bezchybny/libivy obsah

nedokonalostmi nedokonalostmi



19 Predstavte si situaci, kdy influencer v pfispévku, ve kterém propaguije urcity produkt/sluzbu v
ramci spoluprace se znackou, pfiznava své télesné nedokonalosti a "redlnou tvai”. Je vétsi
pravdépodobnost, Ze si propagovany produkt/sluzbu zakoupite?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Jednoznacéné ano O Spide ano O Spide ne O lednoznainé ne

20 Jak moc je pro Vas na 3kale od 1 do 5 duleZita u influencerd jejich autenticita?

Napovéda k otdzce: 1 = nejméné dileZitd 5= nejvice dileZitd

O1 O O3 O+ O

21 Ktery ze dvou nasledujicich popist pfispévki vyobrazujicich téla influencerd ve Vas vzbuzuje
pozitivnéjsi pocity?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

Pispévek influencerky pofizeny v posilovné po cviceni Ptispévek fitness influencerky zachyceny na svétle, které
zachycujici realny stav po cviceni (napf. propocené tricko, zdiiraziuje jeji vypracované télo, a v lichotici poze (napf.
zatervenalé tvafe apod.) zataZené bficho).

22 Ktery ze dvou nasledujicich popist prispévki zachycujicich tvar influencera ve Vas vzbuzuje
pozitivnéjsi pocity?

Napovéda k otazce: Vyderte jednu odpovéd®

Prispévek zachycujici tvaf influencerky, na kterém Prispévek zachycujici tvar influencerky, ktera je bez zjevnych

O influencerka nezakryva nedokonalosti (napf. fleky na kizi, O nedokonalosti, s krasnym licenim, jejiz vyraz mize (ale nutné nemusi)
pihy, vétsi nos...), tvafi se pfirozené (napf. pfirozeny plisobit nepfirozené, fotografie mdze byt navic upravena pomoci
(smév). filtrd.

23 Vnimate jako pozitivni, kdyZ znacky spolupracuji s influencery, ktefi se snazi zobrazovat
realitu a své nedokonalosti?

Napoveda k otazce: Vyderte jednu odpovéd

O Jednoznatné ano O Spide ano O Spide ne O Jednoznatné ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni na platformé survio.com



