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Anotace

Bakalafska prace se zabyva socidlni siti Instagram a jejim vlivem na vnimani fyzického
vzhledu u dospivajicich divek. Uvodni kapitoly pfinasi vysvétleni pojmu socialni sité,
a nasledné¢ se zaméiuji na Instagram jako takovy, piicemz se vénuji historii této socialni sité
ajejiroli v soucasné spolecnosti, a to v kontextu dalSich socialnich siti. Prace se dale zabyva
uzivateli socidlnich siti a vymezuje zvlaStni postaveni tzv. social media influencert jakoZzto
specifickou skupinu, kterd na socialnich sitich piisobi. Dalsi ¢ast prace se zabyva fyzickym
vzhledem a pojmy body image a sebepojeti ve vztahu k obdobi adolescence u divek.
K vyzkumu byly pouzity kvalitativni metody, a to ohniskové skupiny a moderované
rozhovory, s cilem pfinést novy vhled do této problematiky a zodpovédét vyzkumné

otazky, a to jak na zaklad¢ vypoveédi dospivajicich divek, tak dvou ¢eskych influencerek.

Annotation

This bachelor’s thesis deals with the topic of social network ,,/nstagram*, and the impact of
its use on adolescent girl’s perception of physical appearance. Introductory chapters provide
an explanation of the term ,,social network* and subsequently focus on Instagram as such,
while focusing on the history of this social network and its role in a present-day society in
the context of other social networks. The next part of the thesis deals with physical
appearance and related concepts of ,,body image* and ,,self-concept in relation to girl’s
adolescence period. For the research, qualitative methods have been used, specifically focus
groups and interviews, to give a new insight into this issue and answer research questions,

both on the basis of adolescent girls’ testimonies and testimonies of two Czech influencers.
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Uvod

Meédia jsou vSude kolem nds a jejich uzivani je v dneSni dobé pro vétSinu lidi
samoziejmosti. Ve spolecnosti médii, zvlasté tzv. novych, travime mnoho ¢asu a vyuzivame
je k riznym ucelim — k praci, zdbaveé ¢i ke vzdelavani. Prohlizenim webového obsahu si
zkracujeme Cas pii ¢ekani u lékafe a cestu tramvaji, hleddme v ném inspiraci nebo si
udrzujeme piehled o déni ve svété. Zaroven ho mizeme sami aktivné vytvaret. A tento
obsah, at’ si to uvédomujeme, nebo ne, nds v rizné mite ovliviiuje.

S novymi technologiemi umi, feceno s trochou nadsazky, dnes jiz kdejaké tiileté
dit€¢ a rozumét se mu snazi 1 seniofi — vétSinu lidi provazi v podstaté po cely Zivot.
Specifickou skupinou, se kterou jsou média Casto spojovana, byvaji adolescenti. Tém je
Casto vytykano, ze interakei s médii travi ptili§ mnoho ¢asu, média na druhou stranu byvaji
spojovana s riznymi vlivy, kterymi na adolescenty plisobi. Nejen u teenagerii jsou
jednim z ¢asto sklofiovanych pojmu v souvislosti s médii socidlni sité, tedy platformy, které
zaCaly vznikat pomérné nedavno, ale jejichz vyvoj je dodnes velmi rychly a dynamicky.
Lidé¢ si na nich zakladaji profily, prezentuji sebe, své nazory, komunikuji s dalSimi
uzivateli a mnoho dal§iho. A pravé jednou ze socidlnich siti, ktera je na vzestupu, je
Instagram, tedy platforma zaloZena na konzumaci a produkci primarné vizudlniho obsahu.

Jak je znamo, obdobi adolescence je jednim z kritickych vyvojovych obdobi v zivoté
Clovéka — z chlapct se stavaji muzi, z divek Zeny. V tomto obdobi si ¢lovek dotvaii svou
osobnost a jednou z otazek, kterou si poklada, je to, jak on sdm vypada, zabyva se tedy svym
fyzickym vzhledem. Na vytvareni nazort mladého ¢loveka ma vliv fada faktord a internet,
resp. socialni sit€ jsou vzhledem k mnoZstvi strdveného ¢asu v jejich blizkosti jednim z nich.

Vzhledem ke specifikim Instagramu, ktera budou rozebrana v prvni ¢asti této prace,
se autorka rozhodla pfistoupit ke zkoumani toho, jak tato socialni sit' v otazce fyzického
vzhledu ovlivituje dospivajici divky. Zatimco teoretickd Cast prace nabidne vysvétleni
zékladnich poyml a vychodisek, cilem praktické casti bude zodpoveédét dil¢i vyzkumné
otazky, které povedou k hlubokému vhledu do této problematiky. K tomuto ucelu bude
vyuzit kvalitativni typ vyzkumu, pfi¢emz praktikovany budou dvé metody. Stézejni ¢ast
vyzkumu bude probihat formou ohniskovych skupin, zde budou participantkami dospivajici
divky ve véku 13-18 let, jez jsou na Instagramu aktivni. Zaroven budou uskuteénény dva
moderované rozhovory s vybranymi ¢eskymi influencerkami. Propojeni obou metod umozni
ziskat autentické nézory a zkuSenosti dvou rozdilnych skupin uZzivatelli a autorka véti, ze

ptinese unikatni vhled do této problematiky.



Na tomto misté¢ by autorka rdda upozornila na skutecnost, ze v prubéhu psani prace
doslo k mirnému odchyleni od ptivodni teze bakalaiské prace, a to v nékolika bodech.
Prvnim je struktura prace, kterd byla v pribéhu tvorby postupné upravovana vzhledem
k logickym ndvaznostem, jez se po konzultacich s vedouci prace jevily jako vhodné. Druha
odchylka se tykd samotného pribéhu vyzkumu, kdy byly upraveny piivodné zamyslené
pocty ohniskovych skupin na vysledné ¢tyii a pocty moderovanych rozhovort na vysledné
dva. Vzhledem k charakteru kvalitativniho vyzkumu bylo tfeba tyto zmeény vyvodit
v prib¢hu zkoumani za uUcelem maximalizace kvality samotného vyzkumu. Posledni
odchylka se tyka pouzité literatury, kdy autorka nahradila nékteré z piivodné zamyslenych
titulti publikacemi a studiemi, které se projevily jako tematicky vhodnéjsi. Uvedené zmény
oproti tezi byly ovlivnény i zménou vedouci prace v jejim prubchu.

Autorka véfi, ze tato kvalitativni studie mize byt vychodiskem pro dalsi vyzkumy,
at’ jiz kvalitativni ¢i kvantitativni, ¢i ndmétem pro medialni vzdélavani, které je dle jejiho

nazoru na ¢eskych Skolach podcenovano.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Socialni sité

Instagram je socialni sit’. Jednoduché tvrzeni, které je pro ¢loveka, jenz se alespon trochu
orientuje v médiich, logické a automatické, podobné jako stanovisko, Ze se mezi socialni sité
fadi Facebook, Youtube, Twitter ¢i dalsi platformy. Je vSak na misté si polozit nékolik
zékladnich otazek. Co to socialni sit’ viibec je? Jak ji pozname? Cim se od sebe jednotlivé
socialni sité 1i§i a co maji naopak spolecného? Lze bez socidlnich siti v dnesni dobé¢
existovat? A jaké postaveni vtomto virtudlnim sveéte zaujimd pravé Instagram?
Jedna se o otazky, které je dle ndzoru autorky nezbytné zodpovédét v prvnich kapitolach
pravé proto, aby prace mohla byt pochopena v celé své §ifi.

Socidlni sit’ je pojem, ktery vznikl davno piredtim, nez spatiil svétlo svéta
internet, ato jiz vroce 1954, kdy ho jako Ccisté¢ sociologicky termin pouzil

' Pomoci tohoto terminu tehdy  popisoval  socilni

sociolog J. A. Barnes.
struktury, které spojuje urcity atribut — tim mtize byt pratelstvi, z4jmy, rasova ¢i nabozenska
ptislusnost, sexudlni orientace a dalsi. Tyto atributy nas slucuji do riznych socialnich skupin
jiz od naseho narozeni a provazi nas po cely Zivot, v jeho pribéhu pifibyvaji, ubyvaji a méni
se. Mohou byt rizné definovany na zakladé svych charakteristik (napt. formalni
a neformalni, primérni a sekundarni, ¢lenské a referencni, atd.), nicméné spoleénym znakem
nehled€ na tato rozdéleni je, Ze Clov€k pusobi v riznych skupinach sou€asné a Ze v nich
vstupuje do vzajemné komunikace s dalSimi lidmi, se kterymi zmiflované atributy sdili.
Do nékterych z téchto vztahii vstupuje automaticky a ani nad tim nepfemysli, Clenstvi
v dal$ich skupinach si naopak mize dobrovolné zvolit. Odpovéd’ na otazku, pro¢ ¢lovek
tvoii socialni skupiny, je jednoducha. Clenstvi v socialni skuping totiz uspokojuje zékladni
lidské potieby — potiebu bezpeci a jistoty, potiebu piijeti a sounalezitosti, potfebu nékam
patfit, potfebu uznani a seberealizace (viz Maslowova hierarchie potfeb)?. Obrovské
mnozstvi existujicich socidlnich skupin poté vytvaii celé socialni sité.’

Vyse uvedené nam sice poskytuje vysvétleni toho, jak vznikl pojem sociélni sit,

avsak tato historie ma k sou¢asnému chapani terminu pomeérné daleko. V dnes$ni dob¢ je totiz

I BARNES, J.A. Class and Committees in a Norwegian Island Parish. Human relations [online]. 1954, 7(1), 39-58 [cit.
2019-03-23]. ISSN 1741-282X. Dostupné z:
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/001872675400700102#articleCitationDownloadContainer

2 NOLEN-HOEKSEMA, Susan. Psychologie Atkinsonové a Hilgarda. Vyd. 3., preprac. Pielozil Hana ANTONINOVA.
Praha: Portal, 2012. ISBN 978-80-262-0083-3. s. 560 — 623.

3 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1742-1. s. 125 — 127.



pojem socidlni sit’ skloniovan predevsim v souvislosti s internetem. Dalo by se usuzovat,
ze k druhému, novéjs§imu definovani tohoto pojmu dochdzelo postupné s nastupem
internetu, tedy od konce 60. let 20. stoleti, kdy vznikla sit ARPANET*. Technologicky
vznik, princip a podrobny vyvoj internetu neni dle nazoru autorky pro vyznam prace natolik
podstatny, ale pro lepsi orientaci v problematice uved'me nékolik historicky dulezitych
meznikil a faktl tykajicich se vyvoje socialnich siti.

Praotec internetu, tzv. ARPANET, vznikl v roce 1969 v Los Angeles a slouzil primarné
k vojenskym a bezpeCnostnim uclelim pro vladu USA. Navzdory ocekavani
zainteresovanych osob se nova technologie zacala Sifit a vyuzivat i v dalSich oblastech,
nejprve pro vyzkum a potieby nevladnich neziskovych organizaci. To umoznilo vytvorit
globalni sit’, kterd se postupné dostala mezi $irsi vetejnost a zacala slouZit jak ke komunikaci
(v roce 1971 byl odeslan prvni email), tak i ke komerénim a dal§im agelim.> V 80. a 90.
letech zacaly vznikat prvni socidlni sité, jez byly pfevazné lokalni a jez slouzily lidem,
ktefi pfes modem stahovali programy a hry. Ti spolu diky socialnim sitim mohli
komunikovat a nechdvat si jednoduché zpravy. Od téchto zprav se postupné zacalo piechdzet
k propracovanéj§i komunikaci v diskuznich forech. Dulezitym rokem je rok 1990,
kdy vznikl prohlize¢ WorldWideWeb (www), o tfi roky pozdéji bylo mozné vytvotit vlastni
webovou stranku.® Vroce 1995 vznikla prvni internetovd socidlni sit snazvem
classmates.com. Jak nézev napovida, slouzila ke spojeni mezi spoluzaky ze §kol (v CR
vznikla podobnd sit' spoluzaci.cz). V roce 2010 vyuzivalo stranku classmates.com pies
55 miliont lidi, pfevazné z USA a z Kanady. Postupné zacaly vznikat socialni sité¢ zamétené
na riizna témata, napf. na podnikani, seznamovani, etnicka ¢i nabozenska témata atp. V roce
2003 uz byly socialni sit€ mainstreamovou zaleZitosti, v roce 2004 vznikl Facebook a o dva
roky pozdé&ji Twitter.” Instagram se do jiz Sirokého spektra socialnich siti zapojil 16. fijna
20108

Jak je patrné z ptedchoziho odstavce, od prelomu tisicileti vznikaji socidlni sité, jak je
do té doby nezname — zavislé na internetu a zaroven jim definované. Pojem socidlni sit’ tak

v dne$ni dobé nabyva novych vyznami, na které, da se fici, lze nahlizet ze dvou

4 CERMAK, Milo3. Nova média. Uvod a struénd historie. In: CERMAK, Milo§, Barbora OSVALDOVA a Alice
NEMCOVA TEJKALOVA. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky: promény a
perspektivy zurnalistiky v epoSe digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. Praha: Karolinum, 2009, 7 - 41.
ISBN 978-80-246-1684-1.

5 Tamtéz, s. 15-19.

6 TamtéZ, s. 18.

7PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. 2010. s. 131-135.

8 Instagram Launches. Instagram. Info center. [online]. 2010 [cit. 2019-03-23]. Dostupné z: https://instagram-
press.com/blog/2010/10/06/instagram-launches-2/



uhlt pohledu.

Zaprvé se 1 nadale jedna o rizné skupiny osob, jak bylo vymezeno v prvnich odstavcich
této kapitoly a jak je chape napiiklad Mladkova ¢i Hoadley’. Podle tzv. teoretického
konceptu socialnich siti 1ze socialni sité charakterizovat ur¢itymi znaky — sdilenym tématem
(doménou ¢&innosti), mezilidskymi vztahy a sdilenim informaci'. Danou komunitu
na socialni siti sjednocuje téma, které je zdkladnim stavebnim prvkem skupiny. Pokud neni
spolecné téma, nejedna se o komunitu. Na zéklad¢ tohoto tématu mezi sebou clenové
komunity komunikuji uréitym zptisobem a vytvaii mezi sebou vztahy. Clenové, kteii
se procest ve skupiné ucastni, jsou aktivni a angazovani — sdili mezi sebou informace,
prebiraji hodnoty, nazory, vytvaii si svllj nazor na dané téma a vyuzivaji zdroje, které jim
skupina poskytuje. Lidé tvofici skupinu se s ni identifikuji, vytvaii ¢i upeviuji svlij pocit
sounaleZitosti s ostatnimi ¢leny a uspokojuji své potieby.!!

Ch. Hoadley'? popisuje socialni sit’ z hlediska pozadavki, které by méla komunita
splnit. Patfi mezi né¢ pozadavek na produkci obsahu a praci s nim (od jeho vytvafeni
po archivaci), komunikaci mezi jednotlivymi ¢leny, tedy pozadavek na konverzaci, znalost
kontextu a propojeni témat a také ucel (cil nebo doménu), ktery je zdkladem existence dané
skupiny.

Pokud pfeneseme tento teoreticky koncept socidlnich siti do dneSni doby, zjistime, Ze jiZ
nelze uvazovat o socialnich sitich jen v kontextu lidi a jejich Zivota, ale Ze zde pfibyva jeden
podstatny faktor — internet. Diky tomu totiz mize ¢loveék udrzovat kontakt s dal§imi lidmi
nehled€ na vzdéalenost a miZe s nimi komunikovat takika kdykoliv. DokéaZe ptekonat Cas
a prostor, coZ je fakt, ktery bude nadchazejicim generacim ptfipadat naprosto samoziejmy,
ale ktery naopak pro star§i generace pfedstavuje naprosto nové pojeti komunikace.
Do virtualniho svéta miiZeme pienést vazby z realného zZivota, ale vytvatet i vazby nové, a to
tieba s lidmi, které jsme nikdy nevidéli. Vzhledem k masovému charakteru internetu tak
muze vzniknout neomezeny pocet socidlnich skupin, které maji jednak obrovsky potencial
pro fadu spolecnosti a jednak pfinasi nové moznosti jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu
slova (viz dalsi kapitoly této prace).

Zatimco prvni ndhled nam vysvétloval pojem socialni sit” v rdmci jeho sociologické

® PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. 2010. s. 128-129.

10 Tamtéz.

1 Tamtéz.

2HOADLEY, M.Christopher, KILNER, G.Peper. Using technology to transform communities of practice into knowledge-
building communities. [online]. ACM SIGGROUP Bulletin, New York: ACM, 2005, 25 (1). s.31 —40. [cit. 2019-03-23].
Dostupné z: http://tophe.net/papers/Hoadley-Kilner-SIGGROUPOS.pdf
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roviny, internet k tomuto pohledu ptfidava technologickou perspektivu. Diky nému mizeme
nahlizet socidlni sit’ jako platformu, jez lidem nové zplisoby komunikace umoziuje.

V tomto kontextu hovoiime o socidlnich sitich jako o webovych strankach davajicich
uzivateli moznost vytvoftit si sviij profil a jeho prostfednictvim komunikovat s dalSimi lidmi
— prakticky mu umoziiuje ¢innosti, které jsou popsany vyse. Podle Boydové a Ellisonové!?
muzeme v ramci této sit¢ zalozené na webovych technologiich vytvofit profil, ktery je
vefejny ¢i polo-vetejny, a urcit okruh profilt, se kterymi budeme propojeni. Zaroven diky
ni miizeme prochazet seznam uzivateld, s nimiZ jsme propojeni (a v dalsi linii prochazet tyto
seznamy i u dal3ich uzivateld).!* Pro takto definovany termin lze pouZit pojem internetové
¢i webové socialni site.

Diilezité predpoklady pro socialni sité predklada také Cermak, kdyz mluvi o Webu
2.0, druhé verzi webu, ktery slouzi jako platforma pro sdileni a spole¢nou tvorbu obsahu.
Tuto novou éru webu charakterizuje Cermak terminy personalizace a participace'’.
Personalizaci rozumi moznost vytvoreni osobniho profilu, pficemz dana stranka, na které
uzivatel profil vytvofi, reaguje nabizenim obsahu, ktery se ptizplisobuje vkusu uzivatele.
Participaci mysli Cerméak moznost podilet se na tvorbé obsahu na dané webové strance.
Piestoze Cermak mluvi ve své stati o td&chto dvou podminkach v kontextu blogu, lze se
na zakladg vyse zmitiovanych poznatki domnivat, Ze oba terminy plati i pro socidlni sité.'®

Aby mohla osoba profil na dané strance vytvofit, musi se nejprve registrovat,
pfi¢emZ podminky této registrace se 1i8i podle konkrétni sit€ — mohou byt placené ¢i zdarma,
svym Clenstvim se osoba zavazuje k dodrZzovani pravidel dané stranky, plynou ji z néj
benefity ¢i hrozi sankce v pfipad€ pochybeni. Jakmile se vSak zaregistruje, ziskdva piistup
ke skupinam dalSich uzivatelt. S t€émi mize komunikovat soukromé i vefejné, stejné jako
muze riznymi zpusoby zveiejiiovat obsah. Obsahem se rozumi text, obrazky, videa a dalsi
aktivity (napfiklad chatovani). Nejznaméj$imi socidlnimi sitémi jsou v soucasnosti
Facebook, Twitter, MySpace, Ask.fm, Tumblr, Google+ ¢i Snapchat. Krom¢ soukromych
ucell jsou ¢im dal tim c¢astéji vyuzivany socialni sité i k vytvafeni firemnich profili.

Ty slouZzi priméarné ke zvySovani zisku dané spolecnosti.

13 Boyd, d. m., Ellison, N. B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of Computer-Mediated
Communication, [online]. 2007. 13(1) s. 210-230. [cit. 2019-03-23]. ISSN 1083-6101 Dostupné z:
https://academic.oup.com/jemc/article/13/1/210/4583062

14 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. s.130 — 131.

15 CERMAK, Milos. Nova média. Uvod a struéna historie. In: CERMAK, Milo$, Barbora OSVALDOVA a Alice
NEMCOVA TEIKALOVA. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky: promény a
perspektivy zurnalistiky v epoSe digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. s. 10-20.

16 Tamtéz.
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Pojmu socidlni sit’ mizeme rozumét ve dvou rovinach. Prvni chape socidlni sit’ jako
soubor existujicich socialnich skupin, které se sdruzuji na zaklad¢ spole¢nych znak.
Abychom mohli sociélni sité takto posuzovat v soucasné spolecnosti, je nutné brat v potaz
nejen existenci osob, ale i1 existenci internetu, diky kterému termin nabyva novych vyznami.
Ty upravuji a rozsifuji ptivodni pojem. Jedna se tedy o soubor skupin, které jsou definovany
internetem, mohou se sdruzovat nezavisle na prostoru a ¢ase a jsou podminény masovym
charakterem internetu.

Druhé chapani terminu socialni sit’ pfenasi tento pojem do technologické roviny —
jedna se o webovou stranku, ktera umoznuje jednotliveim vytvaret osobni profily, vytvaret,
Sifit a pfijimat obsah a vstupovat do vztahii s dalSimi uzivateli konkrétni socialni sité.

JelikoZ v soucasnosti jeden vyznam bez druhého neni uplny, miiZzeme hovofit o tom,
ze v technologicky definovanych socialnich sitich (internetovych ¢i webovych) vznikaji
sociologicky definované socialni sité, které¢ sice vznikaly historicky mimo internet,
ale v soucasnosti se do jeho prostfedi prenesly a rozvijeji se v ném. Jelikoz se tato prace
vénuje Instagramu, autorka bude pojem socidlni sit’ pouzivat pravé v tomto kontextu, tedy
v ramci technologické roviny, a to bez dal$ich ptivlastkil, jez povazuje pro pochopeni prace

za nadbytecné.



1.2 Vyvoj Instagramu a jeho vyznam v kontextu socialnich siti

Na zékladé vyse uvedenych poznatkli miizeme s jistotou oznacit Instagram za jednu
ze socialnich siti. Tato platforma vznikla oproti ostatnim socidlnim sitim pomérné
nedavno, a to sice az vroce 2010, kdy byla zaloZzena pocitacovymi experty Kevinem
Systromem a Mikem Kriegerem — v den jejiho zvetejnéni se do ni registrovalo kolem 25 tisic
uzivatelil, za dva meésice ji vyuzival jiz milion lidi a po roce to byly dokonce tady stovek
milionti uZivatelt.!” Béhem prvnich dvou let mohli Instagram vyuZivat pouze vlastnici
opera¢niho systému 108, tedy vlastnici telefonti od spolecnosti Apple Inc. (v roce 2012 ho
spole¢nost Apple oznacila za ,,aplikaci roku), necelé dva roky poté se k této skupiné
pripojil i operaéni systém Android. V této dob¢, kdy se pocty uzivateli pohybovaly jiz mezi
stovkami miliond, pracovalo na vyvoji aplikace pouhych deset osob. S rozsitenim aplikace
mezi uzivatele dal§iho operacniho systému se zménilo logo aplikace, ale to nebyla
nejdilezitéj$i zmeéna. Mnohem dutlezitéjsi udalosti byl prodej spolecnosti. Pouhy rok a pul
od jejiho vzniku koupil Instagram Mark Zuckerberg, majitel a zakladatel spolecnosti
Facebook Inc., za jeden bilion dollart. '* Navzdory fadé protestd je Instagram pod spravou
Facebooku dodnes, pficemz pliivodni vyvojati ji opustili.

Pro lepsi pochopeni toho, jak tato platforma funguje, se budeme na tomto misté
zabyvat tim, jak se vyvijela od svych zacatkd az po svou soucasnou podobu v roce 2019.
Zacnéme ale od pokusu dvojice zakladatelli vytvofit aplikaci zaloZzenou na tom, Ze lidé
sdileji svou geografickou polohu pomoci toho, Ze na mist¢ ud€laji tzv. check-in. Tato
aplikace, nazyvana Burbn, byla zaloZena na podobném principu jako GspéSny Foursquare,
nicméné& moc piiznivci si nenasla.!” I tak mél tento netispésny pokus jeden dobry, do té doby
nevyuzivany napad — bylo zde mozné vytvofit fotografii a urcit polohu, kde byla vytvofena.
A pravé tato funkce se stala zékladnim stavebnim prvkem nové mobilni aplikace —
Instagramu. Inspiraci pfitom tvircim byla jiz fungujici socialni sit’ Twitter, kde Systrom
v minulosti pracoval — Instagram pievzal od Twitteru tzv. hashtagy, tedy slova ¢i véty,
oznacené symbolem ,.#“, které oznacuji klicova slova napfi¢ riznymi socidlnimi sitémi.

Tretim dalezitym prvkem nové aplikace byla moZnost pfidavat k fotografiim ptfednastavené

17 Our story. Instagram. Info center. [online]. 2010 [cit. 2019-03-23]. Dostupné z: https://instagram-
press.com/blog/2010/10/06/instagram-launches-2/

DESREUMAUX, Geoff. The Complete History of Instagram. We are social media [online]. 2014 [cit. 2019-03-23].
Dostupné z: https://wersm.com/the-complete-history-of-instagram/

18 MOTOLA, Ignazio.. The history of Instagram. Medium [online]. 2016 [cit. 2019-03-23].

Dostupné z: https://medium.com/@ignaziomottola/the-history-of-instagram-ff266eb75427

19 Tamtéz.
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filtry, diky kterym lze jednoduse ptidavany obsah upravit, co se tyka barev, jasu a kontrastu.
K publikovanym fotografiim si mohli uzivatelé navzajem ptidavat tzv. likes, symbol srdce,
kterym uzivatel fotografii oceni (jedna se o stejnou funkci, jako je fo se mi libi na Facebooku)
nebo libovolné komentare. Tato nova aplikace tak byla jakymsi hybridem, ktery spojoval
prvky mobilni socidlni site, lokalizaci fotografii, foto filtry a jejiz nazev spojoval anglicka
slova instant a telegram®, v prekladu tedy mizeme hovofit o instantnim, neboli okamzitém
telegramu.

Jak ukazuji ¢isla v prvnim odstavci této kapitoly, aplikace si ihned po svém vzniku
zacCala vytvaret rychle se rozrastajici sit’ uzivatelti, ¢imz se zatradila na prvni misto v tomto
pomyslném Zebticku. Kromé samotné povahy aplikace k tomu piispé&lo n&kolik faktorti! —
jednak jim je prostiedi Silicon Valley, pobtezi v americkém San Francisku, v jehoZ blizkosti
podnika fada spole€nosti zabyvajicich se technologiemi (naptiklad Google ¢i Apple), a kde
vzniklo mnoho uspésnych startupii. DalSim faktorem bylo §tésti v tom, Ze v dob¢é vypusténi
aplikace do svéta paralelné vznikal novy model iPhone 4. Navic se jednalo o aplikaci
s jednoduchym, ale pfitazlivym designem a uzivatelsky snadnym ovladanim. Tvurci také
mysleli na dal$i dulezZitou véc - na jiz zminiovanou vrozenou potiebou lidi nékam patfit —
vytvofili tzv. InstaMeets®?, setkani uzivateld Instagramu v realném svété — prvni setkani se
uskuteCnilo vroce 2011 v Los Angeles, pficemz tato setkani probihaji dodnes
na celosvétové 1 regionalni Grovni, a vznikaji centrdlné 1 samovolné. Podobné probihaji
napiiklad fotografické soutéze, které jsou mezi uzivateli velmi popularni.®?

Co se tyka funkci Instagramu, na pocéatku se jednalo o velmi primitivni aplikaci —
registrovany uzivatel vyfotil potencialni ptispévek, upravil ho pomoci vybraného filtru,
pfidal k nému geografickou polohu, Instagram ho automaticky ofizl do ctvercové
podoby a zvetejnil na profilu uzivatele. Funkce se pribézné promeéiovaly, pfibyvaly filtry,
moznosti upravovat svllj profil, vyhledavat riznorody obsah. AvSak zasadni zlom pfiSel
v roce 2013, kdy Instagram povolil zvetejiiovani videi, ¢imz reagoval na aplikaci Vine, ktera
byla na tomto principu zaloZena®*. Podobné& reagoval Instagram na rostouci konkurenci
v podobé¢ aplikace Snapchat, ta je zalozena na tzv. Snapchat stories — né€kolikavtetinovych

ptispévcich, které uzivatelé ptidavaji jednordzové a které po urcité dobé mizi. Jak pfiznal

20 Eudaimonia. How Instagram Started. Medium. [online]. 2017. [cit. 2019-03-23].

Dostupné z: https://medium.com/@obtaineudaimonia/how-instagram-started-8b907b98a767

2! Tamtéz.

22 Vice o tzv. instameets napt. zde: https://community.instagram.com/

23 Tamtéz.

24 Aplikace Vine, ktera patiila pod spole¢nost Twitter, ukonéila svou &innost v lednu roku 2017.
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sam Systrom, Instagram tento princip okopiroval a nazval jej Instagram stories.?> V praxi to
funguje tak, ze uzivatel pfida prispévek, ten je viditelny pouhych 24 hodin a ostatnim
uzivatelim se zobrazuje na par vtefin. Tato funkce se stala mezi uZivateli velmi populéarni.

V fijnu 2013 Instagram piisel s jinou, pomérné zasadni novinkou?® — zacal nabizet
sponzorovany obsah, tedy reklamy. Zacinal postupné, nejprve s n€kolika ,,vyvolenymi*
znackami, jakymi byly spolecnosti typu Lexus ¢i Ben & Jerry. Po otestovani reklam
na uzsim vybéru oteviel Instagram tuto moznost pro vSechny. Na zakladé algoritmu se tak
kazdému uzivateli zobrazuji reklamy podle toho, jaky obsah sam vyhledava. Jak uvadi
Cermék, ,, vase zdjmy a potieby miize [webovd stranka] sama odhadnout podle toho, co jste
Cetli nebo o co jste se zajimali pri svych poslednich navstevach. A nejen to. Miize vase
preference porovnavat s preferencemi ostatnich uzivatelii, vvhodnocovat aktualni udalosti
podle toho, o co se zajimaji ostatni, a s pomoci algoritmii dojit k tomu, co je v dany moment
diilezité a zajimavé pro vas. >’ Konzumovany obsah odrazi nase zajmy, potieby, nas Zivotni
styl na zakladé nasi aktivity a aktivity ostatnich uzivatell, se kterymi jsme na socialni siti
spojeni. Propojenim s Facebookem se z Instagramu stala kompletn¢ pfipravena reklamni
platforma a pro firmy propagujici sebe a své produkty na Facebooku jednoduchou moznosti,
jak rozsifit své reklamni plisobeni.”8

Z Instagramu, aplikace, ktera si na zacatku zakladala na své jednoduchosti,
funkcnosti a nezavislosti, se v pritbchu let stala platforma, ktera je sice stale uzivatelsky
velmi ptistupnd, zaroven ale nabizi mnohem vice aktivit a moZnosti jak pro jednotlivce, tak
pro firmy. Jiz se nejednd o aplikaci umoznujici pouhé sdileni fotografii, ale slouZi i pro
chatovani ¢1 marketingové tcely. VSechny tyto okolnosti ptfispivaji k tomu, Ze na rozdil od

jinych siti popularita Instagramu stale roste.

25 MOTOLA, Ignazio.. The history of Instagram. Medium [online]. 2016 [cit. 2019-03-23].

Dostupné z: https://medium.com/@ignaziomottola/the-history-of-instagram-ff266eb75427

26 Tamtéz.

27 CERMAK, Milos. Nova média. Uvod a struéna historie. In: CERMAK, Milog, Barbora OSVALDOVA a Alice
NEMCOVA TEIKALOVA. Zurnalistika v informacni spolecnosti - digitalizace a internetizace Zurnalistiky: promény a
perspektivy zZurnalistiky v epose digitalnich médii aneb nova média teoreticky i prakticky. s. 34.

28 MOTOLA, Ignazio.. The history of Instagram. Medium [online]. 2016 [cit. 2019-03-23].

Dostupné z: https://medium.com/@ignaziomottola/the-history-of-instagram-ff266eb75427
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1.3 Popularita Instagramu v Ceské republice

Podet uzivatelii socialnich siti obecné v Ceské republice v poslednich letech roste.
Vyzkum AMI Digital Index, ktery kazdorocné zvetejiiuje statistiky o socidlnich
sitich v Ceské republice, v roce 2018 ukazal, Ze je denné navitévuje 80 % obyvatel
CR a nejsilngjsi skupinou jsou nejmladsi uzivatelé, tedy déti a dospivajici.?’ Obecné se
zvysila 1 znalost socidlnich siti — zatimco povédomi o dvou nejpopuldrnéjsich sitich,
Facebooku a Youtube, je jiz na hranici sta procent delsi dobu, tudiz nema prostor k ptilis
velkému riistu (zné je 99 % lidi),>* popularita Instagramu neustale roste a v loiském roce
stoupla oproti roku 2017 o jedenact procentnich bodt, a to na koneénych 92 %.%! Prisp&la
k tomu predevsim jiz zminovand funkce Instagram stories, rychly a jednoduchy zptisob, jak
sdilet své kazdodenni myslenky ¢i zazitky. Je o€ividné, Ze se Instagram dotahuje na své dva
nejvetsi konkurenty. O rok diive pfitom tento kazdoro¢ni vyzkum piedstavil typického
¢eského uzivatele Instagramu. Je jim nejcastéji clovek ve véku od patnacti do devetadvaceti
let, spiSe niz§iho vzdélani a z velkého mésta. Na Instagramu jsou aktivni vice zeny nez muzi,
které bavi sdilet fotky.>

Na zavér kapitoly zmiiime jest¢ nckolik cisel. V soucasnosti je na Instagramu
aktivnich ptes 800 miliond uzivatell (z toho vice nez 500 milionti pouziva Instagram kazdy
den) a od svého vzniku na ném bylo publikovano vice nez 40 bilioni fotografii, kdy
v priiméru je nahrdno 95 miliond denng.*

A jaké jsou tedy ditvody toho, Ze popularita Instagramu stale roste?** Zaprvé se stale
jedna o pomérné novou socialni sit’, ke které se postupné dostavaji dalsi a dalsi uzivatele.
Zadruh¢ je zalozena na vizualnim obsahu, coZ vyhovuje dnesni spole¢nosti, kterd v bézné
komunikaci pfestava vyuzivat text a pfechazi ke ,,smajlikiim* a obrazktim. A zatfeti je to sit,

kterd je rychl4, jednoducha a jejiz obsah si uzivatelé mohou vybirat a utvatet sami.*’

2 CRHA, Vladan. AMI Digital Index: osm z deseti uzivatelii internetu je na socialnich sitich denné. AMI

Digital [online]. 2018 [cit. 2019-03-23]. Dostupné z: https://www.amidigital.cz/digikydy/ami-digital-index-osm-z-deseti-
uzivatelu-internetu-je-na-socialnich-sitich-denne/

30 Tamtéz.

31 Tamtéz.

32 KRUPKA, Jaroslav. Popularita Instagramu v Cesku roste - piestavame ¢ist a radsi sledujeme obrazky. Dotyk [online].
2017 [cit. 2019-03-23]. Dostupné z: https://dotyk.denik.cz/byznys/popularita-instagramu-v-cesku-roste-prestavame-cist-
a-radsi-sledujeme-obrazky.html

3DUSTIN W, Stout. Social Media Statistics 2019: Top Networks By the Numbers. Dustin Stout [online]. 2019 [cit.
2019-03-23]. Dostupné z: https://dustinstout.com/social-media-statistics/#instagram-stats

34 Tamtéz.

35 Tamtéz.
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1.4 Uzivatelé socialnich siti

Pouzivat socialni sit’ mize v dnesni dobé kazdy, kdo ma pfistup k internetu a zéklady
medialni gramotnosti. A kazdy, kdo do tohoto svéta vstoupi, v ném hraje urCitou roli — stane
se z n&j uzivatel dané sité. Uzivatele Ize rozdélit na zakladé spole¢nych znaki do rtiznych
skupin.

Bednai® rozlisuje pét typl uzivatell, a to podle miry jejich aktivity na socialnich
sitich a podle jejich vztahu k obsahu. Mezi aktivni fadi tzv. tviirce a poskytovatele obsahu,
tedy toho, kdo (spolu)vytvari obsah a ma vliv na dalsi skupiny uzivatelt. Tvilrce je ostatnimi
uzivateli respektovan a vyuzivan pro marketingové ucely, jelikoz jeho aktivita ma Siroky
dosah. Piestoze je takovych na socialnich sitich kolem 10 %37, bez tviirce a poskytovatele
obsahu by socidlni sit nemohla existovat. Druhym aktivnim uZivatelem je
tzv. hodnotitel a distributor, tedy uzivatel, ktery primarné sdili jiz vytvofeny obsah a ktery
se sice ucastni diskuzi, ale sam je nevyvoldva. Mezi pasivni uzivatele fadi Bednar
tzv. hodnotitele obsahu, ktery vyuziva predev§im funkci like, ptispévky sdili, ale pfili§
se nevyjadiuje. Dale jmenuje tzv. pozorujici autoritu, coz je uzivatel, ktery je povazovan
za experta ve svém oboru, pfili§ se nevyjadiuje, ale pokud ano, je jeho pfispévkim
prisuzovan velky kredit, a nakonec tzv. pozorovatele, ktery socialni sité sice vyuziva a je
na nich p¥itomny, ale nevyjadiuje se a jen pozoruje ostatni.*®

Jinou typologii vytvofila vroce 2006 americka vyzkumna agentura Forrester
Research, ktera uZivatele rozdéluje do Sesti, resp. sedmi skupin (posledni skupinu doplnila
vroce 2011) podle hlediska publikovani informacich na sitich. Jsou mezi nimi creators
(tvlrei), conversationalists (vypraveci), critics (kritici), collectors (sbératelé), joiners
(G&astici), spectators (divaci) a inactives (neaktivni).*® Mezi tviirce se fadi nejaktivnéjsi
uzivatelé, ktefi pravidelné vytvaii a publikuji obsah na socidlnich sitich, at' jiz se
jedna o blog, profil na Youtube ¢i recenzi na hodnoticich webech, a sdili ho mezi ostatni
uzivatele. Vypraveci (skupinou ptidanou praveé az v roce 2011) rozumi autofi jedince, ktefi
pravidelné (alespon jednou tydn¢) aktualizuji své statusy na socidlnich sitich, jako naptiklad
status na Facebooku ¢i tzv. tweety na Twitteru. Kritik je Cloveék, jenz hodnoti obsah sdileny

ostatnimi skupinami, piSe recenze (napf. na Amazonu nebo TripAdvisoru) ¢i komentuje

36 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3320-0. s. 15-17.

37 Tamtéz.

38 Tamtéz.

39 PEREZ, Juan Carlos. Forrester: Social Media Content Creators Down in U.S. [online]. 2010 [cit. 2019-03-23]. Dostupné
z: https://www.pcworld.com/article/206494/article.html
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blogy. Jak ndzev napovida, sbératel uchovava obsah, ktery na internetu najde, a to jak pro
sebe, tak pro ostatni, pouziva oznaéovani v piispévcich, format RSS* a aplikace jako napf.
Pinterest. Ucastnici vytvafi a udrzuji aktivni profily na rtiznych socialnich sitich.
Nejpocetnéjsi skupinou, kam se fadi dokonce tfi ze ¢ty Americani i Evropanti, jsou ovSem
divaci — ti ¢tou blogy, diskuze, sleduji vytvofeny obsah, vyhledavaji recenze (a to i kazdy
den), ale sami prili$ obsahu neprodukuji. A nakonec neaktivni jsou ti, ktefi sice maji ptistup
k internetu, ale nemaji profil na socialnich sitich a tudiz se nezapojuji do Zadnych
z uvedenych aktivit. Védci z Forrester Research nepiedpokladaji, ze se kazdy z uzivatelt
fadi jen do jedné skupiny, ale pocitaji s tim, Ze jeden uzivatel miize byt soucasti nékolika
skupin zaroven.*!

Autofi stejné studie v roce 2011 ve svém vyzkumu mimo jiné zkoumali rozdily mezi
Amerikou a Evropou tykajici se zastoupeni v jednotlivych skupinach. Porovnévali tehdy
dosp€lé nad 18 let, pti¢emz nejvétsi rozdil byl v pomeéru prvnich dvou skupin. Pro grafickou
podobu vyuzili tzv. social technographics ladder (viz pfiloha €. 1), tedy zebiik, ktery
zobrazuje jednotlivé skupiny podle toho, nakolik se Ui€astni aktivit na socialnich sitich.

Typologii uzivatelii socidlnich siti vznikla celd fada, naptiklad Ballanova a kol.*?
uvadi tzv. readers (Stenate), participants (G&astniky) a creators (tviirce), Sanders* rozlisuje
tzv. commercialists (prodejce), creators (tvirce), collaborators (spolupracovniky),
collectors (sbératel¢), critics (kritiky), conversationalists (vypraveéce), connectors
(ptipojené), currently inactives (doCasné neaktivni) a crowd-members (Eleny davu).

Vsechny uvedené typologie se navzdjem propojuji a nevyluCuji se, nicméné
pro Ucely prace je vhodné zminit jesté jedno rozdéleni. Studie TNS Digital Life** (viz piiloha
¢. 2) totiz zminuje tzv. influencers, kteti maji vliv na komunitu, kterou kolem sebe maji, kteti
jsou zaroven velmi aktivni, maji vliv na minéni druhych lidi a jejichZ Zivot je zavisly

na jejich aktivité na socidlnich sitich. Vedle nich plisobi communicators (komunikatofi,

40 RSS je technologie, kterd uZivateli umoziuje ziskat rychle riizny obsah, jelikoz tento obsah shromazd'uje na jednom
misté.

41Josh Bernoff. In: Youtube [online]. 6. 8. 2008 [cit. 2019-03-23]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=KiszbzpFgHo. Kanal uzivatele Forrester.

4“2 BALLANO, S., URIBE, A.C. & MUNTE-RAMOSR, R-A. Young usersand the digital divide: readers,participants or
creators on Internet? Communication & Society. [online]. 2014. 27 (4), 147-155. [cit. 2019-03-23]. ISSN 0124-0039.
Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/273459923 Young_users_and_the digital divide Readers_participants_or_cre
ators_on_Internet

4 GRANT, Robin. The UK Social Media Census 2011. We Are Social UK. [online]. 2011 [cit. 2019-03-23]. Dostupné
z: https://wearesocial.com/uk/blog/2011/06/uk-social-media-census-2011

4 TNS Digital Life 2011 - Worldwide study on online consumer behaviour. Slideshare. [online]. 2019 [cit. 2019-03-23].
Dostupné z: https://www.slideshare.net/ TNSNIPO/tns-digital-life-201 1-biggest-worldwide-study-on-online-consumer-
behaviour
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nejcastej$i ucastnici diskuzi), knowledge-seekers (hledaci znalosti, jejichz cilem je ziskavat
nové informace pro svou vlastni potiebu), networkers (sitovaci, ktefi kontaktem
na socidlnich sitich nahrazuji bézné mezilidské interakce), aspirers (uchazeci, vstupujici
do svéta socialnich sitich poprvé) a funcionals (praktici). Piestoze typologie agentury TNS
posuzuje jednotlivé uzivatele primarné z hlediska jejich vztahu ke znackdm a marketingu,
zminuje jeden pojem, ktery je skloniovan ¢im dal tim Castéji a ktery je pro tuto praci velmi
podstatny. Je jim influencer.

Jelikoz se bude tento pojem vyskytovat i v dalSich castech této prace, vénujme nyni
nékolik fadki tomu, kdo je to influencer. Slovo influencer pochazi z anglického influence,
které znamena vliv, ovlivitovat.*’ Jedna se o ¢lovéka, resp. uZzivatele internetu, ktery ma moc
ovliviiovat uzivatele, ktefi ho sleduji. Dé&je se tak zpravidla v oblasti, ve které dany uZzivatel
pusobi, které rozumi a na kterou se zamétuje pii tvorbé svého obsahu. Influencer kolem sebe
sdruzuje dalsi uzivatele, ktefi kolem né&j vytvaii komunitu — jejimz spoleCnym znakem je
mimo jiné praveé dany influencer. Komunitu zaroven spojuje dalezity faktor — diivéra, kterou
k influencerovi chovaji. A prave jeho vysoka divéryhodnost je v sou€asnosti vyuzivdna pro
tzv. influencer marketing®®. Nemusi se ale jednat jen o vliv v oblasti prodeje, o influencerech
muzeme mluvit naptiklad i v oblasti zpravodajstvi (na Twitteru ptsobi napiiklad cesti
novinaii Filip Horky nebo Erik Tabery) a dalSich oblastech. Influencer zaroven nemusi
pusobit jen v prostiedi jedné socialni sité¢ (naptiklad jen na Facebooku), ale i v n¢kolika
prostiedich souc¢asné nebo napfic internetem obecné. Pro influencery, ktefi ptisobi konkrétné
na socidlnich sitich, se pouziva termin social media influencer.*’

Influencery miizeme rozd¢lit na makro- a mikro-influencery, a to z hlediska poc¢tu
jejich sledujicich. Konkrétné z mikro-influencert, kteti maji mezi 10 a 100 tisici sledujicimi,
se stal v poslednich letech mezi firmami hit, jelikoZ je pro né€ ¢asto vyhodné;si spolupracovat

pravé s nimi nez s vét§imi influencery.*® Mikroinfluencerem miizeme rozumét i bézného

Cloveka, ktery na socidlnich sitich vytvari ptibéh a dokaze ovlivnit 1 jakoukoliv malou

45 Ptestoze lze slovo influencer prekladat jako ,,ovlivnitel“, tento pojem se v &eském prostfedi zpravidla nepieklada,
budeme ho proto i pro dalsi ucely této prace pouzivat v jeho pivodni podobé.

4 MATHEW, Joel. Understanding Influencer Marketing And Why It Is So Effective. Forbes. [online]. 2019 [cit. 2019-
03-23]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/theyec/2018/07/30/understanding-influencer-marketing-and-why-it-is-
so-effective/

YTFREBERG, Karen, GRAHAM, Kristin & MCGAUGHEY, Karen & FREBERG, Laura. Who are the social media
influencers? A study of public perceptions of personality. Public Relations Review [online]. 37 (1). 90 —92. 2010 [cit.
2019-03-23]. Dostupné

z: https://www.researchgate.net/publication/251582746_Who_are the social_media_influencers A_study_of public_per
ceptions_of personality

4 CHEN, Yuyu. The rise of 'micro-influencers' on Instagram. Digiday. [online]. 2010 [cit. 2019-03-23]. Dostupné

z: https://digiday.com/marketing/micro-influencers/
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skupinku lidi.*’

Nejznaméjsimi Seskymi influencery na Instagramu jsou fotbalista Petr Cech (1,8 mil.
sledujicich), fitness trenérka Zuzka Light (744 tis. sledujicich) a Leos Mares (731 tis.
sledujicich), tedy lidé, ktefi se primarné zivi né¢im jinym nez socidlnimi sit€émi. Za nimi jsou
influencefi, ktefi jsou znami pravé diky socidlnim sitim, a to Jifi Kral (byvaly youtuber
@JirkaKral, 715 tis. sledujicich) a Nikola Cechova (znamé jako @ShopaholicNicol, 699 tis.
sledujicich). Nasleduji napiiklad zpévadk Ben Cristovao, youtuber Kovy nebo blogerka
Barbora Ondrackova (@fashioninmysoul).>°

V souvislosti s influencery zminime jesté tfi pojmy. Prvnim je tzv. evangelista, tedy
¢lovek, o kterém firmy sni. Je to totiz tak velky fanousek urcité znacky, ze aktivné vyhledava
jeji produkty, kupuje si je a propaguje je bez toho, aniZ by mu znacka platila. Goldfayn ho
popisuje jako ,, zdkaznika, ktery udéla marketing za vas “>!. Typicky to jsou zdkaznici firem
jako Apple, Netflix ¢i Amazon a marketing se oznacuje jako evangelist marketing.

Druhym pojmem je tzv. trendsetter>?, jimz se rozumi ¢lov&k nebo spole¢nost lidi,
ktefi nastavuji nové trendy v urcité oblasti, které nasledné kopiruji dalsi lidé (Ize prelozit
jako ,nastavovac trendl“). Pouzivd se nejCastéji ve spojeni s modou — zde se jedna
o priakopniky nového moédniho stylu. V tomto odvétvi jsou jimi piedevSim celebrity,
designéfi, novinafi ¢i stylisti.

Ttetim a nejstarSim terminem je tzv. opinion leader neboli ndzorovy viidce. Poprvé
byl jako sociologicky termin pouzit ve studii The People’s Choice zroku 1952, ktera
zkoumala chovani voli¢i pted prezidentskymi volbami v USA v roce 1940, Ukazalo se,
ze se informace z masovych médii nejprve dostavaji k opinion leaderim. Ti jsou aktivni
ve vztahu k masovym médiim, tyto informace interpretuji a dale Sifi mezi méné aktivni
publikum (tento jev pojmenovali jako tzv. dvoustupiiovy tok komunikace). Tim bylo

vyvraceno tvrzeni, Ze média maji pfimy vliv na jednotlivé obyvatele. Nazorovym

4 POPHAL, Len. Influencer Marketing: Turning Taste Makers Into Your Best Salespeople. EContent Magazine.
[online]. 2016. [cit. 2019-03-23]. Dostupné z: http://www.econtentmag.com/Articles/Editorial/Feature/Influencer-
Marketing-Turning-Taste-Makers-Into-Your-Best-Salespeople-113151.htm

30 Pocty sledujicich byly zjistovany ke dni 30. 3. 2019.

STHUBA, J., MCCONNELL, B. Creating Customer Evangelists: How Loyal Customers Become a Volunteer Sales
Force, Dearborn Trade, 2002. ISBN 0-7931-5561-4.

PATEL, Neil. What does a brand evangelist do and do you need one. Forbes. [online]. 2015. [cit. 2019-03-23]. Dostupné
z: https://www.forbes.com/sites/neilpatel/2015/12/3 1/what-does-a-brand-evangelist-do-and-do-you-need-
one/#76af82a4293d

32 Trendsetter. In: Cambridge dictionary [online]. Cambridge University Press, 2019 [cit. 2019-03-23]. Dostupné z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/trendsetter

33 POSTELNICU, Monica. Two-step flow model of communication. Encyklopaedia Britannica[online]. Encyclopadia
Britannica, 2019 [cit. 2019-03-23]. Dostupné z: https://www.britannica.com/topic/two-step-flow-model-of-

communication#accordion-article-history
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vudcovstvim by se dalo zabyvat velmi rozsahle, nicméné pro nase ucely ho vysvétleme
v kontextu soucasnosti. I dnes je opinion leaderem clovek, ktery je informovany, aktivni
v uréité komunité a ktery utvafi minéni jedinc napii¢ socidlnimi vrstvami.>* Podle
Mertona’® miize byt viidce lokalni, ten ovliviiuje mistni komunitu, nebo kosmopolitni, ten
se zajima o svétové problémy. K uréeni miry nazorového vidcovstvi se pouziva tzv. PS
skala (personality strength scale), kterou vytvotila védkyn¢ Elizabeth Noel-Neumannova.
Sklada se z deseti otazek urcujicich silu osobnosti daného clovéka (viz ptiloha €. 3). Zatimco
puvodné byla teorie ndzorového vidcovstvi vysvétlovana na principu utvafeni minéni
fyzické komunity, v dnesni dobé se mtize jednat i o komunitu virtudlni, resp. internetovou,
jelikoz i zde mohou pulsobit nadzorovi vudci. V tomto kontextu se pojem vyznamove
ptekryva s vyznamem terminu influencer — pokud tedy mame opinion leadera, ktery plisobi
v medidlnim prostiedi a ktery je zdroven expertem ve svém oboru, mizeme ho rovnéz
nazyvat influencerem.

Nicméné ¢astéji mizeme vidét rozdily, které popisuje Ehrhardtova®®. Ta mluvi o Key
Opinion Leaderovi (KOL) a influencerovi jako dvou riiznych pojmech a ukazuje to ptihodné
na pfikladu reklamy na zubni pastu. KOL miiZze byt v tomto piipadé¢ lékat, ktery je
uznavany a respektovany pravé pro své znalosti, vzdélani a praxi v dané oblasti a ktery
nemusi v médiich, at’ jiz tradi¢nich, ¢i novych, viibec aktivné ptisobit. Pfesto mu vétime, a to
pravé na zakladé¢ jeho kvalifikace. Oproti tomu diveéryhodnost influencera je definovana
jeho online identitou, autenticitou a aktivitou na internetu a obsahu, ktery sdili. Média jsou
zde tedy nezbytnym piedpokladem pro jeho piisobeni. Zatimco tedy kredit KOL vychazi
z jeho zkuSenosti a profesni kvalifikace, influencer ovliviiuje uzivatele na zéklad€ jejich
osobnich preferenci a miry identifikace s nim samotnym.

Rozdil mezi opinion leaderem a influencerem lze najit jesté v jedné véci, kterou
ukazme na piikladu z médniho primyslu. Chiara Ferragni (16 milionl sledujicich na
Instagramu) je mddni navrharka a ikona v modnim primyslu — je to opinion leader. Ma

takovy vliv, Ze se ji nechavaji inspirovat makro-influencefi, jako je Paris Hilton nebo Jessica

3% CHAN, Kenny K. a Shekhar MISRA. Characteristics of the Opinion Leader: A New Dimension. Journal of
Advertising [online]. 1990, 19(3), 53-60 [cit. 2019-05-09]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/261644151 Characteristics of the Opinion Leader A New Dimension

35 MERTON, Robert K. Patterns of Influence: A Study of Interpersonal Influence and of Communications Behavior in a
Local Community. 1949 In LAZARSFELD, Paul F. Communications Research 1948-1949. New York: Harper &
Brothers.

36 STEENSMA, David P. Key Opinion Leaders. JOURNAL OF CLINICAL ONCOLOGY [online]. American Society of
Clinical Oncology, 2015, 33(28), 3213-3214 [cit. 2019-03-29]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/280967280 Key Opinion Leaders
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Alba (a pochopitelné také mikro-influencefi).>’ Na piikladu vidime, Ze opinion leader mé
takovou moc, ze ovliviiuje nazory influencer. Rozdilny pfistup plyne k obéma

skupinam i v tom ohledu, jak s nimi pracuji marketingovi pracovnici.’®

1.5 Specifika Instagramu

Instagram si ziskal popularitu svou specifi¢nosti a uzivatelskou jednoduchosti. Pojd'me
se podivat na to, jak Instagram funguje a ¢im se odliSuje od jinych socidlnich siti.

Jak jiz bylo zminéno vyse, Instagram je zalozen na sdileni vizualniho obsahu a disponuje
fadou funkci a nastrojii, které mohou vyuzivat jak jednotlivci, tak organizace ¢i firmy,
pficemz kazda skupina vyuzivé Instagram k jinym Ucelim. (vyuziti Instagramu — osobni —
vytvafeni vzpominek, pobaveni ptatel, vypravéni piibéhu, firemni — ekonomicky zisk,
zvySeni povédomi o znacce; organizace — upozoriiovani na celospolecenské/lokalni
problémy)

Jelikoz pfedmétem vyzkumu této prace je uzivatel, zamétme se nyni na to, jaké nastroje
muze vyuzivat praveé on. Pfi samotné registraci do aplikace mize nechat sviij profil vetejné
ptistupny, nebo ho zalozit jako soukromy, kdy pfistup umozni jen tém uzivatelim, které on
sam schvali. Po spusténi aplikace se uZivateli zobrazi hlavni stranka, té se fika tzv. feed a 1ze
ji ve spodni ¢asti aplikace opakovanég oteviit pod ikonou domecku. Na hlavni strance vidi
uzivatel prispévky lidi, které sam sleduje. Tyto ptispévky se podle nov¢jSich pravidel
Instagramu zobrazuji podle novych algoritmt, takze jiz neplati, Ze by se zde zobrazovaly
ptispévky dle své aktudlnosti. Vedle trvalych ptispévki zde mlze uzivatel prochazet tzv.
Instagram stories, tedy kratkodobé ptispévky, které po Ctyfiadvaceti hodindch mizi a jez
byly popsany v kapitole 1. 2, nebo je rovnou sam vytvaiet a nasledné vidi, kdo si je zobrazil.
Vedle feedu jsou zde dalsi ¢tyti zalozky, které l1ze vyuzit.

Tou hlavni, kvlli které Instagram vznikl, je zaloZka na ptidavani pfispévka, kterd se
nachazi pod symbolem ,+“. Jejim prostfednictvim muze uzivatel pfidavat libovolné
fotografie a videa, které muze ptimo v aplikaci upravovat — lze ménit jas, kontrast, ofiznuti,
pridavat filtry. Do aplikace ale miize nahrat jiz upraveny ptispévek nebo zadnou moznost
nevyuzit a nechat ho v plivodni podobé. Do jednoho pfispévku mize od neddvna nahrat

i vice fotek ¢i videi. V zavéru Uprav lze k pfispévku pifidat komentatr ¢i hashtag (,,#°).

57 Tamtéz.
38 Vysvétleni tohoto pohledu neni dle autorky pro dalsi pokracovani prace natolik podstatné, proto se jim nebude dale
zabyvat. Pro hlubsi pochopeni doporucuje autorka obratit se na publikace, které se tomuto tématu vénuji.
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V ptipadg, ze se jedna o verejny profil, se jeho ptispévek nasledné zobrazuje pti vyhledavani
konkrétniho hashtagu komukoliv.

Vedle popularnich Instagram stories 1ze vyuzit funkci Instagram TV (IGTV), tedy zivy
pienos — tento nastroj ¢asto vyuzivaji blogefi, ktefi na zadklad¢ online spolupraci predstavuji
noveé produkty urcité znacky.

Jak jiz bylo feceno, Instagram stories jsou mezi mlad$imi uzivateli jednou
z nejpopularnéjsich funkci — nahradila totiz aplikaci Snapchat. V soucasnosti l1ze k takovému
prispévku pfidat filtr, ménit velikost, piidavat gify>, aktualni ¢as, odpocet, hudbu, anketu,
misto, boomerang ¢i v piispévku oznacit dalsi pratele.

Dalsi zalozkou je ikona lupy, po jejimz zvoleni se zobrazi ptispévky rtiznych uzivateld,
které jsou v jedné €asti rozdéleny i1 podle témat, napt. krasa, nakupovani, sport, jidlo, TV
a filmy, pfiroda apod. VSem témto piispévkim mize dat uzivatel ,, like “, tedy hodnoceni, ze
se mu dany ptispeévek libi, nebo komentar.

Dal$im nastrojem je volba ,, srdce “, kde muze uzivatel sledovat svou aktivitu nebo jim
sledovanych profilti. Posledni zalozka je vlastni profil uzivatele, ktery zde miize upravovat
informace o sobé i své piispévky. Rada uzivateltl sviij profil napiiklad vytvaii tak, aby jim
barevné ladil. Zde Ize najit také nékolik statistik — pocet zvetejnénych ptispévkil, pocet
sledujicich (to jsou ti, ktefi daného uZivatele sleduji, tzv. followers®’) a poget sledovanych
(t1, které sleduje dany uzivatel). Pouzivanymi pojmy mezi soucasnou mladou generaci je
,dat nékomu follow* (= zacit nékoho sledovat), ,,dat nékomu like* (= ohodnotit nékoho, Ze
se vam jeho ptispévek libi).

Kazdy uzivatel pochopitelné pouziva Instagram pro jiné ucely a vyuziva rizné funkce
— jelikoZ jednou z dalSich funkci je psani zprav, néktefi uzivatelé ho pouzivaji 1 pro
chatovani.

Instagram samoziejmée pouZivaji i organizace ¢i firmy. Dand spole¢nost miiZze pievést
profil na firemni, ktery bude slouzit pro rozvoj jejiho byznysu. Miize naptiklad oznacit
v ptispévcich své produkty, psat pfimé zpravy uzivatelim, reagovat na komentaie Ci si
zaplatit reklamu a nasledné presmérovat uzivatele ptimo na sviij web. Své plisobeni mize
sledovat prostfednictvim statistik.

JelikoZ popularita Instagramu stale roste, pfichdzeji 1 nové funkce a moznosti. Novy

feditel Instagramu Adam Mosseri planuje v ramci nové strategie implementovat novou

%9 Gif je jednoduchy animovany obrazek.
60 Z angl.. follow, sledovat.
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technologii pro programovani aplikaci, kterd ma slouzit ke zvySeni celkové bezpecnosti na
Instagramu.’! Co se tyka firem, ty mohou nabizet nakup svych produktli pfimo pies
Instagram ¢i1 vyuzivat reklamy s rozsifenou realitou — uzivatel si mize produkt nejprve
,»vyzkouset* a néasledné koupit (tuto moznost testovala firma Michael Kors na slune¢nich

brylich)®2. Spojenim s aplikaci Facebook lze o¢ekavat i vétsi propojovani téchto dvou siti.

1.6 Fyzicky vzhled

Fyzicky vzhled a jeho vnimani je fenomén, se kterym se spole¢nosti potykaji od
pocatku. Jak uvadi Fialova®, body image, tedy piedstavu o vlastnim téle, ovliviiuje ideal
krasy jakozto kulturni a socialni konstrukt, ktery je v dany moment aktudlni. A jak se ukazalo
v prubehu historie, zeny maji tendence snazit se témto idealntim ptiblizit. V nasledujicich
fadcich proto nyni pfipomenme nékteré rysy ideali z historie, dnesni idealy krasy a nasledné
se zamé&fme také na to, jak je ovliviiuji média, resp. socidlni sit&.%*

Pravéké uméni ukazuje, Ze idealem byla Zena plnych tvari — kulaté bficho, velka nadra,
oblé boky. Dtukazem je napfiklad Véstonicka Venuse. Ve starovékém Egypté byla trendem
Gizka ramena a §tihly krk, v antickém Recku prevazily kypré tvary, v Rimé naopak opét §tihla
linie. Ve stfedovéku se Zeny ucily kvuli idealu krasy zvlaStni prohnuté chiizi, renesan¢ni
zena méla typicky bilou plet a plné kiivky a rovnéZ baroko vyzdvihovalo pifednosti
plnostihlych dam. Devatenacté stoleti je typické velkym pozadim v kontrastu s tzv. vosim
pasem, kviili kterému se zeny nechavaly stahovat do korzetli, az nemohly skoro dychat a
casto omdlévaly. Za symboly dvacétého stoleti bychom mohli povaZzovat dvé zeny — herecku
Marylin Monroe a modelku Twiggy®® — tedy na jedné strané plné tvary ukazujici pfednosti
a na druhé stran¢ utlost a téméf chlapecka postava (obdobi Twiggy je dodnes povazovano
za obdobi, kde nejvice vzrostl pocet ptipadii poruch pfijmi potravy — anorexie a bulimie).

Dvacaté stoleti je také obdobim, kdy se lidé zacali pfikraSlovat piercingy, tetovanim ¢i

61 SOCHURKOVA, Martina. Instagram ptidava nové obchodni néstroje pro firemni profily. Newsfeed.cz [online]. 2018,
28.5.2018 [cit. 2019-03-29]. Dostupné z: https://newsfeed.cz/instagram-pridava-nove-obchodni-nastroje-pro-firemni-
profily/

62 K AMENIK, Matgj. Nejzajimavéjsi novinky reklam na Facebooku a Instagramu, co byste méli pro rok 2019 znat. Focus
Agency s.r.o.[online]. 2019, 2. 1. 2019 [cit. 2019-03-29]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-
journal/aktuality/nejzajimavejsi-novinky-reklam-na-facebooku-a-instagramu--co-byste-meli-pro-rok-2019-

znat  s288x14031.html

SEIALOVA, Ludmila. Moderni body image: jak se vyrovnat s kultem §tihlého téla. Praha: Grada, 2006. Psychologie pro
kazdého. ISBN 80-247-1350-0.

64 Tdealy krasy se pochopitelné netykaji pouze Zen, ale i muZz{i, nicméné jelikoZ se tato prace zamé&fuje na dospivajici divky,
bude idedl u muzi zminén pouze v piipadech, kdy to bude vhodné pro pochopeni kontextu.

%5 Vlastnim jménem Lesley Lawson, nicméné tuto here¢ku, modelku a zp&vacku zna cely svét pod piezdivkou Twiggy.
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plastickymi operacemi. Krasa se neme¢fila jen na zékladé postavy, ale i obli¢eje (idedlem
byly do této doby velké oci, uzké rty a bilé zuby), barva kiize (barva opalené kiize zacala byt
popularni az ve dvacatém stoleti) a provazely ji i zmény v oblékani (do dvacatého stoleti si
zeny zakryvaly spodni polovinu téla).®

Jak je vidét, idedl krasy se v pribéhu historie velmi dynamicky vyvijel od extrému
k extrémiim na obou strandch a byl ovlivnén riznymi kulturami a duchovnimi ideély. D4 se
fici, Ze posledni hubeny idedl u nas v riizné mife pretrvava dodnes. Nicméné jak uvadi
Bordoova, zatimco v minulosti byly idealy primarn¢ duchovni a fyzicka krasa se jevila spise
jako projev spirituality, v sou¢asnosti jsou hodnoty postaveny opacné.®” A piispél k tomu
jak rozvoj kosmetického a mdédniho primyslu, tak rozvoj médii.

Ani dnesni svét ale neni Cernobily a postaveny pouze na jednom historicky daném
idedlu, nybrz je podminén i kulturné. Mizeme tak napiiklad najit kultury, ve kterych si Zeny
prodluzuji krky pomoci krouzkd, resp. nahrdelnika, které si na n€ postupné ptidavaji (africké
staty), ¢i kultury, kde je moderni mit mala chodidla, a proto zde zeny a divky nosi zamérné
mensi boty (¢inska kultura). Soucasna evropska kultura se potkéava s kulturou americkou, ve
kterych je od konce minulého stoleti populdrni pravé Stihly ideal. Oproti minulosti jsou za
krasné povazovany zeny, které maji symetricky tvar téla, spravné drzeni, jez vypadaji zdrave
a mladé, nemaji vrasky, maji pevné, pfiméfené svalnaté télo s nizkym procentem tuku a jsou
celoroéné opalené.®® Podle vyzkumi jsou takovi lidé povazovani za spésnéjsi, jelikoz
prokazuji kontrolu nad svym télem a tim i nad svym Zivotem, jsou tidajné atraktivni, vykonni
a $tastni.®” Oproti tomu lidé plnostihli ¢i lidé s nadvahou jsou brani jako lini, hloupi a
neusp&$ni.’’ Moderni pfitom jiz neni mluvit o dietg, ale o ,,zdravém Zivotnim stylu®, ktery
v sob¢ spojuje dostatek pohybu, zdravou mysl a vyvazeny jidelnicek.

Avsak podle Fialové je stihly ideél soucasnosti i symbolem bohatstvi, resp. ekonomické
prosperity — takovy ¢lovék ma totiz finan¢ni prostiedky na to, udrZovat se fit — muize
navstévovat kadetfnika, kosmetické salony, fitness centra a nakupovat si vybaveni, které mu

ma pomoci.”! DilleZitou roli v tom, Ze Zeny maji potiebu tyto prostfedky vyhledavat, hraji

66 KLUSAKOVA, Aneta. Promény idedlu Zenské krdsy a jejich sdélovani v kultuie. Olomouc, 2015. bakalatska prace
(Bc.). UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCIL. Filozoficka fakulta.

7 BORDO, S. Unbearable weight: Feminism, western culture, and the body. Berkeley: University of California Press.
1993. ISBN 0-520-08883-2.

68 KLUSAKOVA, Aneta. Promény idedlu Zenské krdsy a jejich sdélovani v kulture. Olomouc, 2015. Bakalaiska prace
(Bc.). UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCIL. Filozofickd fakulta. s. 15-16.

6 TURCANIOVA, Katefina. Instagram a jeho vliv na body image Zen. Olomouc, 2017. diplomové prace (Mgr.).
UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Filozoficka fakulta.
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"I FIALOVA, Ludmila. Body image jako soucdst sebepojeti ¢lovéka. Praha: Karolinum, 2001. ISBN 80-246-0173-7. s.
40-45.
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média a reklama. Sd€lovaci prostfedky zobrazuji jak muze, tak zeny. Ukézalo se, Ze zatimco
muzi byvaji prezentovani s normalni hmotnosti, zeny jsou v tomto sméru zobrazovany
abnormalné stihlé. Pfesto i u muzii od 80. let 20. stoleti narostl pocet poruch piijmu potravy,
pficemz média byla jednim z faktorti tohoto vyvoje. Medialni prezentace téchto idealt
snizuje spokojenost s vlastnim télem u muzi i u zen.

O obdobi extrémili bychom mohli hovofit i ve 21. stoleti. Na jedné strané totiz miizeme
sledovat trend tzv. thigh gap, tedy viditelnou mezeru mezi stehny, tak i trend XXL modelek,
tedy modelek s nadvéhou ¢&i obéznich.”? Je nutné podotknout, Ze ani jeden z extrémi neni
lepsi ¢i hor$i. Zaroven muze byt souCasnost nazirana i jako obdobi rtiznorodosti, které
umoziuje vybér z mnoha smért, pficemz kazdy ma skupinu svych zastanct (a pfispivaji
k tomu socialni komunity, viz kapitola 1.1). Pfikladem mtzZe byt napiiklad stravovani, kdy
na jedné strané stoji veganstvi, tedy strava eliminujici veskeré Zivoci$né produkty, a na druhé
paleo strava, zalozena na tucich, mase a vejcich — oba tyto sméry maji pocetné skupiny lidi,
které je podporuji, a to jak s odkazy na studie, tak vlastni ,,logicka“ vysvétleni toho, proc¢ je
praveé dany smér ten spravny. V poslednich letech se rozvinula také nova porucha piijmi
potravy — tzv. ortorexie, tedy posedlost zdravym stravovanim.”® PiestoZe je soucasny stav
velmi riznorody, lze fici, ze ideal krasy se v Evropé a v zapadnich statech posunul od
vyhublych modelek k tzv. fitness idealu, tedy ke §tihlé, zpevnéné zen¢ s vétSim pozadim a
plnymi rty.

Co se tyké postavy, podle psychologli média ovliviiuji sebehodnoceni muzi i Zen, a to
negativnim smérem. Jak uvadi Groganovad, Zeny ze zépadnich spolecnosti jsou se svymi
postavami ve vétSin€ nespokojené — negativné hodnoti pfedev§im svou hmotnost, velikost
prsou, znadmky starnuti, stehna, nasledky porodu a téhotenstvi, boky a b¥icho.”

Soucasna nova média, jak je popisuje naptiklad Jirkd’®, maji jednu dileZitou vlastnost
— umoziuji produkovat obsah, ktery neni ovéfeny a Casto ani pravdivy, jelikoz aktivni na
nich mize byt prakticky kdokoliv s pfistupem k internetu (mluvime o tzv. obcanské

zurnalistice). To podporuje vznik a §ifeni myta a fake news, coZ se d&je v riznych oblastech,

2 KLUSAKOVA, Aneta. Promény idealu Zenské krasy a jejich sdélovani v kultufe. Olomouc, 2015. Bakalaiska prace
(Bc.). UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCIL. Filozoficka fakulta.
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74 GROGAN, Sarah. Body image: psychologie nespokojenosti s vlastnim télem. Praha: Grada, 2000. 184 s. ISBN 80-
7169-907-1.

75 JIRKU, Jan. Dopady medializace internetu a internetizace masovych médii na praci ceskych novindiek a novindiii.
Praha, 2018. 164 s. Diserta¢ni prace (Ph.D.). Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikac¢nich studii a
zurnalistiky. Katedra mediélnich studii. Skolitel prof. PhDr. Jan Jirak, Ph.D.
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otazku zdravi, zivotniho stylu a fyzického vzhledu nevyjimaje.
Je nutné si vSak uvédomit, ze ptrestoze je nas zivot médii podminén a bez nich si ho dnes
jiz neumime piedstavit, nase existence neni definovana pouze jimi, ale i fadou dalSich

faktort, které nasSe vnimani utvari.

1.6.1 Sebepojeti, body image a fyzicky vzhled

V souvislosti s hlubs§im zkoumanim fyzického vzhledu a jeho vnimanim pravdépodobné
vzdy narazime na dva pojmy, které byly zminény v pfedchazejicich odstavcich. Jsou jimi
sebepojeti a body image.

Zacnéme prvnim terminem, tedy sebepojetim. Holecek a Jifincova ho zjednodusené
definuji jako ,,postoj jedince k sobé samému ‘'S, pticemz uvadi, Ze termin v sobé& nese tii
slozZky — slozku kognitivni (sebepozndni, sebehodnoceni), emocionalni (sebepfijeti,
sebeucta) a konativni (seberealizace). A pravé sebepozndni, tedy kognitivni slozka
sebepojeti, v sobé zahrnuje predstavu o sobé samém — tedy o své fyzické strance (o téle)
a o psychické strance (o svych schopnostech, vlastnostech, planech apod.). Jini autofi
vysvétluji pojem sebepojeti ve vztahu &lovéka k jeho Ja’’, pro nase Gicely posta¢i definice
Holecka a Jifincové.

Anglicky vyraz body image se standardné do CeStiny nepteklada a Ize se na néj divat ve
dvou pojetich. Prvni pedkladd body image jako piedstavu o vlastnim téle’® &i jako obraz
vlastniho téla a jeho postoj k nému’”®, zde tedy mlizeme mluvit o prolindni s pojmem
sebepojeti, u néhoz Ize tuto definici vyuzit jako popis jedné ¢asti kognitivni slozky. Podle
Fialové se do pojmu body image tadi zdravi (fyzické a psychické), zdatnost a vzhled (tedy
mira nasi atraktivity vzhledem k ide4lu).®° Pokud bychom se na pojem body image podivali
vice zeSiroka, mohli bychom sem vedle téla zatadit i styl oblékani, liceni, zbarveni pleti
a udesy, tedy faktory, které ovliviuji ideal krasy.®! V tomto $ir§im kontextu se dostavame
1 k samotnému pojmu fyzicky vzhled, ktery v sobé spojuje rovnéz vyse uvedené proménné.

Slovni spojeni vnimani fyzického vzhledu, jak je vymezeno v ndzvu této prace, tedy

76 HOLECEK, V., JIRINCOVA, B. Posouzeni vlivu zdzitkové pojaté vyuky psychologie na sebepojeti Zdkii zdkladni
Skoly. In Socialni a kulturni souvislosti vychovy a vzdélavani. Brno: Paido, 2003. s. 19-25. ISBN: 80-7315-046-8.
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78 Koudelka, Jan. Marketingovy Vyznam Body Image..Zlin: VeRBuM. 2012. ISBN 978-80- 84500-23-1.

 FIALOVA, Ludmila. Body image jako soucdst sebepojeti ¢lovéka. Praha: Karolinum, 2001. ISBN 80-246-0173-7. s.
36-37.
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ptirovnejme k pojmu body image v jeho SirSim pojeti.

1.6.2 Vnimani fyzického vzhledu v obdobi adolescence

Clovék sam sebe vnima zhruba od ti let, kdy dokaze rozlisit rozdil mezi ja a ty, a vyvoj
body image toto vnimani kopiruje. (At se jedna o batoleci obdobi, pfedSkolni veék, mladsi
a star$i Skolni vek, adolescenci, dospélost a stafi). V kazdé Zivotni etapé na sebe ¢lovek
nahlizi ur¢itym zpisobem a v pribchu zivota méni své priority.

Specifickym obdobim je dospivani, nebot’ v tomto obdobi se jedinci formuje identita.
Ve véku od 10 do 19 let, jak stanovuje Svétova zdravotnicka organizace (WHO), pfichazeji
hormonalni a kognitivni zmény, adolescent sam sebe hloubé&ji pozndva, vybira a zvnitifiuje
si idedly. Logicky se také v tomto obdobi méni i oblast sebepojeti a ¢loveék zacina zkoumat
i to, jak vypada, jestli je atraktivni, v§ima si svych nedostatkli i prednosti. Vnimani svého
fyzického vzhledu je podminéno socio-kulturné a historicky, ale také pozadavky

a hodnocenim okoli, emocemi spojenymi s vlastnim télem a jeho subjektivnim vnimanim.®?

82 BATOREK, Miroslav Stefan. Body image a jeho role ve specifické subkultuie [online]. Praha, 2012 [cit. 2019-05-09].
Dostupné z: https://theses.cz/id/yedk3k/&gt;. Bakalaiska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Praha. Vedouci prace
Ondfiej Pesek.
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1.6.3 Média a socialni sité ve vtahu k fyzickému vzhledu

Socialni média a jejich negativni vlivy byvaji ¢asto spojovany s problémy, jako jsou
stres a uzkosti®*, deprese®, spanek®, zavislosti®® ¢i sebevédomi®’ a oblast vnimani fyzického
vzhledu je jednim z nich. Pokud se zaméfime na vyzkumy médii obecné, zjistime, Ze fada
vyzkumt negativni vlivy potvrdila. Zkoumani divek na zdkladnich Skoldch v Americe
pfineslo zjisténi, ze u 69 % divek ¢asopisy ovliviiuji jejich pohled na idedlni tvary téla. Déle
47 % z nich uvedlo, ze je obrazky vedou ke snahdm o sniZzeni hmotnosti. V mensi mife maji
podobny vliv média i na muze.®

Velmi diskutovana otazka je ohledné¢ spojeni médii a poruch piijmi potravy. Americké
vyzkumy potvrdily, Ze vystavovani tzv. hubenému idealu v masovych médiich vede ke
sniZzeni spokojenosti s vlastnim télem, ke zvnitinéni tohoto idedlu a k porucham piijmui
potravy u zen. ¥ Je vSak nutné podotknout, Zze vysledky vyzkumi v tomto sméru nejsou
jednoznacné a lze najit i vyzkumy s opacnymi vysledky. Nicméné se potvrzuje, ze média
jsou jednim z faktori, ktery ma na body image vliv.

Jak jiz bylo feceno v prvnich kapitolach této prace, socidlni sit¢ jsou relativné nova
a specificka platforma, proto neni k dispozici tak velké mnozstvi vyzkumi. Avsak neni
pochyb, ze diky socidlnim sitim jsou lidé obecné vystavovani ¢im dal tim vice a Castéji
vizudlnimu obsahu, sou¢asni dospivajici na nich travi i nékolik hodin dennég. Socialni sité se
od jinych platforem li§i v tom, ze zde mohou byt v kontaktu s lidmi, které osobné znaji,
a zaroven se dostavaji 1 do té€sné blizkosti osob, které neznaji — mohou sledovat celebrity,
herce ¢i sportovce a mit tak pocit, zZe jsou soucasti jejich zivotl a vytvofit si k nim i emo¢ni

vazbu. Instagram jakoZto platforma zaloZena Cist¢ na vizudlnim obsahu tento koncept

8 PRIMACK, Brian A., SHENSA, A., ESCOBAR-VIERA, CESAR G. et al. Use of multiple social media platforms and
symptoms of depression and anxiety: A nationally-representative study among U.S. young adults,
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podtrhuje.

Lidé, kteti jsou opakované a dlouhodobé vystavovani pusobeni médii (tradiCnich i
novych), se srovnavaji s predkladanym obsahem — mluvime zde o tzv. Festingerov¢ teorii
socialniho srovnavani®® zroku 1954, ktera iika, ¢ mame tendence se srovnavat s nasi
referen¢ni skupinou tim vice, ¢im jsme ji podobngjsi. To, Ze socidlni sit¢ miru srovnavani
jesté zvysuji, potvrzuji studie Cohenové a Blasczynského®! ¢i Tiggemannové a Millerové®?,
jez uvedly, Ze internet (a predevSim Facebook) a nespokojenost adolescentnich divek spolu
souvisi. Jak uvadi Ruddova a Lennonova®?, vnimani téla a srovnavani s ostatnimi zaroven
ovliviiuje to, jakym zplsobem se zeny oblékaji. Vyzkumy dale ukazuji, ze Zeny se pii
sledovani online fotek porovnavaji s ostatnimi vyrazné ¢astéji nez v redlném zivote. Stejné
tak Zeny ovliviiuje 1 zpiisob li¢eni, uprava vlast ¢i Gpravy téla.

Na druhou stranu, socidlni sit¢ mohou mit i pozitivni U€¢inky — lidé zde mohou najit
podporu, ziskat pozitivni zpétnou vazbu a vyhledavat obsah, ktery oni sami chtéji.

Jak je vidét, vétSina vyzkumd, které se zabyvaly fyzickym vzhledem, sebepojetim a
body image byla primarné zaméfena na tradicni média, coZ je déno historickym vyvojem.
Novymi médii, resp. internetem, se zabyvalo jiz signifikantné mensi mnozstvi vyzkumu a
jesté méné studii se vénuje socidlnim sitim (a tyto vyzkumy se vénuji ptedevsim Facebooku,
jelikoz se jedna o nejpopularnéjsi socialni sit’).

Vzristajici popularita Instagramu, jeho novost a specificnost svéd¢i o tom, ze 1 tato
socialni sit' nd&m miiZe o vnimani fyzického vzhledu mnoho fici, coZ je jeden z dlivodd, pro¢
se praktickd ¢ast této prace bude zabyvat vlivem této socidlni sit¢ na vnimani fyzického

vzhledu u skupin dospivajicich divek v Ceské republice.
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2 Prakticka ¢ast
2.1 Metodologie vyzkumu a jeho zaméry

Obdobi dospivani je velmi specifickou soucasti zivota ¢loveéka, se kterym se kazdy
vyporddava individudlné¢ a jak nejlépe umi. Je nesporné, ze pouzivani informacnich
technologii se stalo souc¢asti téchto zivot — svédky toho miizeme byt kazdy den, pokud se
budeme divat kolem sebe pii obycejné cesté do prace v tramvaji ¢i se zaposlouchame
do rozhovoru teenagerti pied Skolou. Pravdépodobné uvidime pohledy uptené do chytrych
telefontl a uslySime slova jako Facebook, Instagram, follow, like ¢i podobny vyraz, ktery se
socialnimi sitémi souvisi. Sama autorka pusobi jako trenérka synchronizovaného plavani
a konkrétné s dospivajicimi divkami je v dennodennim kontaktu. I v tomto prostiedi je jasné
patrné, Ze divky stravi v prostfedi socidlnich siti (a Instagramu zvlast’) i hodiny denné. Tato
prakticka zkuSenost ji proto pfiméla pfistoupit ke zkouméni toho, jaky obsah na Instagramu
divky v tomto kritickém obdobi adolescence sleduji a jestli se 1ze domnivat, ze ma tento
obsah vliv na jejich vnimani v oblastech fyzického vzhledu a sebepfijeti, tedy v oblastech,
které v tomto obdobi prochazi kritickym vyvojem.

Povaha zkoumaného fenoménu byla z4sadni pro zpiisob pfemysleni o metodologii
vyzkumu. Jelikoz se jednd o dynamické téma, které je podminéno kontextem a které
vyzaduje hluboké porozumeéni, rozhodla se autorka jit cestou kvalitativniho vyzkumu. Ten
koresponduje scilem prace podrobné porozumét fenoménu Instagram v kontextu
dospivajicich divek a jejich vztahu k fyzickému vzhledu. Kvalitativni vyzkum se zamétuje
na jednotlivce a skupiny, v tomto piipadé na dospivajici divky a influencery v Ceské
republice. Jeho cilem je autenticky zachytit postoje, nazory a zkuSenosti zkoumanych
subjektli za pomoci kvalitativnich metod, pficemZz zde hraje vyznamnou roli pozice
vyzkumnika, ktery se s ucastniky vyzkumu vzajemné ovliviiuyje.

Dalsi postup byl definovan samotnou metodou kvalitativniho vyzkumu a autorka pii
ném nasledovala kroky, jeZ navrhuje Bryman®* — je jimi stanoveni hlavni vyzkumné
otazky/otazek, vybér relevantnich subjektii, sbér dat, jejich néslednd interpretace, vyvozeni
zaveru a stanoveni novych teorii ¢i hypotéz.

Jak napovidd samotny nazev této prace, jejim cilem je najit odpovéd’ na hlavni
vyzkumnou otazku — jaky vliv ma Instagram na to, jak dospivajici divky vnimaji fyzicky

vzhled? Zodpovédét tuto otazku méa pomoci pochopit, jak dospivajici divky k Instagramu

% BRYMAN, Alan. Social research methods. 4th ed. New York: Oxford University Press, 2012. ISBN 978—0-19—
958805-3. s. 384-386.
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pfistupuji a jak ho vnimaji v kontextu fyzického vzhledu, a to jak svého, tak ostatnich. Pro
dosazeni tohoto cile autorka stanovila nasledujici podotazky, jejichz ucelem je na zaklad¢

dil¢ich vysledkl zodpovédét hlavni vyzkumnou otazku.

1) Jakym zplsobem dospivajici divky vyuzivaji sociélni sit’ Instagram?
2) Jak Ize charakterizovat obsah, ktery dospivajici divky produkuji?
3) Jak lze charakterizovat obsah, ktery dospivajici divky sleduji?
a. Jaka je struktura sledovanych profila?
b. Jaka je struktura sledovaného obsahu? Souvisi sledovany obsah s fyzickym
vzhledem?
4) Jak ovliviuje sledovany obsah na Instagramu vnimani vlastniho fyzického vzhledu?
5) Jaké jsou postoje Ceskych influencert na Instagramu k piispévkiim zaméfenym na

fyzicky vzhled?

Volba kvalitativniho vyzkumu ndm umozni ziskat velké mnozstvi informaci o malém
poctu jedinct v konkrétni socialni situaci, pficemz tyto informace budou velmi podrobné,
jedine¢né a neopakovatelné. Diky nému budeme moci proniknout hluboko do zkoumaného
problému a porozumét mu. Soucasné nam tento zptisob vyzkumu zarucuje vysokou validitu,
tedy fakt, ze vysledky jsou pro danou skute¢nost platné.”> Oproti kvantitativnimu zpiisobu
vyzkumu nebudeme moci jeho vysledky generalizovat a vytvaiet obecné platné, celoplo$né
zavéry, ale to ani neni naSim cilem. Induktivni pfistup, na némz je tento vyzkum zaloZen,
ma totiZ misto testovani hypotéz nastolovat témata, hypotézy a teorie nové, kdy je tfeba brat
vzdy v potaz kontext, ve kterém vyzkum vznikd.”® Autorka si je védoma kritiky tohoto
zpusobu vyzkumu, kterd prameni z jeho rizik, jakymi je vysoka mira subjektivniho zkresleni
pii interpretaci zjeji strany jako vyzkumnika ¢i nizkd reliabilita zptisobend malym
mnozstvim participanti. AvSak navzdory témto nevyhodam je presvédcena, Ze volba
kvalitativniho vyzkumu ma pro zkoumani naSeho problému své opodstatnéni a ze bude
cennou sondou do hlubin fenoménu Instagram v ¢eském prostiedi.

Jelikoz se jedna o velmi specifické téma, rozhodla se pro ziskani odpovédi autorka zvolit
dv¢ kvalitativni metody. Prvni metodou jsou tzv. focus groups, tedy ohniskové skupiny, do
kterych budou vybrany dospivajici divky, které aktivné plisobi na Instagramu. Tato metoda

umozni pfimou interakci s divkami, rozvinuti diskuzi na tato témata a nabidne vhled do

95 OLECKA, Ivana, IVANOVAm Katefina. Metodologie védecko-vyzkumné cinnosti. Olomouc: Moravska vysoka $kola
Olomouc, 2010. ISBN 978-80-87240-33-5. s. 33-39.
% BRYMAN, Alan. Social research methods.2012. s. 35-37.
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mysleni teenagerek. Je vSak tfeba mit na paméti, Ze svét Instagramu neni ¢ernobily a ze ho
nékdo ,,ovlada zevniti. Specifickou roli zde zastavaji influencefi, ktefi na Instagramu
pusobi a jeZ mohou socialni sit¢ v rizné mifte zivit. Tento pohled z druh¢ strany ndm muze
dle nazoru autorky pomoci pochopit, jak Instagram v soucasnosti funguje, jaky obsah je na
Instagramu populdrni a jakou pozici ma v tomto sméru obsah souvisejici s fyzickym
vzhledem. Z tohoto divodu se autorka rozhodla oslovit dvé influencerky, které na
Instagramu dlouhodobé ptsobi a jejichz produkce se zabyva fyzickym vzhledem a
souvisejicimi tématy. Pro ziskani tohoto pohledu zvolila autorka metodu interview, tedy
moderovaného rozhovoru.

Soucasti obou metod bude pochopitelné zachovani etickych zasad a vhodné technické
zajiSténi. Jest€ dodejme, ze jako hlavni metoda jsou ur€eny ohniskové skupiny, kdy
rozhovory maji pomoci hloubéji pochopit fungovani Instagramu jako takového a zaroven
nabidnout pohled ze strany influencerd. Jelikoz je kazdd metoda specifickd, dalsi kroky,
zahrnujici ptipravu, prabéh, analyzu a dil¢i vysledky vyzkumu, budou soucasti jednotlivych
kapitol (2.2 a 2.3) vénujicich se konkrétnim vyzkumiim. Vysledky vcetné odpovédi na
vyzkumné otazky budou nasledné shrnuty v zédvérecné kapitole (2.4).

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek z prvni ¢asti této prace a osobnich zkuSenosti
autorka o¢ekava, ze v dnesni dobé¢, kdy je existence profilu na Instagramu takika nezbytnou
podminkou pro socidlni Zivot teenagerti, muze Instagram dospivajici divky v otazkéach
fyzického vzhledu ovliviiovat zdsadnim zpiisobem. Vedou ji k tomu pfedevsim dva fakty.
Prvni je ten, ze se jedna o socialni sit’, ktera je zamétend na vizualni obsah a jako takova
umoziuje nekonecnou produkci obsahu, ktery velmi €asto neni ve vztahu k fyzickému
vzhledu realny. Takovy obsah bychom mohli pfirovnat k upravé fotografii modelek
v Casopisech a s tim souvisejicim pozadavkiim na vzhled, ktery odpovida idealim krasy
v dané kultufe. Dle autorky lze nicméné ocekdvat, ze s pfispévky na Instagramu jsou
dospivajici divky v sou€asnosti v kontaktu mnohonasobné Castéji nez s ostatnimi medii,
a proto je bude tento obsah 1 vice ovlivilovat — v negativnim 1 v pozitivhim smyslu. Na
druhou stranu se ale Ize domnivat, ze toto vnimani bude velmi individualni a ze v ném budou
hrat roli 1 dalsi faktory, jako jsou vrstevnici, rodina, zajmy konkrétnich osob ¢i inteligence.
Ptestoze subjektivné autorka piedpokladd predevSim negativni vlivy Instagramu,
nezpochybiiuje mozné pozitivni zkuSenosti uZivatelek a rovné€z se domniva, ze dilezité
budou i soucasné algoritmy a principy, kterymi je Instagram v dnesni dob¢€ podminén.

Autorka veéfi, Ze odpovédi na otdzky mohou pfinést zajimavé a riznorodé vysledky,
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které budou moci byt dale vyuzity nejen jako zéklad pro dalsi vyzkumy zabyvajici se
podobnymi tématy, ale také naptiklad jako namét pro medialni vzdélavani ve skolach ¢i ke
zlepseni povédomi o vlivu Instagramu na dospivajici divky mezi rodici, pedagogy a Sirokou

vefejnosti.

2.2 Metoda ohniskovych skupin

Pro hlavni c¢ast vyzkumu byla zvolena metoda tzv. focus groups, neboli ohniskové
skupiny. Jak uvadi Morgan, jedna se o , metodu, jejimz prostrednictvim ziskavame
kvalitativni data za vyuZiti skupinové interakce vzniklé a probihajici v debaté na téma urcené
badatelem. ®" Badatel je v tomto piipadé moderatorem diskuze, ktery dopiedu vyrozumi
skupinu s ohniskem, tedy tématem diskuze, které souvisi s cili a zaméry vyzkumu. Udaje
jsou nasledné ziskavany na zéklad¢ audio ¢i audiovizualniho zaznamu.

Pro ucely tohoto vyzkumu byla zvolena polostrukturovana ohniskova skupina, tedy
diskuze, ve které byly ukotveny tematické okruhy a modelové otazky, nicméné zde byla
zarovenn ponechana volnost jak moderatorce, tak c¢lenim skupiny, coz umoznilo
ptizpliisobovat diskuzi individudlné kazdé skupiné. Moderatorkou v tomto vyzkumu byla
autorka této prace.

Vyzkum ohniskovych skupin l1ze rozdélit do né€kolika fazi. Prvni fazi, o niZ byla fe¢
vyse, ozna¢me jako ideovou — jedna se o stanoveni vyzkumného problému a otazek, které
bude metoda zkoumat, jejiz soucasti jsou také teoretickd vychodiska pro vyzkum (viz
teoreticka Cast prace). Tyto informace byly uvedeny vyse, zopakujme proto nyni pouze ty

vyzkumné otazky, na které se budou v této Casti hledat odpovédi:

1) Jakym zptsobem dospivajici divky vyuZivaji socidlni sit’ Instagram?
2) Jak lze charakterizovat obsah, ktery dospivajici divky produku;ji?
3) Jak lze charakterizovat obsah, ktery dospivajici divky sledu;ji?
a. Jaka je struktura sledovanych profila?
b. Jaka je struktura sledovaného obsahu? Souvisi sledovany obsah s fyzickym
vzhledem?

4) Jak ovliviiuje sledovany obsah na Instagramu vnimani vlastniho fyzického vzhledu?

Na tomto misté by autorka rada zduaraznila, Ze si je védoma moznych nevyhod

vyzkumu a rizik, kterd ze zvoleni pravé této formy vyzkumu plynou — vedle casové

97 MIOVSKY, Michal. Kvalitativni pFistup a metody v psychologickém vyzkumu. Praha: Grada, 2006. Psyché (Grada).
ISBN 80-247-1362-4.s. 176-177.

30



narocnosti jak na pfipravu vyzkumu, tak na organizaci jednotlivych setkani a nasledné
interpretace vysledkd, sem fadi predevsim rizika spojend s pozadavky kladenymi na ni
jakozto moderatora diskuzi. Jsou jimi jednak pozadavky na komunikacni schopnosti
a dovednosti, jednak pozadavky na nezkresleni vysledkii na zaklad¢ subjektivniho
hodnoceni. Autorka upozoriiuje, Ze neprosla zddnym vycvikem zaméfenym na zvladnuti
téchto dovednosti a komunikacnich strategii ani nema ptedchozi zkusenosti s ohniskovymi
skupinami. Avsak zaroven poznamenava, Zze dlouhodob¢ pusobi jako sportovni trenérka,
a ma tak v komunikaci s détmi a dospivajicimi n¢kolikaleté zkusSenosti, a proto véfi, ze se ji

podafilo rizika vyzkumu eliminovat a podat objektivni vysledky.

2.2.1 Technicka priprava vyzkumu

Piejdéme tedy k druhé fazi, kterou je technicka ptiprava vyzkumu. Ta zahrnuje volbu
metody, vtomto piipadé¢ ohniskovou skupinu, technického zabezpeceni (misto, cas,
zpusob zaznamu dat, etické zdsady), a vyzkumného vzorku, tedy participanti, kterym
jsou v tomto piipade divky ve véku od 13 do 18 let (véetné krajnich hodnot).

Co se tyka praktické stranky, pro vyzkumna sezeni byla zvolena mista, kterd byla
pro konkrétni skupiny co nejvice pfirozend, a terminy, jez vyhovovaly vSem ucastnicim.
Finalni termin a misto byly zvoleny v dostatecném ptedstihu vzdy alespoit mésic pred
uskutecnénim diskuze. Na setkdnich bylo zarovenl zajiSténo obcerstveni a co nejvetsi
pohodli. Co se tyka ¢asového rozmezi, autorka ptedpokladala, ze jedno sezeni bude trvat
zhruba dvé€ hodiny, pficemz tento ¢as bude mozné vyuzit najednou, prerusit ho kratkou
prestavkou ¢i rozdélit na vice sezeni. Ve vysledku byla vSechna sezeni jednorazova a délka
se mirn¢ lisila (viz nize).

Nezbytnou soucasti vyzkumu je dodrzeni etickych zasad. Participantkdm byla zarucena
anonymita, byly dopfedu sezndmeny s tématem vyzkumu a s faktem, Ze bude sezeni
zaznamenano pomoci zvukového zdznamu. Do vyzkumu vstupovaly vSechny dobrovolné,
v pribe¢hu mohly odmitnout odpovéd’ ¢i své plisobeni v ném kdykoliv ukoncit. VSechny
zasady a podminky vyzkumu byly sepsany do Informovaného souhlasu (viz ptiloha €. 4),
jehoz podpis byl ze strany Ucastnic (¢i jejich zakonnych zastupct v ptipadé nezletilosti)
1 moderatorky podminkou pro uskute¢néni sezeni. Vzhledem k t€émto diivodim i k povaze
metody se autorka rozhodla nerozebirat kazdou diskuzi zvlast’, ale snaZzila se jit od celku

k jednotlivostem, tudiz i v této praci bude tento postup dodrzen a skupiny nebudou
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analyzovany jednotlivé, pokud to nebude nezbytné.

2.2.1.1 Vybér participantii a specifika ohniskovych skupin

Jak uvadi Miovsky, za idealni pocet ucastnikl Ize povazovat skupinu Sesti az deseti
osob, pfi¢emZ za minimum lze oznaéit &tyfi Gcastniky.”® Piestoze lze takovy vyzkum
provadeét 1 s vice nez dvaceti osobami, autorka se i vzhledem k povaze témat snazila ziskat
skupiny do deseti osob, jednak z diivodu zajisténi dostatku prostoru pro vyjadieni kazdého
jednotlivce, jednak také kvili udrzeni urcité intimity skupiny. Autorka se domniva, ze se
v nékterych piipadech muze jednat o pomémeé citliva témata a informace, proto volila spise
niz8i pocty osob ve skupiné. Co se tyka poctu ohniskovych skupin, primérn€ naplanované
byly tii skupiny, nicméné v procesu vyzkumu se ukazalo jako vhodné uskutecnit jeste jedno
sezeni s dalsi skupinou navic oproti pivodnimu planu, celkem tedy byla uskute¢néna Ctyfti
setkani se ¢tyfmi riznymi skupinami. Vedle véku (13 — 18 let) musely Ucastnice spliiovat
podminku aktivniho piisobeni na Instagramu a chut’ o tomto tématu mluvit.

Skupiny ucastnic se snazila autorka volit riznorodé. Bylo zde zastoupeni divek
z velkého mésta i z vesnice, ze zakladnich $kol i z gymndzii. Jednalo se o divky s riznymi
zajmy, pricemz n¢které skupiny se mezi sebou znaly, jiné ne. LiSil se 1 vztah autorky
k jednotlivym tcastnicim - s n€kterymi skupinami se autorka znala osobng, jiné vidéla
poprveé, piicemz tento vztah se tykal vzdy skupiny jako celku. Autorka od zacatku
predpokladala, ze vSechny tyto faktory budou hrat roli v priitbéhu jednotlivych setkani, a to
jak pfi vytvareni diveérné atmosféry, tak pfi ziskavani samotnych dat, nicméné véfi, Ze tato
ruznorodost bude mit na celkovy vyzkum pozitivni vliv.

Prvni skupinu tvoftily ¢tyi1 divky, pficemz dvéma z nich bylo Sestnact let, dalSim
dvéma sedmnact let. Jednalo se o skupinu sportovkyn, které se odmalicka vénovaly
vrcholovému sportu, tudiZ se mezi sebou dobie znaly. Podstatnou informaci je to, Ze autorka
je jejich dlouhodobou trenérkou — tato spoluprace trva zhruba Sest let, tudiz se obé€ strany
velmi dobie znaji. Autorka tuto skupinu volila proto, Ze vétila, Ze vzhledem k tomuto
vzajemnému vztahu bude usnadnéna vzajemnéd komunikace a ze bude mozné ziskat velmi
podrobné¢ informace, které budou dadny minimalnim pocatecnim ostychem. Autorka
soucasn¢ nevylucuje, ze nékteré ucastnice mohl naopak tento vztah k moderatorce svazovat,
nicméné se domniva, ze prevazila pozitiva. Tato skupina byla i1 vzhledem k témto

okolnostem zvolena jako prvni, jelikoZ se ocekéavalo, Ze na ni bude mozné vyzkouset rizné

98 Tamtéz.
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strategie moderatorky, které nasledné¢ budou mit vliv na podobu dalSich sezeni. Co se tyka
dalsich parametrti, dv€ z ucastnic bydli ve vesnicich (v dojezdové vzdalenosti cca 20-30
minut od Prahy), dalsi dvé v Praze. Jako datum sezeni byl zvolen 29. prosinec 2018 a mistem
byl uréen byt autorky v Praze.” Setkani se konalo od 9 hodin a trvalo 2hod 30min, coZ bylo
déano ptedevs§im zkousenim riznych metod. Dodejme, Ze vSechny predikce byly naplnény —
autorka se domniva, Ze ostych skupiny byl minimélni, a nékteré metody se rozhodla
moderatorka pii dalSich setkanich jiz nevyuzit, jelikoZ je nepovazovala za efektivni.

Druhou skupinu tvofilo Sest divek navstévujicich nejmenovanou zékladni Skolu
v Praze. Jednalo se o spoluzacky, které se mezi sebou znaji, nicmén¢ které maji rizné zajmy.
S moderatorkou se neznaly. Jejich veék byl 14 — 15 let. Specifikem této skupiny je to, Ze dvé
z divek jsou vietnamského plivodu a tim padem soucdsti vietnamské komunity, avSak od
narozeni ziji v Praze. Tento fakt nicméné mlze byt pro pozdéjsi analyzu podstatny a proto
jej zminujeme. VSechny divky pochdzi z Prahy. Setkani této skupiny se uskutecnilo
10. ledna 2019 ve 13 hodin v Praze na dané zékladni Skole, konkrétn¢ v jedné z uceben.
Délka byla 1h 30min. Oproti pfedchozi skupiné bylo znat, Ze se divky zpocatku styd¢ly
zaroven autorka vidi fakt, ze se setkdni konalo odpoledne a divky byly po narocném dni
ve Skole unavené, takze nemélo smysl sezeni déle protahovat. Jako dalsi faktor vidi to, ze
jedna z divek nebyla na Instagramu aktivni tolik jako zbytek skupiny, tudiZ se pti nékterych
¢astech nudila a méla tendence vyruSovat. I piesto byla ale dle autorky ziskana cenna data
pro dalsi vyzkum.

Tteti skupinu tvoftily divky ve véku 13 — 14 let, jednalo se tedy o nejmladsi skupinu,
ktera byla zaroven nejpocetnéjsi — zucastnilo se ji celkem patnact divek. Nékteré z nich byly
spoluzacky, jiné se znaly pouze od vidéni ze Skoly. Divky navstévuji zakladni Skolu na okraji
Prahy, pfi¢emz zhruba tfetina jich je z ptilehlych vesnic, druhd tietina z dané méstské ¢asti
a zbyvajici Cast je zcentra mésta. PfestoZze moderatorka tuto zdkladni Skolu sama
navstévovala, s zadnou z divek se pied uskuteCnénim vyzkumu nesetkala. Termin tohoto
setkani byl 5. bfezen od 8 hodin a samotny vyzkum trval 1h 15min. Setkani této skupiny
divek - se Skolou byla domluvena na vyrazné€ niz§im poctu, a proto ji piekvapilo, kdyz

v mistnosti sedélo hned patnact divek — rozhodla se tento pocet ale nesnizovat. Piestoze se

9 Byt autorky povazuje autorka za vhodné misto vzhledem k tomu, Ze ho divky znaji a pohybuji se v ném relativné asto.
Pro dalsi skupiny by samoziejmé nebylo vhodné.
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snazila oslovovat vSechny, nékteré z divek byly velmi pasivni a bylo vidét, Ze nejsou ve své
kazi. Velky pocet mél negativni vliv i na vysledny zvukovy zdznam. Vzhledem k tomu, ze
se sezeni uskutecnilo brzy rano, byly ale divky odpocaté a snadno se s nimi i vzhledem
k jejich véku komunikovalo. Vysledky z této skupiny navzdory neptiznivym faktoram fadi
autorka k dilezitym pfedevsim z toho divodu, Ze se jednalo o ndzory nejmladsi skupiny
participantek.

Po uskutec¢néni téchto tfech vyzkumnych sezeni se autorka rozhodla usporadat jesté
jedno setkani, a to se skupinou ucastnic, se kterymi se znd, nicmén¢ ne natolik davérné jako
s prvni skupinou. Jednalo se o divky ze stejného sportovniho klubu jako u prvni skupiny,
tudiz opdt aktivni sportovkyné (dvé z divek jsou vybrany do reprezentace CR v daném
sportu) a mezi sebou se opét velmi dobie znaly. Tato skupina byla dohromady nejstarsi,
divkam bylo 17 — 18 let. Sezeni se konalo 31. bfezna od 10 hodin, trvalo 1h 30min a byla
pro n¢j zarezervovana klidna ¢ast kavarny v centru Prahy. Tento vyzkum povazuje autorka
za nejplodnéjsi, a to z nékolika diivodi — jednak se jednalo o znamou skupinu, komunikaci
s ni pravdépodobné usnadnil i fakt, ze to bylo jiz Ctvrté setkani, tudiz tazatelka méla 1épe
zvladnuté techniky a strategie, a soucasné to byla nejstarsi skupina, kterd ma dle nazoru
autorky ucelen¢jsi nazory na dané téma a dokaze je jasn¢ formulovat.

Préace s jednotlivymi skupinami kazdopadné vychazela z jejich specifik, byla proto
velmi riizn4 a autorka véf, Ze téchto specifik dokéazala vyuzit. Dtlezitou roli hraly predevsim
tyto faktory — povaha vztahu moderatorka - participantky, vék G€astnic, Cas uskute¢nénych
setkani, chut’ mluvit a ostych pfed ostatnimi. Autorka se ddle domniva, ze vSechna témata
byla pii jednotlivych sezenich vyCerpana dle moznosti a opakované setkdni by nemélo
vyznam. Zaroven zminme fakt, Ze prvni setkdni bylo oproti dal§im tfem vyrazné delsi.
Nebylo to ale zplisobeno tim, Ze by prvni skupina méla vice co fici, ale predevS§im tim, ze
vzhledem k tomu, Ze se jednalo o prvni skupinu, byly zkouSeny rtizné praktiky a tkoly
a autorka sama testovala, které¢ bude vhodné pouzit pti dalSich setkanich. Pro dal$i setkéani
byla proto zdsadn¢ omezena prvni, statisticka ¢ast, u které autorka usoudila, Ze je dilezita
pfedev§im pro orientacni, vodni ptehled, nicméné pro hlubsi vyzkum ji povazuje za
nadbytecnou.

Na tomto misté by autorka rdda zminila, Ze pro S§irSi tcely by bylo zajimavé
uskutecnit jesté zhruba dvé setkani, nicméné to by jiz vyznamné piekracovalo hranice této
prace, a to jak z hlediska casového, technického, tak i rozsahového a analytického.

Soucasné by jesté jednou autorka rada pod€kovala vSem participantkdm za jejich
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uptimné odpovédi a ¢as, ktery vyzkumu vénovaly — zdiiraznéme, ze dvé setkani se konala
o vikendech v pomérné ¢asnych hodinach. I vzhledem k zadostem se pokusila vysledky co

nejvice anonymizovat, aby nedoslo k naruseni soukromi jednotlivych ucastnic.

2.2.2 Faze ziskavani dat

Jak jiz bylo feceno, vyzkum byl postaven na principu polostrukturovanych
ohniskovych skupin. Na tomto misté proto zminme pfedem piipravenou zakladni osnovu,
jez byla soucasti technické ptipravy vyzkumu a kterou meéla k dispozici moderatorka pro
vSechna sezeni a podle niz vice ¢i méné postupovala. Jednotlivé faze vychdzeji z navrhu
Miovského.

Prvni fizi nazyva Miovsky jako zahdjeni ohniskové skupiny'® a jejim cilem je
seznamit se s ucastniky vyzkumu, nastavit si pravidla a navodit pfijemnou atmosféru.
K tomu poslouzil kratky uvod, pii kterém moderatorka predstavila sebe, vyzkumny problém
a jeho cile a seznamila ¢astnice s jejich pravy, jez jsou soucasti informovaného souhlasu.
Duraz byl kladen pfedev§im na anonymitu a divérnost setkani a ti€astnice byly upozornény
na nahravani zdznamu z diskuze pro ucely jeho dal$i interpretace, na vyuziti téchto zaznami
pouze pro vyzkumné ucely tohoto vyzkumu a také na zajisténi ochrany osobnich udaji. Mezi
pravidly bylo zminéno pfedevs§im to, Ze hovoii vZdy jedna osoba, Ze nesmi probihat zadné
vedlejsi rozhovory mezi sousedy, diskuze se ucastni vSichni ucastnici, v§ichni jsou si rovni
a maji pravo Fici sviij nazor a oslovuji se jménem. Ugastnice mohly kdykoliv své piisobeni
v diskuzi ukonc¢it, odmitnout odpoveéd’ ¢i ji zastavit. Soucasné byly participantky vyzvany
ke kratkému predstaveni své osoby. Uvodni fize by méla byt zkricena na co nejkratsi
moznou dobu, nicméné moderatorka si musela byt jista, Ze vSechny castnice pravidlim
rozumi a akceptuyji je.

Druhou f4zi pojmenovava Miovsky jako tvodni diskuzi a motivacni praci'®'. V této
¢asti je cilem skupinu ,,rozehiat”, zbavit ji ostychu a ,,prolomit ledy*. Vyuzity k tomu byly
jednoduché otazky, na které bylo snadné odpovédet a které mely nastartovat hlubsi diskuzi.
Moderatorka se snazila zvySovat divéru ucastnic a predavat jim slovo. Pfipraveny k tomu
byly naptiklad rozehtivaci otazky a jednoduché tkoly, které mély za icel pobavit a zaroven
vtahnout vSechny do diskuze. V této ¢asti byl doprostied mezi u€astnice umistén velky Cisty

bily papir, fixy a barevné nalepovaci listecky a ucastnice byly vyzvany k tomu, aby

100 Tamtéz, s.183.
101 Tamtéz, s.184.
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v pripad¢, ze to uznaji za vhodné, na papir cokoliv napsaly/nakreslily.

Ve tieti fazi se dostavame k jadru diskuze ohniskové skupiny'”. Zde bylo cilem se
dostat k hlavnimu vyzkumnému problému a snazit se najit odpovédi na jednotlivé otazky.
V této fazi se predpokladala ziva diskuze, do které¢ mély byt rovnomérné zapojeny jiz
vSechny castnice a kterou moderatorka korigovala, ale zaroven se snazila nechat co nejvice
prostoru ucastnicim k vyjadfeni. V tuto chvili by nikdo nemél skupin¢ dominovat se svym
nazorem, ale vSichni by méli mit stejny prostor.

Po vycerpani vsech témat pfisla zavéreéna fize ukonceni’”. Na tomto misté
moderatorka umoznila vSem ucastnicim vyjadfit své myslenky, pokud chtély k danému
tématu jeSté néco doplnit ¢i predat zpétnou vazbu moderatorce. V uplném zavéru pak
podckovala vSem za ucast, zodpovédela ptipadné otazky a informovala Gcastnice o dal$im
pribéhu vyzkumu (naptiklad o terminu zvefejnéni vysledkii vyzkumu apod.).

Uvedené struktury se autorka snazila drzet pii vSech setkdnich, pricemz jednotlivé
faze provazelo nékolik tematickych okruhi. Prvni z nich nazyva autorka jako statisticky,
kdy se diskutovalo o jednotlivych profilech uZzivatelek a zplsobu, jakym Instagram
pouzivaji. Tento okruh poslouzil k ziskani statistickych idajt, jakymi jsou naptiklad pocty
sledujicich a sledovanych, pocty ptispévkl, data prvniho pfispévku, nejpopularnéjsi
prispévky apod. Autorka se domniva, ze se jedna o jednoduché otazky, které pomohly
rozpovidat ucastnice v prvnich fazich setkani. Své odpovédi paralelné mohly divky
zapisovat do pracovniho listu, ktery byl pro tento ucel pfipraven (viz piiloha ¢. 5). Diky
se druhého tematického okruhu, ktery byl zaméten na sledovany obsah. Cilem zde bylo
zjistit, jaka témata divky na Instagramu sleduji, pozorovat, jak na né reaguji a jestli tento
obsah mé zpétné vliv na jejich vlastni produkci. V této casti byly Uc€astnice vyzvéany
napiiklad k tomu, aby samy navrhly pfispévek, ktery by mohl byt na Instagramu uspésny,
a nasledné diskutovaly o tom, pro¢ tomu tak je. Podobné znélo napiiklad zadani vybrat na
Instagramu jiz existujici libovolny pfispévek, ktery ucastnice povazuji za uspésny,
aspolecné o ném diskutovat. Diskuze se vénovala 1 hashtagim, komentafim
a funkcionalitdim Instagramu. Cilem tohoto okruhu bylo ziskat ndhled na vétSinu
vyzkumnych otazek. Treti okruh se zamétoval na sledované influencery. Zde bylo

zjistovano, které influencery ucastnice aktivné vyhledavaji ¢i pasivné sleduji, jestli tito

102 Tamtéz, s. 184.
103 Tamtéz, s. 185.
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influencefi maji néco spolecného a ¢im jsou pro divky zajimavi. Posledni okruh se tykal
viastni produkce divek a vztahu mezi Instagramem a realitou a cilem zde bylo zjistit, jak tyto
dva ,,svéty* divky vnimaji.

Je nutné podotknout, ze vSechny okruhy se mezi sebou prolinaly a nelze proto urcit
obecnéjsi postup a poradi. Cilem vSech fazi bylo nicméné zjistit ndzory a postoje pramenici
z vlastnich zkuSenosti uzivatelek, které jsou nepfenosné. Autorka zaroven pocitala s riznou
mirou zapojeni pii jednotlivych tématech a od zacatku nevylucovala odchyleni od uvedené
osnovy ¢i to, ze nebudou vyuzity vSechny uvedené pomiicky. Audiozédznamy z jednotlivych
setkani, vyplnéné pracovni listy, dal$i vyuzité poznamky ¢i pomucky a podepsané
informované souhlasy byly uchovany v archivu autorky.

Od technické piipravy vyzkumu jsme se dostali k fazi ziskavani dat, pii které se
autorka drzela osnovy a témat, jezZ byly naznaCeny vySe a jeZ mliizeme nazvat jako dalsi fazi

vyzkumu.

2.2.3 Analyza ziskanych dat
V tuto chvili se dostdvame do faze amalyzy ziskanych dat. Zpisob zachéazeni
s kvalitativnimi daty, tedy splnéni dil¢ich ukoll a propojeni fazi ziskavani dat a analyzy dat

pojmenovéava Miovsky jako tzv. data management'®

, pfi¢emzZ ob¢ tyto ¢asti jsou neméné
dilezité. Fazi ziskavani dat fadi autorka mezi technickou pfipravu vyzkumu a analyzu
a vénovala se ji samostatné v predchozich odstavcich. Vedle popisu samotného priabéhu
setkani byl zminén také zpiisob fixovani dat, ktery se dél pomoci zvukového zaznamu
(audiozdznamu). Vedle této formy si autorka psala své poznamky, které byly pro dalsi praci
rovn&Z archivovany. Cilem audiozdznamu je poskytnuti nestrannych a autentickych dat,
kterda mize nasledné v piipad¢ potfeby a domluvy zkoumat vice vyzkumniki. Tato data
moderatorka zaznamenavala na mobilni telefon a nasledné ukladala na webové uloziste,
pfi¢emZ naslednou analyzu provadéla sama. V pribchu analyzy se k jednotlivym fazim
postupné cyklicky vracela, coz ji umoznilo ziskévat relevantni a detailni data, kterd na prvni
pohled nemusela byt v nekterych ptipadech ziejma.

Samotna analyza zacala transkripci jednotlivych zdznami, tedy jejich pfevodem
z audiozaznamu do textové podoby. K této redukci dat se pokusila autorka pfistupovat

systematicky po vlnach. V prvni viné byly zdznamy transkribovany doslovng. V dalsi viné

104 Tamtéz. s. 195.
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sem dopliiovala své vlastni pozndmky, které si zaznamenavala v pribéhu daného vyzkumu.
Cely text byl poté pieveden do plynulého slova, aby se snim snadnéji pracovalo.
Nasledovaly dalsi, drobné&jsi upravy, jako rozliSeni toho, ktery z mluv¢ich mél slovo, text
byl déle editovan — byly dopliiovany dalsi pozndmky a ty pifedchozi byly dale upravovany.
V dalsich vinach autorka pfidala do textu symboly — zesileni intonace oznacila autorka
v textu jako (1), sniZzeni intonace (), neukoncenou vétu (...), otazku (?), ukonceno vétou (.),
pomlku v mluvé (--). Daraz na urcitd slova psala pomoci funkce CAPS LOCK, casto

opakujici slova oznacila podtrzenim textu.

Jelikoz se autorka snazila v pribéhu sezeni drzet vzdy podobnou osnovu a témata, jevilo
se jako vhodné jednotlivé tematické celky oznacit barevné, coz umoznilo snadnéjsi prehled
v mistech diskuze, kde se k jednotlivym tématiim vracelo. Pro celkovy piehled byly na zavér
udaje doplnény o ¢asové useky podle ¢asu, ktery byl nad nimi straven.

Vsechna data byla zaznamenavana pomoci programu MS Excel, ktery umoznuje
jednoduchou a ptehlednou praci jak s textem, tak s Cisly. Na zavér byla vSechna data
upravena graficky, aby byl text piehledny a bylo mozné s nim co nejsnadnéji pracovat.

Vysledny text ptipraveny k analyze tak mohl vypadat napiiklad takto:

Cislo fadku | Aktér Obsah Poznamky a pozorovani
uvodni otdzka na rozehtati, divky se divaji po sobé
3 TA Jak Casto pouZivate Instagram? navzajem, nikdo nechce zaéit
Mé spiS bavi

divat se na pfispévky ostatnich, hlavné
kamarddd, a sledovat, co délaji (...) A
nebo si pres Instagram tfeba hledam
kavarny a mista, kam si mGzu zajit.

u slova jidlo souhlasné kyvéni a smich ostatnich

a tak, to
vibec nesleduju, to mé viibec NEZAJIMA
4 UcCl (rozhodné).

Pozn. TA = tazatel; UC1 = ucastnik 1

V ramci analyzy Miovsky hovoii také o moznosti vyuziti pocitatovych softwart pro
zpracovani kvalitativnich dat, které maji pomoci propojit fazi zpracovani dat a jejich
pfipravu pro analyzu. Pfestoze Skéla takovych programi se rozristd, autorka se rozhodla je
nevyuzit z nékolika divodi. Prvnim z nich je fakt, Ze vzhledem k tomu, Ze se jednalo o prvni

soubor kvalitativnich dat, neméla pfedchozi zkuSenosti s ani jednou variantou a ru¢ni prace
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se ji jevila jako spolehlivéjsi. Zaroven se domniva, Zze samotné uceni s konkrétnim
programem by zabralo pfili§ mnoho ¢asu v poméru s tim, kolik dat bylo tfeba zpracovat.
Zaroven ale dodava, ze pro ptipadny dal$i vyzkum v budoucnu bude o této moznosti

uvazovat jako o0 mozném usnadnéni prace.

2.2.4 Dil¢i zavéry vyzkumu ohniskovych skupin

Dostavame se ke zjisténym vysledkim analyzy, tedy do faze vyvozeni zavéru.
Ty budeme demonstrovat na zadklad¢ jednotlivych fazi a tematickych okruht, jez byly
nastinény v kapitole 2.2.2, pfi¢emz je vztdhneme ke konkrétnim vyzkumnym otdzkam.
Budeme se tedy pohybovat od uvodni faze k fazi ukonceni, pficemz tyto faze prolinaly
okruhy zaméfené tematicky na statistické udaje a zplsob pouzivani Instagramu,
na sledovany obsah, sledované influencery, na vlastni produkci a vztah mezi ptispévky
na Instagramu a realitou.

Prvni otdzka se tykala toho, jakym zptisobem dospivajici divky Instagram vyuzivaji, coz
se prolind s prvnim tematickym okruhem a soucasné s prvni fazi ohniskové skupiny. V prvni
fad€¢ zminme, Ze vétSina divek, se kterymi se diskutovalo, zacala byt aktivni na Instagramu
mezi roky 2015 az 2018, tedy pied jednim az Ctyimi lety. V této dobé¢, kdy si své profily
zakladaly, jiz mély skoro vSechny zkuSenosti s jinymi socidlnimi sit€émi, vétSinové byly
aktivni na Facebooku a k Instagramu se dostaly spiSe na zakladé tlaku kamaradd. Jedna
z GCastnic uvedla: ,,Ja ani nevim, proc jsem si Instagram zaloZila. Nejdriv jsem méla
Facebook. No a Instagram jsem nechtéla, ale pak to méli vsichni, tak jsem si ho zalozZila.
Tady holky mé donutily (smich). !> Podobné odpovédi se opakovaly. Jen jedna ze viech
divek uvedla, Ze Instagram byl prvni socialni siti, na které si sviyj profil zalozila. Aktivnéji
presly casto divky kuZivani Instagramu od aplikace Snapchat, coZz koresponduje
s teoretickymi vychodisky v prvni ¢asti této prace. Co se tyka frekvence uzivani, zde
panovala shoda a v§echny divky uvedly, Ze v soucasnosti aplikaci oteviou né€kolikrat denné,
pfiCemz mnozstvi straveného Casu se odviji od mnoZstvi dalSich aktivit v béZném zivoté —
pokud jsou urcity den divky vice zaneprazdnéné, oteviou aplikaci méné ¢asto, nez kdyz maji
volny den. Lze tedy fici, Ze v otdzce frekvence panovala prevazné shoda napfic¢ vSemi
skupinami.

Soucasti Givodni faze bylo zjiStovani miry aktivity a vyuZivanych funkei. Na tomto

misté¢ vSechny divky uvedly, Ze Instagram pouzivaji ptedev§im k pasivnimu prohlizeni

105 Ohniskové skupina uskute¢néna dne 10. 1. 2019.
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obsahu, a to hlavn¢ prochazenim jejich feedu, tzn. ptispévkil jimi sledovanych profila (a to
jak trvalych ptispevk, tak Instagram stories), v mensi mife si pak prohlizi obsah, ktery jim
nabizi Instagram pod symbolem lupy. Kromé pasivniho prohlizeni vyuzivaji divky
Instagram 1 aktivné. Na tomto misté byla nejcastéji zminovana funkce piidavani stories. Jak
uvedla jedna z divek, jedna se o funkci, kterd je ,, rychlad, jednoducha, je tam par filtrit a je
to hotovy za dvé minuty, a neni to tam naporad, takze se to nemusi tak peclive vybirat jako
néco, co tam chceme mit naporad“'%. Kromé této funkce pfidavaji Gcastnice vlastni
prispevky, ovSem zde je Cetnost pfispévki velmi individualni. MizZeme proto hovofit
o ucastnicich, které za n€kolik let svého ptsobeni pridaly pouhé tfi ptispévky, az po divky,
které ptispivaji nékolikrat tydné. Nékteré divky dokonce uvedly, Ze je jejich aktivita
promyslend: ,,jd to mam rozvrhnuty, da se rict. Vzdycky jednu pridam v ten den, kdy nékde
Jjsem a dalsi az za mésic“'". V&t§i Sast divek nicméné uvadéla, Ze piispévky pridavaji

., pokud mam viibec néjaky fotky 1%

, »» kdyz nékam jedu nebo je néjaka prilezitost, treba jdu
do divadla nebo jsem na dovoleny“!””. Na zakladg ziskanych odpovédi se tedy mlizeme
domnivat, Ze funkeci stories vyuzivaji vSechny divky Castéji nez ptidavani ptispévki, pfi¢emz
produkce trvalého obsahu je co do ¢etnosti velmi individudlni. Jako posledni aktivitu nékteré
z divek uvedly, ze své ptispévky promazavaji, coz ¢ini v ptipadech, ,, kdyz uz mi to prijde
trapny “11° | kdyz uz se mi tam ty fotky nehodi*“!"!. 1 zde 1ze ale mluvit o tom, Ze je to velmi
individudlni zaleZzitost, jelikoZ jiné divky uvadély, Ze ptispévky nepromazavaji, ,, protoze to
Jjsou vzpominky . Funkci Zivého vysilani nezminila Zadna z divek.

Vzhledem k témto odpovédim miizeme vyslovit hypotézu, Ze dospivajici divky
pouzivaji Instagram kazdy den, pri¢emzZ mira cetnosti se odviji od dalSich aktivit, které
divky vykonavaji. Soucasné castéjSi je pasivni prohliZzeni nabizeného obsahu, ¢imz
vypliiuji volny ¢as, samy aktivni jsou pak divky mnohem méné. Zaroven se nabizi
hypotéza druha, a to Ze pred zacatkem pouZivani Instagramu mivaji ¢asto dospivajici
divky zkuSenosti s jinymi socialnimi sitémi a jednim z diivodi, pro¢ si divky na této siti
vytvori profil, miiZe byt socialni natlak vrstevniki.

Druhé otazka se tykala produkce vlastniho obsahu a jeho specifik, coz se prolina

s dal$im tematickym okruhem sméfujicim na produkovany obsah. Zastavme se proto nyni

196 Ohniskové skupina uskutecnéna dne 5. 3. 2019.
107 Ohniskové skupina uskute¢néna dne 10. 1. 2019.
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u samotné tvorby prispévku a témat, ktera byla v ramci produkovaného obsahu zminovana.

Odpovédi zde byly velmi rozmanité a liSily se predev§im podle individudlnich zajmut

a vkusu. Cast divek souhlasila s tim, ze své ptispévky v rizné mife upravuje, a to bud’

ve specialnich aplikacich, nebo pfimo v aplikaci Instagram, jedna z divek zminila upravu

casti téla, konkrétné nohou, za tim ucelem, aby puisobila hubenéjsi, jiné z divek odmitly

jakoukoliv upravu. Rozdilny pohled na upravu ptispévki ptiblizuje nasledujici konverzace:

Cislo Fadku | Aktér | Obsah Poznamky a pozorovani
34 TA Jak upravujete fotku?
35 uci Ja vibec, ani filtr, nic.
Ja kdyz to chci mit tfeba tak jo,
36 uc2 jinak ne.
J4 davam akorat stories, tak jen ty
pfednastaveny , 2e tam zkusim néco
najit, co treba , ale prispévky
37 uc3 tam jako nepfidavam. (tato divka pridala od roku 2015 pét prispévka)
Jad celkem C(asto
, treba nékdy , CO
38 uca jde, to je asi tak vSechno.
A pfiznadvam, Ze mam jednu fotku na
Instagramu, kterou mam  jakoZe
39 uca upravengéjsi.
40 TA Co znamena upravengjsi? Photoshop?
No, trosicku (__). No (...) jakoby ja jsem
41 ucs tam v plavkach, takze tro-osku (...)
42 TA Co to znamena, trosku?
No (...) fakt jenom malicko. Ale mné se ta
fotka fakt libi a sleduje mé FAKT hodné
lidi, tak jsem asi chtéla udélat dobrej| gjce je otividné nepFijemné o tomto tématu
43 uc4 dojem. mluvit.
44 TA A kolik lidi té sleduje?
Asi 760, ono to neni tak moc hodné, ale
45 uca malo to taky neni.
46 TA A co jsi konkrétné upravovala?
47 ucsa Jenom nohy (...)

Pozn. TA = tazatel; UC1 = ucastnik 1; UC2 = castnik 2; UC3 = tcastnik 3; UC4 = udastnik 4.

Diskuze se stocila i k tomu, jak dlouho divkam trva ptidani jednoto trvalého ptispévku

od chvile, kdy o ném za¢nou pfemyslet, po finalni zvetejnéni. I zde se odpovedi liSily a da

se fici, ze vychazely z pfedchozich informaci. Nekteré divky uvedly, Ze jim pfidani

ptispévku trva do péti minut, jiné nad produkci pfemysli mnohem vice, a cely proces trva

1 n¢kolik tydnl — nejvice Casu jim zabere rozhodnuti, jestli konkrétni prispévek ptidat, nebo
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ne. V tomto ohledu divky zminovaly, ze se o vybéru potencidlnich ptispévki radi se svymi
prateli ¢i s nékym, komu véfi. Zajimavé je zjisténi, ze tento piistup se tykal pouze téch
prispevki, na nichz divky prezentuji samy sebe. Na otazku, co s kamarady pti vybéru fesi,

se opakovaly odpovédi ,,jestli to neni trapny“''? a ,na ktery fotce vypadam nejlip

w3
Na druhou stranu je tieba zminit, Ze tento pfistup se tykal jen jedné ¢asti divek, zatimco jiné
divky uvadeély, ze nad ptidanim piispévku strdvi minimum casu.

Co se tyka témat prispévkl, obsah, ktery divky produkuji, se opakoval — jsou jimi
pratelé, zazitky, ptiroda, cestovani, jidlo a prispévky zobrazujici danou uzivatelku. Struktura
téchto prispévkl je velmi individudlni, nicméné vSechny divky uvedly, Ze maji na svém
profilu alespon jeden ptispévek, ktery zobrazuje je samotné. Zde tedy mluvime o ptispévcich
zamétenych na fyzicky vzhled konkrétni uzivatelky.

Celkové piispévky zaméfené na sviij fyzicky vzhled divky zvefejiuji v rizné mife,
ktera se odviji i od ¢etnosti vSech prispévki obecné, ale shoduji se, Ze takové prispévky jsou
uspesnéjsi nez ostatni (i z tohoto diivodu se o jejich vybéru radi s nékym dal§im). Na druhou
stranu primarni motivaci pro zvetejnéni pfispévku byva zazitek, ktery je s nim spojeny —
velka ¢ast divek povazuje Instagram za jakysi sviij deni¢ek. Zadna z divek neuvedla, Ze by
byl Instagram platformou, kde prezentuje sama sebe, ptestoze na profilech nékterych divek
piispévky zaméfené na jejich fyzicky vzhled prevazuji. Lze tedy uvazovat o tom, Ze nékteré
z divek sice na Instagramu sice prezentuji predevSim samy sebe, ale o Instagramu ptesto
uvazuji jako o platformé& s primarné zabavni funkci, kterd slouzi ke zprostiedkovani jejich
zazitkh. Prekvapivym zjiSt€nim bylo také to, Ze ¢ast divek vlastni dva a vice profild, pfi¢emz
jeden byva urcen nejbliz§im ptatelim, proto na ném zvetejnuji prispevky, které jim dle jejich
nazoru nelichoti, dalsi jsou pak urceny pro $irsi publikum.

Na zakladé€ ziskanych dat tykajicich se druhé vyzkumné otazky lze fici, Ze obsah, ktery
dospivajici divky produkuji, je pomérn€ rozmanity, a to jak co se tyka Casu stravené¢ho
samotnou produkci, Uprav jednotlivych ptispévka, celkového ladéni feedu 1 struktury témat.
MiuZeme se proto domnivat, Ze na tuto otdzku ma vliv fada faktord, jako je vék, zajmy,
vrstevnici €i inteligence, ale i faktory souvisejici s médii, jako je medidlni gramotnost
¢i sledovany obsah na Instagramu, kterym se mohou divky inspirovat. PrestoZe faktori je
pravdépodobné mnoho, 1ze najit urcitou shodu v tématech pridavanych prispévku.

Kromé pratel, zazitki, prirody a jidla se ¢asto v odpovédich objevovaly prispévky

112 Ohniskové skupina uskuteénéna dne 10. 1. 2019.
113 Ohniskové skupina uskutecnéna dne 29. 12. 2019.
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zamérené na fyzicky vzhled, resp. takové prispévky, kde dana divka prezentuje sama
sebe. Takové prispévky dle nich byvaji uspéSnéjsi nez jiné. Prestoze samy divky mezi
diivody zverejnéni vyzdvihuji piedevs§im zazitky, na které si chtéji uchovat vzpominky,
priznavaji, Ze ,Jlajkovany“ a tim padem uspésny prispévek jim déla radost ¢i zveda
naladu.

Tteti a Ctvrta vyzkumnd otdzka mifila na strukturu sledovaného obsahu a profilti a jejich
souvislost s fyzickym vzhledem a jeho vnimanim — obsahové tedy zahrnovaly tematické
okruhy zaméfené na sledovany obsah, influencery a vztah mezi Instagramem a realitou.
Jelikoz spolu tyto otazky uzce souvisi, budeme je dale rozebirat dohromady. Pfedpokladem
bylo, Ze alespon cast obsahu bude souviset s tématem fyzického vzhledu. Na tomto misté
proto bylo ucelem sledovat, jakou ¢ast sledovaného obsahu takové ptispévky zabiraji a jestli
maji vliv na to, jak divky vnimaji nejen sviij fyzicky vzhled, ale i soucasny idedl krasy, ktery
Instagram prezentuje.

Na zéklad¢ jednotlivych diskuzi Ize fici, Ze co se tyka sledovanych profild, divky shodné
odpovidaly, Ze Gi¢eln¢ sleduji své ptatele a osoby, které ony samy osobné znaji, pficemz mezi
témito lidmi jsou blizci kamaradi, které divky vidaji na denni bazi (napt. spoluzaci), znami,
které dels$i dobu nevidély, ale diky Instagramu mohou ziistat s dotyénymi v kontaktu, ¢i lidé,
které znaji od vidéni, napft. ze Skoly. U téchto uzivateld divky sleduji Instagram stories nebo
novinky na jejich profilech. V mensi mife pak zminovaly influencery, kde jmenovaly hlavné
celebrity, sportovce, blogery a youtubery, konkrétni firmy se objevovaly jen vyjimecné.
Struktura sledovanych profilt se nicméné odvijela od z4jmu jednotlivych divek, které byly
velmi individualni, a to napfi€¢ vSemi skupinami. Vzhledem k mnoZstvi influenceri
na socialnich sitich se Ize navic domnivat, Ze struktura sledovanych profilti se velmi lisi, coz
dokazuji 1 vysledky, kde se opakovala jen nejzndméjsi jména, ale vétsi ¢ast byla rozdilna.
Obecné zminovanym profilem napfic¢ vSemi skupinami zaméfenym na fyzicky vzhled byl
profil @zanormalniholky, ktery je zaméfen na témata, jako je sebeldska, sebepftijeti a ktery
se snazi poukazat na rozdily mezi obrazky na Instagramu a realitou ve skuteCnosti.
Z uvedenych vysledkli miize vyplyvat teorie, Ze dospivajici divky primarné na Instagramu
sleduji své pratele a obecné osoby, se kterymi se osobné znaji. Ty vyhledavaji aktivné
arovnéz s nimi komunikuji. Oproti tomu influencefi jsou soucasti predev§im pasivné
pfijimaného obsahu, a piestoze je divky sledu;ji, aktivné je spiSe nevyhledavaji.

Divky se sice shoduji, Ze je ne vzdy sledovany obsah zajima, ale zruseni sledovani jim

pfijde jako zbyte¢na namaha — nékteré z divek sleduji i vice nez 500 profilt a nemaji chut’
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se jimi probirat a fesit, jestli je dany obsah 1 po letech zajima: ,,Ja sleduju 754 lidi. Ale to je
uplne od zacatku, od ty doby jsem nikoho nesmazala, protoze mé to nebavi, to by zabralo
hrozné ¢asu, to mazat. To si to tam radsi necham a ignoruju to. “''? Zajimavym zjisténim je,
ze aktivné divky sleduji nejen své pratele, ale 1 osoby, které jim jsou nesympatické, Casto
dokonce vice nez své pratele. Vyjadrily se naptiklad takto: ,,Ja jeste sleduju lidi, ktery
nemam rada (smich), abych védéla, co délaj a tak. Nebo treba Tynus, tu jsem uplné
nesndsela a pak jsem ji zacala mit rada (smich).“'"> Ostatni divky se k tomuto nazoru
pripojily — jednalo se o starsi skupiny divek, u mladsich nebylo toto téma otevieno. V otazce
oblibenosti se objevovalo pomérné ¢asto slovni spojeni mit rdd. Je zajimavé, Ze tento emoc¢ni
vztah pocit'uji divky i k lidem, které znaji jen ze socialnich siti.

Jak bylo feceno vySe, divky primarné prochazeji obsah pasivné. Kromé profill, které
divky zacaly dfive ¢i pozd€ji aktivné sledovat, tak sleduji 1 obsah, ktery jim nabizi Instagram
na zaklad¢ jejich interakci. Pokud se tedy zamétime na tento obsah, mizeme zjiStovat
témata, kterd se divkdm nejCastéji mezi vSemi piispévky ukazuji. Zde se opakovaly
pfedevsim fitness, zdravy Zivotni styl, hubnuti, cestovdni, gastronomie, v mensi mife pak
moda, uméni, praktické vychytavky, celebrity, zvitata. Z diskuzi vyplynulo, ze z takového
obsahu maji ¢asto divky samy pocit, ze se jedna o nahodné, Casto reklamni ptispévky, které
se zobrazuji na zakladé toho, co samy oznacuji a co by je ,,mélo zajimat®. Casto se proto
domnivaji, Ze se u nich Instagram ,,plete®, jelikoz je konkrétn€ nabizeny obsah nezajima,
nebo jsou dokonce nasStvané za to, jaky obsah se jim zobrazuje. Jako piiklad pouZijme

nasledujici konverzaci:

Cislo radku | Aktér Obsah Poznamky a pozorovani

Co se vam jako uZivatellm zobrazuje
pod symbolem lupy v nabizenych
7 TA prispévcich?

odpovéd ihned, bez premysleni, emotivni

To je zrovna jedna véc, co mé Stve. Ja
tam mam pofdd néjaky

typu "zhubni", stahni si tenhle
nebo tenhle jidelnicek, kdyz si stahnes
tohle, zhubnes 10 kilo za 3 dny. Mam
tam spoustu takovych véci a neni to
jenom na jidlo, ale i tfeba
uc1 , téch tam mdam taky hodné.

TA Zobrazujes si tyhle prispévky?

114 Ohniskové skupina uskuteénéna 31. 3. 2019.
115 Tynug Tre$nickova je znama influencerka na Instagramu.
Ohniskova skupina uskute¢néna 29. 12. 2018.
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Ne, ne. Mé to jenom Stve, Ze to tam
mdam a nerozumim tomu, protozZe jestli
to ma byt podle toho, co C¢lovék
sleduje, tak j& tohle fakt nemusim
vidét a naopak mé to Stve. A jesté ten
zpUsob, jak se to prezentuje. Zda se mi
to (...) jako Ze mé to nerespektuje.
Potom tam mam hodné , tfeba
na , protoZze to hodné
sleduju, my s tatkou jsme takovi
foodies. A pak tam mam i ty sportovce,
to jsem zapomnéla fict, jakoze
inspirace. Ale co je fakt hodné, tak jsou
to hlavné ty body shaming pfispévky a
toho jsem si hodné védoma a nelibi se

10 uci mi to. A toho je tam FAKT hodné.

133 TA Jaké influencery sledujete vy?

134 uci Zameéreny na zdravy Zivotni styl

135 uc2 Sportovce

136 uc3 Fitness profily, hlavné zahranicni teda.

A nejsou praveé to prispévky, které té
137 TA pak Stvou? navrat zpét k tématu obsahu

To je mozny, ale ja je sleduju kvuli
tomu, Ze ti lidé ji spravné, cvici a stavi
svaly tak, jak to ja chci taky. Ja je

138 uci sleduju kvlli podpore, motivaci.
J4 tam mam od kazdyho néco, plus to
. A taky
139 uc2

Pozn. TA = tazatel; UC1 = c¢astnik 1; UC2 = Gc¢astnik 2; UC3 = ucastnik 3.

Na zaklad¢ diskuzi miZeme hovofit o tom, Ze u tohoto obsahu si divky neuvédomuyji,
ze by ovlivnily jeho vybér, prestoze se tak d&je. Je tedy vidét, Ze nad piispévky jimi
sledovanych profili maji mnohem vétSi kontrolu nez nad prispévky, které jim nabizi
Instagram. Je nicméné zajimavé, ze prispévky tykajici se zdravého Zivotniho stylu, cvieni
¢i hubnuti zminovaly i divky, které takovy obsah samy nezvetejiuji. Témata souvisejici
s fyzickym vzhledem se nicméné objevila u vSech skupin, piestoze v riizné mife. Zaroven se
da tici, ze sportovné zaloZené divky k nému mély bliz nez divky, které vypliuji volny Cas
jinymi aktivitami. Zaroven v souvislosti s fyzickym vzhledem v drtivé vétSin€ divky
zminovaly postavu, cvieni a hubnuti a témata jako obleceni, kosmetické produkty ¢i tces
byly zminény aZ po névrhu tazatelky. V souvislosti s mddou bylo déle zminovano znackové

obleceni, ptfi¢emz ve dvou skupinach padl nazor, ze ,, to maji hlavné kluci, tam ten kluk miize
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byt klidné osklivej, ale kdyz ma znackovy obleceni, tak bude mit hodné lajkii“'!%. Na druhou
stranu je tfeba zminit, Ze nékterym divkam se tento obsah nezobrazuje viibec nebo jen velmi
omezené. Soucasn¢ lze uvazovat o tom, ze u jedné ¢asti sledovaného obsahu divky vi, Ze si
ho vybiraji a Ze ho mohou zménit — piestoze se tak Casto nedéje. Oproti tomu druhou ¢ast
tohoto obsahu vnimaji tak, Ze jeho vybér nedokazi ovlivnit, a mozna prave proto v nich tento
obsah vzbuzuje vétsi emoce. Na tomto misté se proto nabizi teorie, Ze divky casto
nedokazi reflektovat obsah, ktery jim Instagram nabizi, a vyvstavaji otazky, jestli se
divky mohou naucit ménit strukturu tohoto obsahu tak, aby s nim byly ony samy
spokojené.

Jednim z poslednich témat je otdzka, jestli obsah, ktery se zaméiuje na fyzicky vzhled,
divky ovliviiuje ve vnimani jejich fyzického vzhledu a idedlu krasy na Instagramu a soucasné
v chovani v béZzném Zivoté. Co se tykad béZzného Zivota, nékolik divek se zminilo o ndkupu
urcitého kosmetického produktu, vétsi cast pak o tom, Ze je urcity pfispévek primél jit si
zab¢hat ¢i zacvicit ¢i uvafrit urcité jidlo. Hlubsi dopady na jejich bézny zivot divky védomée
nepozorovaly. Na tomto mist¢ je tieba fici, Ze se jedna o subjektivni ndzor divek a autorka
se domniva, Ze v tomto ptipadé bude mit vliv marketingova komunikace firem na socidlnich
sitich, a proto si divky mozné ovlivnéni nemusi uvédomovat. Jelikoz toto téma ale neni
predmétem tohoto vyzkumu, nebude mu déle vénovana pozornost.

Téma Instagramem prezentovanych ideald krasy podnécovalo velké a rovnéz emotivni
diskuze. Zatimco bylo znat, ze mladsi divky sviyj fyzicky vzhled az tolik nefesi, star§i naopak
toto téma prozivaji pomérné€ intenzivné. Obecné se ale divky shodly na tom, Ze ideély krasy
vystavujici hubené modelky jsou jiZ neaktudlni a Ze v soucasnosti jsou na Instagramu
vyzdvihovany kiivky, coZ ukazuje naptiklad nasledujici nazor, jeZ se setkal se souhlasem
u ostatnich: ,, Ted' je moderni mit krivky, teda zadek, ale zaroven hubené bricho. Ale taky bys
meéla mit prsa. A umét spravnou pozu, ono vlastné i tyhle holky, co zadek maj, si sednou tak,
aby vypadaly hubeny. A pak jsou jesté ty fitnessky, méla bys mit svaly, hashtag instafitness.
A taky byt hezkd v obliceji, ale ta postava je zaklad, no. “!"” Odpovédi na otazku, jestli divky
takovy idedl ovliviiuje, byly velmi rozmanité, od téch naprosto zamitavych, pfes odpovédi
typu ,,ja to sice vidim a fakt se mi to libi, ale pak si Feknu, Ze to stejné neni redlné, takze jsem

«l18

smutnd jen chvilku“'"°, a dokonce aZ po zminky o vlivu Instagramu na poruchy piijmu

potravy. Jedna z divek se na toto téma vyjadtila nasledovné: ,,Ja méla obdobi, kdy jsem na

116 Ohniskova skupina uskute¢néna 29. 12. 2018.
17 Ohniskova skupina uskute¢néna 29. 12. 2018.
118 Ohniskova skupina uskutenéna 29. 12. 2018.
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Instagramu videla par holek, ktery byly hodné hubeny, a mne se to libilo. A tak jsem kviili
nim zacala kazdy den hrozne moc cvicit a hrozné jsem za kratkou dobu zhubla. Tak, Ze si i
mama myslela, Ze budu nemocnd. No pak jsem z toho byla smutna a nasla jsem jednu holku,
ktera neni hubend ani tlustd, ale tak vtipné rika lidem, aby byli sami se sebou spokojeny.
A ta mé privedla na to, abych se sebou byla spokojend tak, jak jsem, protoze bych jinak
délala blbosti. '’ Z uvedené citace je patrné, nakolik s mysli dospivajici divky mize
zahybat nékolik ptispévkill na Instagramu, pfestoze si je dany ¢lovek védom, ze to z velké
¢asti neni realita. Autorka by zaroven rada zminila, Ze jind z divek ji po skonceni sezeni
oslovila zvlast’ a svétila se ji se svou zkuSenosti s poruchami pfijmu potravy, pficemz
Instagram oznacila za hlavni zdroj své nemoci. Souc¢asné nicméné uvedla, Ze ji na druhou
stranu nasledné Instagram poméha se z anorexie dostat — velky vliv na to m¢la pfedevsim
zasadni zména ve sledovaném obsahu. Nazory divek proto nahravaji hypotéze, Ze
prezentaci idealu krasy na Instagramu si divky uvédomuji, nicméné jeho posuzovani a
nasledné vnimani vzhledem k vlastnimu télu je velmi individualni a zavisi na mnoha
faktorech, jako jsou vék, zajmy a momentalni psychické rozpoloZeni konkrétni divky.
Zcela jisté ale tato hypotéza nabizi naptiklad k dal§Simu zkoumani souvislost Instagramu
ajeho mozné vlivy na poruchy pfijmi potravy, pficemz tato souvislost mize mit jak
negativni, tak pozitivni konotace. Dal$i vyzkumy by bylo vhodné nicméné pojmout
1 obecnéji.

V ramci této kapitoly byly pfedstaveny vysledky vyzkumu metodou ohniskovych
skupin, ktera je stézejni Casti této prace. Pro ziskani kontextu byla zvolena metoda
nasledujici, kterd se bude vénovat Instagramu z pohledu influencerd. Odpovédi na
vyzkumné otazky, diskuze ohledné¢ novych témat a hypotéz budou nasledné shrnuty

v kapitole 2.4.

119 Ohniskova skupina uskuteénéna 29. 12. 2018.

47



2.3 Metoda interview

Jako druha kvalitativni metoda byl vybran moderovany rozhovor neboli interview.
Tento zpusob ziskdvani dat byl zvolen jako doplnkovy k hlavni vyzkumné metodé¢,
ohniskovym skupinam, a jeho cilem bylo na zdkladé zkuSenosti ¢eskych influencert zjistit,
jaké faktory maji vliv na vybér sledovaného obsahu, a jak tito influencefi, kteti travi
na socialnich sitich velké mnozstvi ¢asu, vnimaji souvislost obsahu zaméieného na fyzicky
vzhled a jeho mozné dopady na vniméni dospivajicich divek. Autorka véfi, ze autentické
zkus$enosti influencerti mohou nabidnout pro tento vyzkum novy pohled na Instagram a jeho
fungovani, coz miize pomoci objektivn¢ odpoveédét na hlavni vyzkumnou otazku.

Podobné jako u predchozi metody, i zde je pozice tazatele velmi vyznamna — aby bylo
mozné ziskat kvalitni a podrobnd data, je tfeba vzit v uvahu dle Miovského ,, vnéjsi podminky
(prostredi) a chovani tazatele, resp. miru standardizace jeho pocinani, vyraz, obleceni apod.
Zvlastni kategorii je viiv pohlavi, véku a dalsich viastnosti tazatele. “'*° Dal§im faktorem,
ktery mize interview ovlivnit, miiZe byt i denni doba, kdy se interview kona. VSechny tyto
faktory brala autorka vyzkumu v uvahu, pficemz nékteré z nich ovlivnit mohla, jiné ne,
nicméné se snazila na tuto metodu peclivé pfedem pfipravit, aby eliminovala potencidlni
nedostatky.

Jako forma bylo zvoleno polostrukturované interview, tudiZ zde nebyla pevné
strukturovana osnova vcetné otazek, ale byly zde zachovany tematické okruhy, které bylo
mozno zameénovat a prizpusobovat vyvoji rozhovoru. Diky tomu polostrukturované
interview umoznuje klast doplnujici otazky, které mohou tazateli pomoci ke spravnému
pochopeni odpovédi a k jasnéjSi interpretaci. Taktikou autorky bylo postupovat
od jednoduchych otazek ke sloZitéjSim, pficemz poZadavkem bylo probrat minimum piedem
stanovenych okruhti, a dostat se tedy k tzv. jadru interview. Rozhovory byly vedeny
nedirektivnim stylem, ktery byl postaven na rovnocenném vztahu tazatelky a obou ucastnic,

coz bylo déano predevsim jejich vékovou blizkosti.

120 Tamtéz, s. 157.

48



2.3.1 Technicka priprava vyzkumu

Ptesuiime se nyni k technické ptipravé interview. Vedle pfipraveni okruht otazek sem
muzeme zaradit prostiedi, kde se bude interview odehravat, vybér a osloveni
ucastnic a domluveni terminu interview.

Zastavme se nejdiive u vybéru potencialnich ucastnic. V plivodnim planu vyzkumu bylo
uskutecnéni interview se tfemi Ceskymi influencerkami, které jsou na Instagramu aktivni
ajejichz obsah souvisi stématem fyzického vzhledu. Vzhledem k vysSimu poctu
ohniskovych skupin a pribéhu vyzkumu se nakonec autorka rozhodla pro uskute¢néni dvou
interviews, jelikoz se domniva, ze pro potieby tohoto vyzkumu je tento pocet dostacujici.
V prvni tad€¢ se autorka snazila oslovit influencerky, které byly zminovany mezi
sledovanymi profily u prvnich ohniskovych skupin, nicméné toto osloveni nebylo uspesné.
Autorka predpoklada, ze tomu tak bylo z diivodu vysokého poctu podobnych zadosti, se
kterymi jsou znami influenceti oslovovani. Autorka se proto rozhodla uskutecnit interviews
se dvéma Ceskymi influencerkami, jejichZ primarni cilova skupina je starSi nez 18 let. Obé
tyto zmény (snizeni pivodné stanoveného poctu interviews a odliSny vybér ucastnic)
pramenily z pribé¢hu vyzkumu a koresponduji s podstatou kvalitativniho vyzkumu, ktery
nevylucuje odchylky od ptivodnich zaméra, pokud to vyzkum vyzaduje. Autorka je proto
presvédcena o tom, Ze vysledky obou interviews budou velmi cennymi a zajimavymi daty.
S obéma influencerkami bylo interview domluveno prostfednictvim emailové komunikace.

Ob¢ influencerky souhlasily se zvetejnénim jejich jmen, proto je kratce predstavme.
Prvni respondentkou byla Veronika Téazlerova (na Instagramu jako (@veronikatazlerova,
dale v praci jako Veronika). Veronice je 21 let, Zije v Praze, studuje zde vysokou $kolu a na
socialnich sitich je aktivni od svych dvanacti let, pficemZ znamé;jsi zacala byt se zaloZenim
blogu, na ktery pfispiva Ctyii roky. Béhem této doby vydala knihu o kavé a kavarnach.
Na Instagramu ji sleduje 18,8 tisic sledujicich'?! a témata jejich piisp&vki jsou predevsim
kavarny, osobni motivace, cestovani, hubnuti, marketing a psychologie. Druhou
respondentkou byla Markéta Frank (na Instagramu jako @marketafrank, dale v praci jako
Markéta), které je 23 let, pochazi z Pfibrami, ale dlouhodobé¢ Zije v Praze, kde vystudovala
vysokou Skolu. Na socidlnich sitich je aktivni od roku 2012, kdy si zalozila blog a ucet
na Instagramu. V loniském roce piidala dalsi platformu, Youtube, coz velmi ovlivnilo jeji

sledovanost na ostatnich socialnich sitich. V roce 2018 ziskala v ramci soutéze Czech Social

121 Cislo je aktualni k 28. 4. 2019.
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Awards ocenéni Blogerka roku. Na Instagramu mé 73,8 tisic sledujicich a jak sama uvedla
v prubehu rozhovoru, jeji tvorba odrazi jeji zivot a ptirovnala jej k ,, lifestylovéemu denicku “.

Co se tyka prostiedi, autorka volila klidné casti v kavarnach, jelikoz to poklada
za prirozené prostiedi jak pro sebe jako tazatelku, tak pro oslovené Zeny. Obé setkéni se
konala v pribéhu dubna 2019 v odpolednich hodinach, které vyhovovaly obéma
stranam, a trvaly zhruba hodinu a ptl. Autorka by rada dodala, Ze navzdory pocate¢nimu
ostychu z obou stran se podafilo vytvofit velmi pfijemnou atmosféru, za coz vdéci predevsim
otevienosti obou ucastnic a jejich motivaci o tématu mluvit na jedné strané a faktu, ze si byly
s tazatelkou vekové blizké, na stran¢ druhé. Zaroven by na tomto misté rada podékovala
obéma influencerkdm za jejich ¢as a uptimné odpovédi.

V ramci technické ptipravy byly pfipraveny jiz zmifilované tematické okruhy, které bylo
treba projit. Od Gvodniho predstaveni influencerky bylo cilem dojit ke dvéma hlavnim
okruhim — témi jsou pohled influencerek na fungovani Instagramu
v soucasnosti a mozna souvislost obsahu na Instagramu s vnimanim fyzického vzhledu
u Zen. Ptestoze byly pfipraveny navrhy otdzek, autorka se snazila orientovat primarné podle

téchto okruhti a otazky ptizpisobovat pribchu interview.

2.3.2 Faze ziskavani dat a jejich analyza

I interview muzeme rozdé¢lit do né€kolika fazi. Zahajovaci fazi interview oznacuje
Miovsky jako uvodni cast'??, ptiemz jejim cilem je ziskdni pozornosti castnika, coZ
v tomto ptipadé nebyl problém — jednalo se o Zeny nad 20 let, se kterymi bylo snadné
komunikovat a které pfed zahdjenim interview byly seznameny s cili prace. Dalsim bodem
této Casti je vyfeSeni technickych a etickych zalezitosti. Uastnice proto byly seznameny
s bliz§imi informacemi o vyzkumu, s etickymi zdsadami a s tim, jak bude interview probihat,
poskytly souhlas s vyzkumem a se zvukovym zdznamem interview a byla jim pfedstavena
osoba tazatelky. Uéastnice mély rovnéZ moznost se na cokoliv zeptat.

Dalsi fizi miizeme nazvat jako vzestup a upevnéni kontaktu'?*. Jedna se o ,,zahiivaci®
¢ast, jejiz cilem je na zdkladé obecnéjSich témat postupné ziskévat diveéru ucastnika,

vvvvv

otazky. Autorka se domniva, Ze tato ¢ast prob¢hla u obou ucastnic pfirozené a bylo mozné

12 MIOVSKY, Michal. Kvalitativni pistup a metody v psychologickém vyzkumu. 2006. s. 163.
123 Tamtéz, s. 165.

50



se tak dostat k jadru interview'??, tedy k hlavnim okruhiim otazek, které koresponduji
s nastinénymi vyzkumnymi otdzkami a zaméry vyzkumu. Pro zajisténi validity interview se
na tomto mist¢ tazatelka snazila vyuzivat taktiku doptavani na konkrétni zkusenosti ti¢astnic,
postupovat od obecnych otazek ke konkrétnim a sledovat, jestli je stale udrzovana motivace
ucastnic v interview pokracovat.

Zavéreénou fazi bylo wukonceni interview'?

, které spociva v distojném zavéru
rozhovoru, pficemz v této casti byly zodpovézeny piipadné otazky ucastnic a obé¢
influencerky byly informovany o dal$im postupu vyzkumu. Tato ¢ast prob¢hla dle autorky
u obou paticipantek velmi ptirozené, kdy se plynule pteslo do neformalni komunikace,
ktera pokracovala jest¢ desitky minut po ukonceni audiozdznamu.

Autorka by na tomto misté rada upozornila, ze i forma interview pro ni byla nova, proto
se nevyhnula pocéate¢ni nervozité, piesto se domnivd, Ze si dokdzala ziskat divéru
ucastnic a tudiz i jejich ndzory a zkuSenosti se v§emi okruhy, které byly nadefinovany.

Jak jiz bylo feCeno, data byla fixovana prostiednictvim audiozdznamu, pficemz
tazatelka si priibézné psala pozndmky k pfipravenym okruhlim. Cely data management byl
zaloZen na stejném principu jako ohniskové skupiny. Audiozdznam byl archivovan na
webovém ulozisti, nasledné byla data doslovné transkribovana, redukovana a upravovana.

Pro ukédzku uved’'me ptiklad findlniho kédovani, ptipraveného k analyze:

Cislo fadku | Aktér |Obsah Poznamky a pozorovani
Jak se lisi pocty tvych sledujicich na blogu a na
9 TA Instagramu? Pocty sledujicich

Na blogu mam asi tfetinu lidi, co je na
Instagramu (...) Ale to cislo se nedd moc
generalizovat, protoZe na Instagramu té nékdo
followne a mas tam to cislo, na blog jde nékdo
kazdej den, nékdo jednou za mésic (...) Ale

10 VE mam tam tak o pUlku lidi min, bych rekla.
11 TA Cim si myslis, e to je zplsobeno? doplitkova otazka
Jeto . Ale tim

zaroven jsou ti lidi na IG (...) nechci fict, min
. Ale lidi, co ¢tou blog se mnou podle
mé vydrzi dyl, jsou , bych rekla.
. Ten Instagram je v tom
. Pro mé jsou duleZitéjsi ti ¢tenafri
12 VE na blogu. vlastni nazor
Pozn. TA = tazatel; VE = Veronika.

124 Tamtéz, s. 167.
125 Tamtéz, s. 168.
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Vzhledem ktomu, Ze neni dle nédzoru autorky nutné opakované se zabyvat
zpusobem, jakym byla data analyzovéna, jelikoz se shoduje s prvni metodou, piejdéme

rovnou k dil¢im zavérim této casti vyzkumu.

2.3.3 Dilci zavéry metody interview

Zavery této casti vyzkumu budeme definovat na zaklad¢ tematickych okruhti, k nimz
bylo cilem se béhem interview dostat a které mély pomoci zodpoveédét otazku, jaké jsou
postoje Ceskych influencerti na Instagramu k ptispévkim zamétenym na fyzicky vzhled.
Pro zachovani autenti¢nosti jsou v citacich uvedeny nespisovné, ptipadné vulgarni vyrazy.

Prvnim tématem byl pohled influencerek na Instagram a jeho fungovani
v kontextu ostatnich socialnich siti. Ob¢ influencerky oznacily Instagram za jednu
z nejpopularnéjSich platforem soucasnosti. Jelikoz ony samy pusobi i na dalSich
platformach, jako jsou blogy, Facebook ¢i Youtube, maji moznost srovnani. Veronika pfi
porovnavani Instagramu s blogem uvedla: ,,Je to rychly, nendrocny, lidi nemuseji cist. (...)
Ja bych si prala, aby to (blog, pozn.aut.) byla ta hlavni platforma, ale trendy v dnesni dobé
se soustredi jenom na Instagram. Vsichni jsou na Instagramu, blogy cte v poméru s tim
strasné malo lidi. Ja tam (na blogu, pozn. aut.) mam navic specifickou vékovou skupinu,
hodné i starsi lidi, treba kolem ctyriceti let, kteri Instagram ani nemaji, a na Inastagramu
madm naopak i lidi, kteri vitbec nectou blog. V poslednich letech obecné se ale pozornost
smeéruje jenom k Instagramu, hodné blogerek kviili tomu prestalo i psat a vzniklo hrozné moc
insta celebrit, ktery prosté nemaji nic navic, nez ze vypadaji dobie a jsou na Instagramu, “'?°
Z této odpovédi také vyplyvaji dalsi témata. Jednak samotnd podstata influencera, tedy to,
ze kazdy influencer ma urcitou primarni platformu, na které ptsobi, pficemz jednou z téchto
platforem muize i nemusi byt Instagram. Soucasné je Instagram spole¢nou platformou pro
vetsinu, ne-li vSechny influencery — kazdy influencer mé profil na Instagramu, nehledé na to,
na jaké socialni siti primarné plisobi. Nabizi se zde otdzka, co influencery k tomuto plsobeni
vede — dle subjektivniho nézoru autorky to bude zvySeni popularity daného influencera,
zvySeni ptijmu €1 vyuziti jeho zabavni funkce, nicméné faktori zde pravdépodobné bude
vice. Jak pfipomnéla Veronika, k Instagramu néktefi influenceti pfechdzi a tvofi z n¢j
primarni platformu.

To, ze je vyvoj Instagramu velmi dynamicky, jiz bylo feceno v teoretické ¢asti této

126 Interview uskuteénéné dne 13. 4. 2019.
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préace, nicmén¢ influencefi musi s timto faktem pracovat vice nez bézni uzivatelé. ,, Musela
Jjsem se v tom zacit vzdelavat, hlavné treba co se tyka kvality fotek. A algoritmus, je obrovska
véda, co se meni kazdej mésic, takze ja porad ctu ruzny zahranicni weby specializovany na

Instagram, rizny techniky a taktiky, abych byla v obraze. To je neustaly vyvoj, “1%7

popisuje
své zkuSenosti Veronika.

Z odpovédi vyplynulo, ze struktura sledujicich je na Instagramu oproti jinym
platformédm mirn¢ odlisna, jelikoz naptiklad starSi vékové skupiny casto tuto socidlni sit’
vubec nevlastni nebo jsou zde malo aktivni, a aktivni jsou zde pfedevsim déEti a teenageti.
Pocet sledujicich se mize u influencert vyvijet velmi dynamicky a je patrné, Ze velkou
popularitu zde maji youtubefi, v emz koresponduji vysledky ohniskovych skupin
s vypovédmi obou influencerek. Markéta uvedla, Ze zatimco dnes méd na Instagramu
necelych 80 tisic sledujicich, pfed rokem to bylo pouhych 5 tisic. Za divod tohoto naristu
oznacila jednoznaéné svou aktivitu na Youtube. ,, (...) Kdyz jsem zacala natacet na Youtube,
tak se mi zvysily odbéry a pocet sledujicich na Instagramu a narostla mi i ¢isla na blogu.
Pak se to hodné zvysilo v obdobi, kdy jsem se vdavala, pak jsem vyhrdla blogerku roku, a to
byl taky celkem dulezZity moment ve sledovani (obé tato témata se objevila na Youtube,
na blogu i na Instagramu, pozn.aut.). “'?® Popularitu youtuber@ potvrdila i Veronika: ,, jsou
tady youtuberi, kteri délaji s prominutim totalni shit, jako Ze si sypou mouku na hlavu a ti
maji statisice malejch, fakt malejch déti. Na téch je mnohem snazsi nahnat cisla. “'%°

Je na misté fici, Ze prestoze ziskat popularitu a sledujici na Instagramu je
pro influencery na Instagramu snazs$i nez na jinych socialnich sitich, obé influencerky
k Instagramu pfistupuji s rezervou a soustiedi se spiSe na ostatni socialni sit€. Podobné se
divaji 1 na své sledujici. ,, Na blogu mam sice asi tretinu téch lidi, co je na Instagramu, ale
to cislo se nedda moc generalizovat, protoze na Instagramu té nékdo followne a mas tam to
c¢islo, na blog jde nékdo kazdej den, nékdo jednou za mésic. Ale tihle lidi se mnou podle mé
vydrzi dyl, protoze je bavi moje tvorba a jsou mi verni. Nechci Fict, Ze lidi na Instagramu

Jjsou mii kvalitni, ale Instagram je v tomhle jinej, proménlivej, “!3°

uvedla Veronika. Je tedy
otazkou, jestli bude popularita Instagramu i nadéle rist, nebo jestli jeji vid¢i postaveni
pfevezme jind socidlni sit. Ob¢ influencerky v rozhovoru vyjadrily jistou skepsi smeérem

k budoucnosti, nicméné jak jiz bylo feceno, velkd €ast jinych influenceri k Instagramu

127
128

Interview uskute¢néné dne 13. 4. 2019.
Interview uskute¢néné dne 17. 4. 2019.
129 Interview uskuteénéné dne 13. 4. 2019.
130 Interview uskuteénéné dne 13. 4. 2019.
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pfechdzi a sméfuje mu vétSinu své pozornosti.

Zajimavym tématem, které v pritbéhu obou rozhovort ptirozen¢ vyplynulo, je
porovnani aktivity influencerek a béznych uzivatelek. Zasadni rozdil spatiuje autorka
predevsim v pohledu, jakym se na Instagram ob¢ skupiny divaji. Zatimco dospivajici divky
jakozto bézné uzivatelky ne€kolikrat denné oteviou aplikaci za ucelem pobaveni a pienosu
mysli od béznych starosti do jiného svéta, pozice influencerek je, da se fici, opacna. Jelikoz
Instagram tvofi ¢ast jejich piijmu, piistupuji k nému predevsim z pracovniho hlediska a s tim
souvisi 1 Cas, ktery zde stravi — jde o hodiny ¢asu denné. Toto plisobeni je proto aktivni,
influencerky maji vice ¢i méné promyslené ptispévky, které sem pridavaji — sem se fadi jak
sponzorované, tak ostatni ptispévky, kterych byla u téchto influencerek vétSina; dale se
inspiruji ke své tvorbé, sleduji statistiky, vyhledavaji informace, a podobné.

Vedle aktivnich ¢innosti pfimo v aplikaci zabere dal$i ¢as influencerkam jednak
priprava ptispévki, at’ jiz jejich vymysleni, ptiprava, realizace, planovani a zvefejnovani,
dale pak dalsi vzdélavani v této oblasti a aktivity spojené s tvorbou. Zabavni funkce
Instagramu je zde minimalizovéana. D4 se tedy tvrdit, Ze dal$i rozdil mezi béznym uzivatelem
a influencerem je smysleni o vlastni produkci. Zatimco dospivajici divky vySe uvadély, ze
pridavani prispévkll az tolik nefesi, influencerky mluvi v podstaté opacné. ,,To je
promysleny, to je hrozna véda to planovat. Ja mam aplikaci, ve ktery feed planuju, aby to
ladilo vietné toho, co bude nasledovat. Vsude davam stejnej filtr, vSude stejny upravy, aby
ti ten feed ladil dohromady, protoze tak viastné ziskas novy sledujici. Kdyz prijdes na néci
profil, tak mas asi tri vteriny na to ho zaujmout. Takze kdyz to vypada dobre, tak té lajkne.
Kdy? to bude chaos, tak asi (...), '3 popsala Veronika zptisob uvazovani influencera. Je
logické, Ze 1 zde se bude chovani influencerti lisit, coz dokazuje vypovéd Markéty: ,,Ja ty
fotky nemam tak promysleny, jako Ze bych si vzala balonky a sla k Prazskymu hradu fotit.
To spis vetsinu fotek davam, kdyz cestuju, z hezkych mist, v Praze je to spis fashion, outfity
nebo tak. “'*? 1 Markéta nicméné uvedla, Ze nad feedem piemysli vice nez b&zny uzivatel, se
slovy ,, lidi, kteri to maji jenom pro kamose, asi nepremysli zpuisobem - ty jo, uz jsem tri dny
nic nepostla, uz bych méla, aby mi to jelo (...)."'%

Nabizi se otazka, jaky vliv ma velké mnozZstvi straveného ¢asu na vniméni obsahu

u samotnych influencerek. Odpovédi Veroniky i Markéty byly v tomto ohledu velmi

31 Interview uskuteénéné dne 13. 4. 2019.
132 Interview uskutecnéné dne 17. 4. 2019.
133 Interview uskuteénéné dne 17. 4. 2019.

54



stiizlivé. Ob¢ si uvédomuji, Ze realita prezentovana na Instagramu ma s béznym zivotem
spolecného velmi malo, coz je fakt, ktery teenageti ne vzdy reflektuji.

Zkusenosti influencerek piinesly také vhled do toho, jaké piispévky byvaji
na Instagramu Uspésné a jak dilezity je pro né pocet likes. Popularnimi jsou podle nich
ptispévky zamétené na fyzicky vzhled, jidlo, kvétiny, cestovani a parové pirispévky. ,,Je to
prispévek, kde jsem s manzelem, nejvic random fotka, kterou jsme vyfotili doma u kuchyriské
linky. A to jsem zrovna fakt necekala, ze bude tak uspésna. Obecné fotky s pritelem jsou
nejoblibenéjsi, “!3* popsala své nejuspésnéjsi
mi to, tak jsou obecné lepsi, pak jidlo a kytky. Nebo cestovani, to je to, co tahd. Ale to jsou
takovy ty proflakly instagramovy fotky, ktery vidis vsude a vis, ze fungujou, ale ja to takhle

“I35 yvedla v této souvislosti Veronika. Je

ucelne nedelam. V posledni dobé to jsou tulipany,
zajimavé, ze ani jedna z influencerek nezminila pfispévky, které odhaluji ¢asti téla, at’ jiz
ptispévky v plavkach, ve spodnim pradle ¢i v odhalujicim obleceni, které zmifiovaly divky
v ohniskovych skupinach. Lze se domnivat, Ze je tomu proto, ze ony samy takové piispévky
neptidavaji vitbec nebo velmi zfidka, nebo proto, Ze podobny obsah nevyhledavaji.

Obé¢ influencerky uvedly, Ze se jejich pfispévky z urcité casti tykaji fyzického
vzhledu. Zatimco Markéta je na drtivé vétsSing€ svého obsahu, na Veroniku je zaméten kazdy
druhy ptispévek. Jak sama uvadi, ,, na vzhled tématicky jsou zamérené jen ty, co jsou v ramci
spoluprdce. Jinak prosté vsechny, kde jsem oblecend, to je kazdd druha fotka. “'3

Pocet likes, coz je mimochodem dalsi rozdil od béznych uzivatel, je pro obé
influencerky primarn€ zdrojem informace o tom, jaky dosah jeji profil ma. ,, Pro mé je to
vzdycky spis ukazetel, ze kdyz je mdlo likes, tak je to priiser, obzvlast treba ve spolupraci,
kterou mam zaplacenou, protoze pak to tomu klientovi musim reportovat. Takze like beru
spis z marketingovyho hlediska, nez ze by mé treba mrzelo, Ze se tém lidem ta fotka nelibi, “!3”
demonstrovala sviij postoj na like Veronika. Influencer ale musi v soucasnosti porovnavat
piispévky za posledni dobu, jelikoz vzhledem k aktudlnimu vyvoji Instagramu je moZné mit
,, 0 nékolik tisic followerii vic, ale mifi lajkii u fotek 134,

Druhym tematickym okruhem byla souvislost obsahu na Instagramu s vnimanim
fyzického vzhledu u Zen. JelikoZ primarni cilova skupina obou influencerek byla vyssi nez

vyzkumny soubor této studie, otazky byly sméfovany primarné na vlastni zkuSenosti

134 Interview uskuteéné&né dne 17. 4. 2019.
135 Interview uskuteéné&né dne 13. 4. 2019.
136 Interview uskuteénéné dne 13. 4. 2019.
137 Interview uskuteénéné dne 13. 4. 2019.
138 Interview uskutecnéné dne 13. 4. 2019.
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influencerek se svymi sledujicimi a na to, jak ony samy vnimaji fenomén idedlu krasy
na Instagramu.

Interview se dotklo nejprve rozdilu mezi Instagramem a realitou, pficemzZ je
pochopitelné, ze influencerky jsou si tohoto rozdilu dobfe védomy, coz potvrdily i béhem
rozhovorti. Nevnimaji to ale jako néco Spatného — je podle nich tieba si tento fakt uvédomit,
pfijmout ho a umét s nim pracovat. Veronika popsala Instagram jako ,,Spicku ledovce. Ja
taky nedavam na Instagram vsechno, co delam. Lidi vidi fotku z kavarny. Nevidi, ze tam dvé
hodiny pracuju, vecer jdu nakoupit do Alberta, jsem v teplakach, uklizim celej byt. Proto
nevidim Instagram jako Spatny, s timhle védomim tam chodim ja. Vim, Ze ty fotky nejsou
realita v tomhle sméru, ale mné to prijde jako umeéni a je hezky se na to divat. Racionalné si
ale uvédomuju, Ze kazdy den neni posviceni. “'*’

Podobné jako u ohniskovych skupin, i v rozhovorech se stoc¢ila fe¢ na moznou
souvislost Instagramu a poruch piijmu potravy. Piestoze se nejednalo o dospivajici divky,
ob¢ influencerky se setkaly se zkuSenostmi svych sledujicich. Markéta uvedla, ze ji chodi
desitky zprav denné a v ptipadech, kdy se ona sama aktualné zabyva citlivymi tématy, jich
mohou byt i stovky. Cast tdchto zprav pfitom piinasi bezprostiedni zkugenosti sledujicich
s poruchami piijmt potravy. Veronika uvedla, Ze zpravy souvisi predevsim s aktivitou na
blogu, pficemz pii zvetrejnéni Clanku s timto tématem byva konfrontovéna s desitkami
emaild. Bylo by jisté zajimavé se dale zabyvat tim, jaky vliv maji takové zpravy na konkrétni
influencery, jelikoz se jedna o velmi dilezity problém, ktery hybe spolecnosti. Veronika
zaroven vyjadrila své presvédceni o tom, ze Instagram muize mit na poruchy piijma potravy
vliv. ,, Urciteé, ta holka to vidi jako realitu. Chce se tomu pribliZit a ma zkresleny vnimani

“I40 yvedla.

toho, co je realny,

Podobné uvazovala v souvislosti s idedlem krasy Markéta: ,, Kdyz premyslim nad
profily, které maji miliony sledujicich, treba ti zahranicni, tak vétsina téch holek je
dokonalych, maji udeélany rty, prsa, jsou hubeny, maji nastaveny vlasy. A tim, jak to mame
na Instagramu casto, tak to vaimame jako naprostou normu, ty rty a prsa. Dneska uz se nad
tim nikdo nepozastavi, ma to kazda druhd holka. Ma to urcité vliv, jak ¢loveék vnima ideal

krasy. “!*! Veronika popsala vyvoj prezentace idedlu krasy nasledovné: , Podle mé byly

hubeny, pak svaly a zadek a ted macaty holky a sebeldska. Takhle to vnimdam. %’ Je

139 Interview uskutecnéné dne 13. 4. 2019.
140 Tnterview uskutecnéné dne 13. 4. 2019.
141 Interview uskuteénéné dne 17. 4. 2019.
142 Interview uskuteénéné dne 13. 4. 2019.
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zajimavé, ze fitness idedl, ktery zminovaly dospivajici divky, nezminila zadna
z influencerek. Markéta ho nicméné nepopiela: , ten trend urciteé je, ale ja tyhle lidi
nesleduju, takze mné na feedu se to viplné neukazuje. “'** Z uvedeného opét vyplyva, Ze na
utvareni nazoru na konkrétni téma ma vliv sledovany obsah.

Co se tyka projektti zaméfenych na témata, jako je sebeldska, sebepfijeti a podobné,
ob¢ influencerky shodné zaujimaji k tomuto tématu ambivalentni postoje. Zatimco na jedné
stran¢ vidi pozitivni zdméry projektt a lidi, ktefi se témito tématy zabyvaji (piekvapiveé obé
zminily pfijeti siln¢jSich modelek ve spole¢nosti Victoria‘s Secret, piestoze je k tomu
nenabadala zadna konkrétni vyzkumna otazka), na druhé stran¢ upozornuji na to, ze se
z tohoto tématu stava spise trend, ktery omlouvéd obezitu a Spatné navyky a mize tak
paradoxné prispivat k rozsifovani této nemoci.

., Kdyz jsem byla mladsi, tak to na mé urcité mélo vetsi viiv, nez ma Instagram ted,
co se tyka néjakého idealu. Jo, mas blbej den, kdy si neprijdes hezka, vidis nékoho hezciho,
srovnavas se. Ale ze by to ovliviiovalo moje sebevédomi, to urcité ne. Kdyz jsem byla mladsi,
tak to na mé mélo vetsi viiv. Ted' to beru hlavné jako inspiraci a sleduju lidi, ktery mi néco
predavaji, nebo jejichz styl se mi libi a podobné.“!** V této citaci zaznély dvé dilezité
informace. Jednak ta, Ze influencerka nebere Instagram jako platformu pro srovnavani se
s ostatnimi, coz bude pravdépodobné¢ dano nejen jejim vysSSim veékem, ale 1 urcitym
odstupem a nahledem, ktery si za dobu svého piisobeni vytvotila. Druhou informaci je to,
Ze zpusob, jakym na Instagram, potazmo socidlni sit€¢ budeme nahliZet, miZe ovlivnit nase
vnimani. S tim koresponduje 1 vyjadieni, Ze ,, zdlezi, jak Instagram pouzivas a jak ho vnimas.
Pro mé je to inspirace a obrovsky zdroj informaci, zalezi, koho ty tam sledujes. Obsah si
tvoris podle sebe, takze kdyz sledujes nekoho, kdo té depta, tak to bude mit Spatny viiv, kdyz
budes sledovat nékoho, kdo té inspiruje, tak bude ten viv pozitivni. Ja tam sleduju oficialni
stranky noviny, casopisu, kavarny, komunikuju s lidma a mam prehled o lidech, se kterymi
se nevidam, “!* Lze se tedy domnivat, 7e¢ kazdy ¢lovék ma moZnost Instagram vyuzit
zpusobem, jakym chce, a nejvétsi vliv na utvareni obsahu ma pravé on sam.

Rozhovor s obéma influencerkami piinesl zajimava zjisténi a predevSim kontext
soucasného fungovani Instagramu a autorka osobné povazuje ¢innost influenceri jakozto

povolani za nesmirn€ zajimavou pro dals§i zkoumani. Vzhledem k vyvoji v jinych zemich se

143 Interview uskuteéné&né dne 17. 4. 2019.
144 Interview uskuteénéné dne 17. 4. 2019.
145 Interview uskuteénéné dne 13. 4. 2019.
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zaroven domniva, ze dalezitost influencerti v Ceské republice poroste.

2.4 Propojeni metod a komplexni zavéry

K ziskéni pohledu na Instagram v kontextu jeho vlivu na fyzicky vzhled byly vyuzity
dvé metody kvalitativniho vyzkumu — ohniskové skupiny a interview, pricemz kazda
z téchto metod piinesla specifické dil¢i vysledky. V této kapitole propojme tyto vysledky
navzajem, zasadime je do kontextu relevantnich studii, a to na zaklad¢ jejich vztazeni
k vyzkumnym otazkam, jez byly nastaveny na zacatku praktické casti. Soucasn¢ budou
nastinény nové teorie a zminéna témata, kterd byla v pribéhu vyzkumu zmifiovana a ktera

mohou v budoucnu poslouzit jako vychodiska pro dalsi vyzkumy.

Jakym zpiisobem dospivajici divky vyuZivaji socialni sit’ Instagram?

Dospivajici divky pouzivaji Instagram dennodenné, a to jak pasivné, tak aktivné,
pficemz pasivnim uzitim rozumime prohlizeni riznych obsahti, které Instagram nabizi.
Mnozstvi straveného Casu se odviji od dalSich dennich aktivit konkrétnich divek. Tato forma
aktivity je obecné Cast¢j$i a slouzi pfedev§im k vyplnéni volného casu. Aktivné divky
pouzivaji Instagram pro pridavani vlastnich ptispévki (pfedevs§im tzv. Instagram stories,
méné trvalého obsahu), chatovani ¢i upravé svého profilu. Co se tykad funkci, zminované
byly pfedevsim stories, pfidavani piispévki, chat a Gprava pomoci filtri. Lze se domnivat,
ze dospivajici divky vyuZivaji Instagram primarné pro jeho zabavni funkci a za Gcelem
komunikace s vrstevniky.

To koresponduje s tvrzenim, které vyplynulo z dalSich ¢asti vyzkumu, tedy Ze mezi
sledovanymi profily jsou priméarné pratelé a lidi, které divky znaji osobné, piipadné od
vidéni, v mensi mite influencefti, pficemz zde se jejich struktura opé&t 1isi dle individualnich
charakteristik divek a dalsich faktor. Svou roli hraje i fakt, Ze influencerii na Instagramu je
stale vétsi mnozstvi a vSichni uzivatelé tak mohou vybirat z velkého mnozstvi. Na zakladé
dostupnych vysledkil se nabizi i teorie, ze na pomeér ¢eskych a zahrani¢nich influencertt mé
vliv vék uzivatelek — tedy Ze s pfibyvajicim vékem se zvySuje pomér zahrani¢nich profild.

Je tteba nicméné zminit, Ze v tomto sméru by bylo vhodné provést dalsi vyzkum.
Jak lze charakterizovat obsah, ktery dospivajici divky produkuji?

Vlastni produkce obsahu je mezi dospivajicimi divkami velmi individuélni a odrézi se

v ni vék, zajmy, inteligence a dalsi faktory, jako je zptsob prezentace na socidlnich sitich,
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vkus ¢i sledovany obsah, ktery muize slouzit jako inspirace pro vlastni tvorbu. Lze se
domnivat, Ze na produkci pusobi i dalsi faktory, které nebyly v této studii zjiStovany. Mezi
Casta témata prispévka dospivajicich divek na Instagramu patii pratelé, zazitky, pfiroda,
cestovani, jidlo a pfispévky zobrazujici danou uzivatelku.

Piispévky zaméfené na fyzicky vzhled se na profilech jednotlivych divek vyskytuji
v rizné mife. Pfiprava jednoho takového prispévku zabere od n€kolika minut po n¢kolik dni,
lisi se 1 zpiisoby samotné upravy piispévkil pred zvetejnénim. Z dosazenych vysledku 1ze
nicméné¢ vyvodit hypotézu, ze na prispévcich, které¢ jsou zamétfené na fyzicky vzhled,
si davaji divky obecné vice zalezet nez na prispévcich zamétenych na jinéd témata, pfiCemz
tyto ptispeévky byvaji oproti jinym popularnéjsi, co se tyka poctu likli. Lze usuzovat, zZe to je
davod toho, ze se o zvetfejnéni piispévkl zamétenych na fyzicky vzhled ¢asto radi s nékym
jinym, aby se ujistily, Ze jim to slusi, Ze je to vhodna fotka apod. Co se tyka likd, vySsi
uspésnost prispévkl zameétenych na fyzicky vzhled potvrdily i ob¢ influencerky (viz diskuze

u dalsi otazky).

Jak lIze charakterizovat obsah, ktery dospivajici divky sleduji?

Ve feedech dospivajicich divek mizeme pozorovat riznorodost, ktera je dana dvéma
faktory. Prvnim jsou jiz zminované sledované profily, jez byvaji co do témat odliSné
zamétené, ovsem je patrné, Ze Cast sledovanych profill je spolend pro konkrétni skupinu.
Jednak jsou zde vrstevnici, jejichz témata byvaji shodnd stématy divek — nejednd se
o profesiondly; déale pak znamé osobnosti a influenceti, kde se témata méni podle
konkrétniho zaméteni. Druhym faktorem je ta ¢ast obsahu, kterou nabizi Instagram, pficemz
u tohoto obsahu se témata shoduji vice, pfestoZe 1 zde je patrnd odliSnost, ktera je zpiisobena
rozdilnymi interakcemi divek na Instagramu. Castymi tématy jsou fitness, zdravy Zivotni
styl, hubnuti, cestovani, gastronomie, v mensi mife pak mdoda, uméni, praktické vychytavky,
celebrity, zvitata. Obsah souvisejici s fyzickym vzhledem se vyskytuje v rizné mife u vSech
divek. V tomto ohledu divky zminovaly naptiklad videa a fotografie zamétené na cviceni,
modelky, ptispévky zachycené na plazi (v plavkach), v restauracich a kavarnéch, pii riznych
fyzickych aktivitach a fotografie souvisejici s médou, jako jsou nafocené outfity, fotografie
od kadetnika apod. Cast tohoto obsahu pochazi jak od sledovanych lidi, tak od vybéru
Instagramu (symbol lupy). Vzhledem k tomu, Ze velka ¢ast aktivity divek na Instagramu je

pasivni, l1ze se domnivat, Ze béhem jednoho dne mohou divky shlédnout obrovské mnozstvi
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takového obsahu.

Pod symbolem lupy se divkam nabizi rtizny obsah, jehoZ ptivod a podminénost si divky
neuvédomuji a Casto se domnivaji, Ze je volen nespravné, protoze je konkrétné nezajima,
resp. nechtéji ho sledovat. Tato jejich domnénka ale mize byt chybna, a jak potvrzuji
vysledky rozhovort s influencerkami, sledovany obsah je definovan na zakladé slozitych
algoritmu, které danému uzivateli obsah personalizuji. Vybérem a védomou aktivitou lze
tedy obsah vyrazné ovlivnit tak, aby se uzZivateli zobrazoval obsah, ktery on sam chce.
Jinymi slovy si tedy divky sice vybiraji a utvareji obsah, ktery sleduji, ov§em velmi
casto si své chovani neuvédomuji, coZ miiZe vést k tomu, Ze se jim zobrazuje obsah,
ktery védomé odmitaji. Lze tedy stanovit hypotézu, Ze prestoZe sledovany obsah miZe
uZivatel védomé ovlivnit, dospivajici divky s timto faktem neumi pracovat.

Jak jiz bylo feceno, GspéSnost prispévkd, co se tyka poctu liki, souvisejicich s fyzickym
vzhledem potvrzuji i influencerky, nicméné ty toto méfitko spojuji primarné s vysSim
dosahem svych prispévkia a tim padem i vyssi uspéSnosti celého jejich profilu. Z diskuzi
navic vyplynulo, Ze zatimco bé&zny uzivatel teSi prakticky piispévek od pfiispévku,
influencerky tyto pfispévky ladi do svého feedu, ktery ma potencidlniho followera zaujmout
na prvni pohled. Neda se proto fici, Ze by jim ptiprava ptispévku zaméteného na urcité téma
zabrala vice Casu neZ téma jiné. Lze se tedy domnivat, ze zatimco cilem influencera je svymi
prispévky upevnit svoji pozici a pritdhnout nové sledujici, dospivajici divky se zde prezentuji

primarné pred vrstevniky a obecné pred lidmi, které znaji nebo se chtéji seznamit.

Jak ovliviiuje sledovany obsah na Instagramu vnimani vlastniho fyzického vzhledu?

VSechny divky bez rozdilu si uvédomuji idealy, které Instagram prezentuje, a jeho
rozdily v porovnani s realitou, ale s touto informaci pracuji rizn€. MiZeme tak sledovat dva
odli$né pohledy, moZna je na misté fici extrémy.

Na jedné strané jsou divky, které sice Instagramem prezentovany idedl krasy vnimaji,
ale dle svych slov jim nejsou ovliviiovany. Na druhé stran€ jsou divky, které prezentovany
ideal krasy vnimaji a jsou jim ovliviiovany, a to v rizné mife od téch, které nad nim premysli,
ptes ty, které se jim inspiruji, az po ty, které se ho snazi dosdhnout — zde mizeme mluvit
az o poruchach piijmu potravy.

Zaroven je tfeba zminit, Zze na vnimany ideal ma vliv konzumovany obsah (proto je
v prvnim odstavci této diskuze uvedeno mnozné ¢islo). Diskuze ukazaly, ze nékteré z divek

povazuji za idedl na Instagramu tzv. fitness trend, tedy Zenu, kterd ma kiivky, ale zaroven
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svaly, jiné zminovaly hubeny idedl a naptiklad influencerka zminila ideél ,,macatych* Zen,
kterému nahrdva soucasny trend sebelasky. Vyvstava proto hypotéza, Ze vybér
sledovaného obsahu mtZe mit zasadni vliv na konzumovany ideal krasy a tudiz i na
nasledné realné chovani konkrétni uzivatelky. Této hypotéze nahravaji i zkuSenosti
uzivatelek v otdzce védomého zlepSovani body image na zakladé¢ zmény obsahu. Vyvstava
tedy otazka, jestli uvédomeéni si svého chovani na Instagramu, resp. socialnich sitich, a jeho
zména muze u dospivajicich divek ovlivnit jejich vnimani fyzického vzhledu, ale v SirSich
souvislostech i chovani v bézném zivot€. Soucasné je tfeba mit na paméti, ze Instagram neni
jedina socialni sit’, a proto je tfeba ji uvazovat v kontextu ostatnich siti, resp. médii a dalSich

faktorti, které¢ vnimani ovliviluji.

Jaké jsou postoje ¢eskych influencerii na Instagramu k prispévkiim zamérenym na
fyzicky vzhled?

Ob¢ influencerky uvedly, Ze si jsou védomy velkého mnozstvi obsahu na Instagramu,
ktery souvisi s fyzickym vzhledem, pficemz jejich feed je na tento obsah rovnéz zaméteny.
Ptispévky zamétené na fyzicky vzhled jsou dle nich populdrni, maji vyssi dosah nez ostatni
ptispévky a mohou influencerovi zvednout navstévnost. K vysoké miie konzumace tohoto
obsahu dle nich pfispiva 1 podstata Instagramu jakoZto socialni sité, ktera je zaloZena na
okamzité dostupném vizudlnim obsahu, jehoz je nekonecné mnozstvi. Influencerky zaroven
zminily velky podil takovych ptispévki, které jsou velmi vzdéalené od skutecnosti,
a upozoriuji, Ze je tieba si tento fakt uvédomit a umét s nim pracovat, tedy nebrat
konzumovany obsah jako realitu, a to nejen v otdzce pfispévkid zamétenych na fyzicky
vzhled. Jako podstatny ale v kazdém ptipad¢ vidi autorka pohled influencerek na diilezitost
vybéru obsahu, ktery podle nich miize mit zasadni vliv na to, jak ¢lovék sledovany obsah
vnima, o ¢emz svédci 1 jejich zkuSenosti. Na to, jaky pohled na toto téma panuje obecné

mezi ¢eskymi influencery, doporucuje autorka dalsi vyzkumy.

Jaky vliv ma Instagram na to, jak dospivajici divky vnimayji fyzicky vzhled?

Pokud se tedy vratime k hlavni vyzkumné otazce, zjistime, Ze vysledky tohoto
kvalitativniho vyzkumu vykazuji rozdilné nazory na toto téma, od divek, které fyzicky
vzhled nefesi viibec, po ty, na které mél Instagram zasadni vliv ve vztahu k jejich zdravi.
Ukazuje se, Ze roli hraje velké mnozZstvi faktort, od veéku, pres zajmy, az po vlastni aktivitu

a zpusob chovani na této socidlni siti. Zarovenn dodejme, Ze Instagram nelze povazovat
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za jediny faktor, ktery naSe vnimani utvafi, ale je tfeba ho brat jako jeden z mnoha faktort,
které nas ovliviiuji — jak uvedla jedna z influencerek, ,, ovliviiuje nds vsechno, co je okolo
nas “1%5. Vzdy proto zaleZi na konkrétnim ¢lovéku, jak s timto faktorem nalozi. Vysledky
vyzkumu ale také naznacuji, ze fada divek neumi s timto nastrojem pracovat tak, jak by si
ptéla a jak by bylo vhodné, coz mtize byt pro nékteré z nich zasadni pii utvareni jejich nazort
v tak kritickém obdobi, jakym adolescence je.

Opravnéné se lze domnivat, ze Instagram jakoZto socidlni sit’, se kterou jsou divky
v dennodennim kontaktu, ma na dospivajici divky velky vliv v mnoha oblastech, a vnimani
fyzického vzhledu je jednim z nich. Piestoze chovani divek na této socidlni siti je rizné, je
motivovano mnoha faktory a lisi se jak produkovany, tak konzumovany obsah, téma
fyzického vzhledu je spolecné navzdory této rozmanitosti.

D4 se uvaZzovat o tom, nakolik vyzkumnd sezeni ovlivnilo to, Ze se jednalo o prvni
zkuSenost tohoto druhu autorky. Autorka sama se domniva, Ze pfi sezenich zjistila vse,
co bylo pro ucely prace podstatné a zaroven si dokazala ziskat divéru i divek, se kterymi se

vvvvvv

ukoly je se skupinami pfedevsim mluvit a byt schopen komunikovat a vést diskuzi, coZ neni
lehky ukol. Prestoze setkdni od setkani pocitovala sama moderatorka vétsi jistotu, veid,
ze uskute¢néni vice setkani by mélo na vyzkum jedin€ pozitivni vliv. Sama proto doufa, ze
se k tomuto typu vyzkumu v budoucnu opét dostane a bude moci zlepSovat své dovednosti
a ziskavat dalsi zkuSenosti.

Prestoze se autorka snazila vybirat rizné skupiny, je tfeba zminit, Ze vSechny divky
navstévuji prazské Skoly, at’ jiz se jedna o zékladni, stiedni Skoly ¢i gymnazia, a Ze v Praze
&i v jeji blizkosti Ziji odmali¢ka. Je proto mozné, Ze v jinych &astech Ceské republiky by se
vysledky vyzkumu lisily. Autorka proto upozornuje na to, Ze nelze vysledky tohoto vyzkumu
brat celoplo$né a vZdy je tfeba vzit v potaz, Ze se jednd o specificky druh vyzkumu zahrnujici
omezené¢ mnozstvi ucastnic. Pfesto vSak veri, ze vyzkum piindsi dalezity vhled do mysli
dospivajicich divek a mlze byt vychodiskem pro dalsi, at’ jiz kvalitativni ¢i kvantitativni
vyzkumy, jelikoz zde jsou podle ni mezery ve zkoumani fenoménu Instagram a souvisejicich

tématech.

146 Interview uskuteénéné 13. 4. 2019.
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Zavér

Tato bakalatska prace se vénovala vlivu socialni sit¢ Instagram na vnimani fyzického
vzhledu u dospivajicich divek. Jejim cilem bylo ziskat hluboké porozuméni v této otazce
na zaklad¢ zkuSenosti dospivajicich divek a vybranych ¢eskych influencerek.

Prace byla rozdélena na cast teoretickou a praktickou, pficemz prvni cast prace
nabidla teoreticka vychodiska pro nasledny vyzkum. Uvodni kapitoly vysvétlily pojem
socialni sit¢ a pojmy s nim souvisejici, hlavni pozornost byla sméfovana na specifika
socialni sit¢ Instagram v kontextu jeho historie a socialnich siti obecné. Dalsi kapitoly
se vénovaly typologiim uzivatell socidlnich siti se zaméfenim na roli tzv. influencert.
Teoretickou ¢ast uzaviely kapitoly zamétené na otazku fyzického vzhledu, sebepojeti a body
image a také na specifika vnimani v kritickém obdobi adolescence.

Cilem vyzkumu bylo na zakladé¢ stanovenych vyzkumnych otdzek podrobné
porozumét fenoménu Instagram v kontextu dospivajicich divek a jejich vztahu k fyzickému
vzhledu, a to na zdkladé zachyceni autentickych zkuSenosti a nazorti vSech participanta.
Za timto ucelem byly vyuzity dvé kvalitativni metody, a to forma ohniskovych skupin
a moderovanych rozhovori. V rdmci praktické ¢asti byla nejprve ukotvena metodologie
vyzkumu a stanoveny hlavni a dil¢i vyzkumné otdzky, na néz byly v procesu ziskdvani dat
hledany odpovédi. Tyto otazky byly sméfovany na zpiisob uzivani socidlni sité Instagram,
strukturu konzumovaného a produkovaného obsahu, jeho vliv na dospivajici divky
a vnimani jejich fyzického vzhledu a nazory a postoje influencerek. Nasledné kapitoly se
vénovaly konkrétnim metodam, kdy autorka postupovala od ptipravnych fazi vyzkumu, ptes
ziskavani dat a jejich analyzu az po dil¢i vysledky kazdého vyzkumu. V zavérecné kapitole
pak byly obé metody propojeny, byly nabidnuty nové teorie a hypotézy a zodpovézeny
vSechny vyzkumné otazky.

Autorka véti, ze diskuze a rozhovory pfinesly jedine¢né vysledky a vhled
do problematiky Instagramu a jeho vlivu na vnimani u dospivajicich divek a tim naplnily
cile této prace. SouCasn€¢ se domniva, ze vyvozené zavéry budou moci v budoucnosti
poslouzit jako zaklad pro dal$i zkoumani jevii souvisejicich s touto problematikou. Na zaveér
dodejme, Ze protoze je Instagram v soucasnosti velmi dynamickd platforma, lze jen stézi
predpovidat jeho vyvoj v dalSich letech. Autorka osobné je toho nazoru, Ze pravdépodobné
piijde nova platforma, kterd Instagram nahradi, ovSem je pfesvédCena, Ze vzorce chovani
uzivatelli socialnich siti jsou relativné konstantni, a proto budou vysledky této studie

relevantni 1 v budoucnosti.

63



Summary

The aim of this bachelor’s thesis called “The Impact of Instagram Use on Adolescent Girls *
Perception of their Physical Appearance* was to gain deep understanding of Instagram and
its impact on adolescent girls, based on authentic experience. The thesis is divided into a
theoretical part, where the main terms are explained and where the typologies of the social
network users are distinguished and the specifics of the Instagram are clarified. The attention
is further paid to the question of physical appearance period and developmental period of
adolescence. For the research, qualitative methods of focus groups and interviews have been
used, which brought partial results. These were, at the end of the thesis, linked in the answers

to the individual research questions.
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generace mladych lidi a formovéni jejich osobni a socidlni identity.

PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-
245-1742-1.

Publikace se zabyva tématikou novych médii, webu druhé generace a socidlnich siti.
Rozebird teoretické koncepty novych médii a diskutuje jejich praktické aplikace.

SALES, Nancy Jo. American girls: social media and the secret lives of teenagers. New
York: Vintage Books, 2017. ISBN 978-0-8041-7318-6.

Kniha pojednéva o vysledcich vyzkumu, ktery se zabyval vlivem socidlnich médii na divky
v USA.

vevr

NOVAK. Praha: Akropolis, 2017. ISBN 978-80-7470-165-8.
Kniha se zabyva nejrozsifenéjSimi myty, které kolem aktivit teenagerii na socidlnich sitich a
dalSich socidlnich médiich panuji, a popisuje, jak Ziji v online svéte.

VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie: détstvi a dospivani. Vyd. 2., dopl. a pfeprac.
Praha: Karolinum, 2012. ISBN 978-80-246-2153-1.

Diplomové prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které
byly k tématu obhajeny na UK, piipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych
Skolach za poslednich pét let)

VALENTOVA, Marie. Instantni fotografie na socialnich sitich. Praha, 2017. Bakalatska
prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra Zurnalistiky. Vedouci prace Lab,
Filip.

SVOBODOVA, Lucie. Facebook a Instagram jakou souéast Zivotniho stylu mladeze -
kvalitativni vyzkum o zpasobu jednani teenageri na socidlnich sitich. Praha, 2016.
Diplomové prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra medialnich studii.
Vedouci prace Vochocova, Lenka.

PETROVA, Michaela. Historicko-sociologické aspekty sebeprezentace na internetu
(zaméfeni na socidlni sit’ Instagram). Praha, 2016. Diplomova prace. Univerzita Karlova,
Fakulta humanitnich studii, Pracovist¢ Historické sociologie. Vedouci prace Salanda,
Bohuslav.
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SEDLAKOVA, Veronika. Analyza genderovych roli a stereotypti na socialni siti Instagram.
Praha, 2017. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra
medialnich studii. Vedouci prace Vochocova, Lenka.

PETRAKOVA, Kristyna. Vliv obsahu odebiraného prostiednictvim Instagramu na sebepiijeti
a sebeprezentaci. Praha, 2018. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd,
Katedra mediélnich studii. Vedouci prace Zezulkova, Markéta.

CERMAKOVA, Alzbéta. Konstrukce identity prostiednictvim autoportrétu v éfe socialnich
siti. Praha, 2015. Bakalaiska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra
zurnalistiky. Vedouci prace Lab, Filip.

HUTKOVA, Markéta. Instagram jako diktator krasy: Bakalaiska prace, Brno: Masarykova
Univerzita, Fakulta pedagogickd, Katedra socialni pedagogiky, 2017, 90 s. Vedouci
bakalaiské prace Mgr. Dusan Klapko Ph.D.

TURCANIOVA, Katefina. Instagram a jeho vliv na body image Zen. Olomouc, 2017.
diplomova prace (Mgr.). UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Filozoficka fakulta

Datum / Podpis studenta/ky

16.05.2018 ieeiieeeeesnsensenanes

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuceni k tématu, struktufie a technice zpracovani materialu:

Piipadné doporuceni dalSich titulii literatury predepsané ke zpracovani tématu:

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

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

Mgr. Martina Dobosiova ~ iiriiiieeaees
Piijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM

PODATELNY FSV UK. PRIJA:[E TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINIHO PROGRAMU/OBORU.
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Seznam priloh

Ptiloha €. 1: Social technographics ladder (obrazek).

us EU-7
[+ Publish a blog )
« Publish your own web pages — Creators 24% 23%
+ Upload video you created
« Upload audio/music you created
L « Write articles or stories and post them J
“——® Conversationalists 36% 26%

(. Update status on a social networking site
& Post updates on Twitter

"

- Post ratings/reviews of products or services |
« Comment on someone else’s blog —® Critics 36% 33%
« Contribute to online forums
« Contribute to/edit articles in a wiki

(. Use RSS feeds

«Vote for websites online ® Collectors 23% 22%
| - Add “tags”to web pages or photos
(- Maintain profile on a social networking site |
| +Visit social networking sites —® Joiners 68% 50%
[+ Read blogs )
« Listen to podcasts
«Watch video from other users -
- Read online forums ® Spectators 73%  69%
« Read customer ratings/reviews
B Read tweets )
( None ofthe above e Inactives % 21%

Base: 57,924 US online adults (18+); 16,473 European online adults (18+)

Source: North American Technographics® Online Benchmark Survey, Q3 2011 (US, Canada); European
Technoaraphics Online Benchmark Survev. 03 2011

Zdroj: Forrester Research: Social Media Content Creators Down in U.S.
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Ptiloha ¢. 2: TNS Digital Life: typologie uzivatelt socialnich siti (obrazek).

Cutting all of this information across the Digital

Lifestyles
Internet is commoditised High Internet is pivotal
Makes my life more efficient Consumption Is the centre of my life
A
% @
Communicators Influencers
Low . High
Involvement - Involvement
)
Knowledge Seek
Internet is irrelevant Low Internet is aspirational
Not a big part of my life Consumption Helps me achieve my goals
Source: Digital Life 2010 Digital Life Hungary Repd&
S © TNS 2011

Zdroj: TNS Digital Life 2011.
Ptiloha €. 3: Elizabeth Noel-Neumannova, Personality strenght scale (Skala)

Schéma 1. Persunality Strength Scale - Skala ,Perstnlichkeitsstirke” PS-skila

1. Obvykle poéitim s tim, Ze to, co udélim, bude spésné.

Souhlas ... 13 Nesouhlas ... 7
2. Jen ziidka si nejsem jisty, jak se mam chovat.

Souhlas ... 14 Nesouhlas ... 7
3. Rad pfijimim odpovédnost.

Souhlas ... 15 Nesouhlas ... 7
4. Rad se ujimdm vedeni pri spoleénych akcich.

Souhlas ... 17 Nesouhlas ... 8
5. S chuti presvédéuji druhé o svém minéni.

Souhlas ... 15 Nesouhlas ... 7
6. Casto zjistuji, ze se ostatni fidi podle mého vzoru.

Souhlas ... 16 Nesouhlas ... 8
7. Dovedu se dobfe prosadit.

Souhlas ... 14 Nesouhlas ... 7
8. Jsem ¢asto o krok pred ostatnimi.

Souhlas ... 18 Nesouhlas ... 9
9. Mam hodné véci, které mi ostatni zavidi.
(Je toho hodné, co mi ostatni zavidi)

Souhlas ... 15 Nesouhlas ... 9
10. Casto davim rady a doporuéeni ostatnim.

Souhlas ... 12 Nesouhlas ... 6
Maximalng skore ..., 149
Minimalng SKOTe ......coooiiiiiiiiiiii e 75

Zdroj: JERABEK, H. Mé&feni ndzorového viidcovstvi v ceskych sociologickych vyzkumech

(viz pouzita literatura).
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Ptiloha €. 4: Informovany souhlas (vzor). Zdroj: vlastni tvorba autorky.

Informovany souhlas s ucasti ve vyzkumu

Ja, nize podepsany/a:

JMENO & PITMENT: ..eeenviiiiieiiieiiee e
datum NAroZeni: .........ccceeveeecieeeiieeeiie e
trvale bytem: .....cooovieiiiniieiecieeeeee e ,

zastoupeny/a svym zakonnym zastupcem:

PANCIN/PANT ..ottt
datum Narozeni: .........cccocceeeiieeniieiiene e
trvale bytem: ......ooocvieiieniieiiecieeeeeee e ,

prohlasuji a svym nize uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji svou dobrovolnou ucast
ve vyzkumu pro potieby bakalaiské prace studentky Fakulty socialnich véd Univerzity
Karlovy Katefiny Chramostové na téma VIiv socialni site Instagram na vnimani fyzického
vzhledu u dospivajicich divek. Soucasné potvrzuji, ze dobrovolné souhlasim s publikaci dat
ve vyse uvedeném projektu a Ze jsem mél/a moznost si fadné a v dostate¢ném cCase zvazit
vSechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vSe podstatné tykajici se mé ucasti ve
vyzkumu a ze jsem dostal/a jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl/a jsem
poucen/a o pravu odmitnout Gcast ve vyzkumu nebo svilj souhlas kdykoli odvolat bez
represi.

Bakalafska prace se bude zabyvat socialni siti Instagram v kontextu jejiho vlivu na vnimani
fyzického vzhledu u dospivajicich divek. Cilem prace je analyzovat, jakym zplsobem
ovlivituje Instagram vnimani fyzického vzhledu u divek ve v€ku 13 — 18 let, a to jak u nich
samotnych, tak ijejich vrstevnic. Dil¢imi cili jsou zji$téni, zda je vnimani fyzického vzhledu
ovlivnéno instagramovymi profily ceskych influencert a zda pouzivani Instagramu
ovlivitluje 1 jiné oblasti Zivota dospivajicich divek. Vyzkum bude probihat formou
ohniskovych skupin, do nichZ budou vybrany divky, které jsou na Instagramu aktivni, a
naslednych rozhovort s influencery.

VPrazedne ..........ccoooeeei...

podpis ucastnika podpis zakonného zastupce Katefina Chramostova
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Ptiloha €. 5: Pomiicka pro metodu ohniskovych skupin. Pracovni list (vzor)

Zdroj: Vlastni tvorba autorky.

Pracovni list

Ahoj, rada bych té pozadala o vyplnéni nasledujiciho pracovniho listu, ktery je soucasti mého vyzkumu k
bakalarské praci na téma Vliv socidlni sité Instagram na vnimadni fyzického vzhledu u dospivajicich divek.
Vyplfiovani pracovniho listu bude probihat v pribéhu vyzkumného sezeni. JelikoZ jsou pro mne tvé poznatky
velmi cenné, v pribéhu vyplriovani bude$ mit neomezeny ¢as na vyplfiovani a zarover také moznost se na
cokoliv zeptat. Pracovni list je zcela anonymni.

Nyni jiz hurd do toho! Postupuj podle nasledujicich tkold:

1. Vezmi do ruky svij telefon.
2. Otevri aplikaci Instagram.
3. Doplnuj text €i Cislovky na vynechana mista.

Pozndmka: prispévkem zamérenym na fyzicky vzhled je myslen takovy pfFispévek, ktery:
a. zobrazuje postavu nebo jeji ¢ast

b. zobrazuje detail obliceje

c. je zaméfen na modu/kosmetiku ¢i produkty zamérené na tato témata

d. jespojeny s fyzickou aktivitou vyvijenou za Gcelem zmény/lpravy fyzického vzhledu

e. obsahuje pojmy ¢i hashtagy souvisejici s fyzickym vzhledem, jako napt. télo, body image,
fit, healthy, sebeldska, fitspiration, motivation apod.
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Muj profil
1) Na svém profilu dopli: podet prispévk(, pocet sledujicich (profily, které té sleduji), pocet
sledovanych (profily, které sledujes ty)

ee000 T-Mobile 7:16 PM

IMCATNOONE o)

el ! prispévky  sledujici  sledu
i

Edit Your Profile

Cat Noone

Designer. Maker of stuff. Co-Founder & Chief
Design Officer @Liberioapp. Lover of
S'mores. Enjoy traveling.

www.heyimcat.com

2) Tvqj profil je (zakrouzkuj):
a) soukromy
b) verejny

3) Svdj prvni prispévek jsi pridala dne:

4) Podivej se na své prispévky za posledni rok.

a) Kolik jich je celkem?

b) Kolik z nich je zaméfenych na tvdj fyzicky vzhled?

c) Na kolika z nich jsi ty sama?

(1) Na kolika je celd tva postava:

(2) Na kolika je jeji ¢ast:

(3) Na kolika je tvij oblicej:
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(4) Kolik prispévkd je v plavkach/ve spodnim pradle:

d) Na kolika z nich jsi ve skupiné?

e) Kolik fotek je upravenych pomoci aplikace (filtr, photohsop apod.):

Koho sleduji
1) Otevri profily “sledu;ji”
a) Dopln pocet profilQ, které znas osobné:

b) Doplii pocet profild, které spravuji influencefi:

i) Z toho pocet zahranicnich influenceri:

ii) Z toho pocet ceskych influencer(:

(1) Ztoho pocet téch, jejichz prispévky jsou zamérené min. z 80% na fyzicky
vzhled:

(a) VypiS nazvy profild z této skupiny, které sledujes, aktivné je
vyhledavas ¢i se jimi inspirujes

(b) Vypis nazvy profilQ, které jsi prestala sledovat a uved divod:
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