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Abstrakt

Bakalarska prace se vénuje specifickym psychologickym fenoméntim influencert ptsobicich
v prostifedi socialnich siti. V prvni fadé uvadi mozné vyklady pojmu influencer podle
jednotlivych autorti, dale se zabyva persvazi a lingvistickymi styly, které influenceti vyuzivaji
k zaujmuti jejich sledujicich. Pozornost je také vénovana aspektim pusobicim ve vztahu
k influencerovi ze strany jeho sledujicich, tedy vniméni jeho popularity, rozliSeni parasocialni
interakce, parasocialniho vztahu a identifikace, jakozto procest, které sledujici zazivaji
prostiednictvim expozice této medidlni osobnosti. Zavérecna kapitola literarne prehledové ¢asti
a navrh vyzkumného projektu davd do souvisloti pusobeni influencera propagujici zdravy
zivotni styl a stravovaci navyky dospivajicich. Navrh kvantitativniho vyzkumu nastifiuje mozny
zpusob, jak prozkoumat souvislosti mezi frekvenci sledovani influencera a parasocialnim
vztahem, a rovnéz identifikaci adolescentl s influencerem, a nasledné souvislost parasocialniho
vztahu a identifikace se zdravymi stravovacimi navyky adolescentll, za pouziti vyzkumnych
metod Celebrity-Persona Parasocial Interaction Scale, Celebrity-Persona Identification Scale a

Food Frequency Questionnaire.
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Abstract

The bachelor thesis focuses on specific psychological phenomena of social media influencers.
First of all, it presents possible interpretations of the term influencer according to different
authors. Secondly, it is concerned with persuasion and linguistic styles that influencers use to
attract their followers. Furthermore, attention is given to aspects acting in relation to an
influencer on the part of his followers, such as perception of influencer's popularity, the
distinction of parasocial interaction, parasocial relationship and identification, as processes that
followers experience through the media persona exposure. The final chapter of the theoretical
part and the research project's design connects the effect of an influencer promoting a healthy
lifestyle and adolescents' eating habits. The quantitative research proposal outlines a possible
way to explore the relation between the frequency of social media influencer exposure and the
parasocial relationship, as well as the identification of adolescents with the influencer, and
subsequently the relationship between the parasocial relationship and the identification with
healthy eating habits of adolescents, using the Celebrity-Persona Parasocial Interaction Scale,

Celebrity-Persona Identification Scale and Food Frequency Questionnaire research methods.
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Uvod

Rychle rostouci vyvoj modernich technologii a pouzivani internetu nam piinasi nové
psychologické koncepty. Socidlni sit¢ daly vzrod novodobym celebritdim neboli
influencerim. Tyto osoby si skrze svou originalitu, autenticitu, a skrze sdileni osobnich
zkusenosti, zazitkli a ndzord, vybudovaly duvéru u velkého poctu sledujicich, které ovliviiuji
v jejich rozhodnutich a chovani. Na rozdil od tradi¢nich celebrit jsou vsak influencefi svymi
sledujicimi povazovani za mnohem pfistupnéjsi a tim padem je jednodnusi se k nim
vztahovat a navazovat s nimi vztahy. Jelikoz se jedna o téma velmi soucasné, a nachazi se
teprve v samém pocatku vyzkumného zkoumani, kladu si za hlavni cil tento fenomén uchopit
z psychologického hlediska a poskytnout propojeni vybranych psychologickych poznatkii,

které se k témto soudobym viidciim vazou.

Literarné ptehledova cast je ¢lenéna do Ctyf vétSich kapitol, které na sebe logicky
navazuji smérem od popisu influencera pies jeho komunikac¢ni specifika k popisu procestim
odehravajicich se ze strany jejich sledujicich, a nakonec specifi¢téjsi souvislost plisobeni
daného influencera a urcit¢ho chovani sledujicich — stravovacich navykt. Konkrétnéji se
prvni kapitola zabyvd pojmem influencer a jeho kontextudlnim zasazenim, srovnani
s pojmem nazorovy viudce a v podkapitole popisuji aspekty piisobeni influencerit podle
platformy socialni stit&, hlavné rozliSeni t€ch vizualnich od vice textovych. V druhé kapitole
predstavim komunikacni speficika influenceri a zplsob jejich vedeni vlivu v online
prosttedi. Podrobnéji prvni podkapitola postihuje specifika persvaze influencerti v kontextu
socialnich siti z pohledu riznych teorii a modelli soucasnych studii, pfi¢iny zmeny postoje
zpohledu centralni a periferni cesty. Druhda podkapitola upozoriiuje na dulezitost
lingvistického stylu, tedy jazykovych prvki, které maji potencidl zaujmout sledujiciho. Ve
treti kapitole se vénuji aspektim plsobicich ve vztahu k influencerovi ze strany jeho
sledujicich, uvadim faktory piisobici na vnimani popularity influencera, dale porovnavam
parasocidlni interaci a parasocidlni vztah, a na zavér rozliSuji identifikaci uzivatele

s influencerem.

Ctvrta kapitola se jiZ poji s vyzkumnym navrhem projektu, kde davam do souvislosti
pusobeni influencera propagujici zdravy zivotni styl a stravovaci navyky dospivajicich, a
bliZze nahlizim na tyto souvislosti prostfednictvim miry parasocialniho vztahu a identifikace.
V obou Castech prace Cerpam piedevSim ze zahranicnich védeckych studii. V praci je

citovano podle normy APA (2019).



V84

Literarné prehledova cast

1. Pojem influencer a jeho kontextualni zasazeni

Pojem influencer pochazi z anglického slova influence, které v ceském piekladu
znamena vliv, ovlivnit, pfesvéd¢it. Nachdzi se prevazné v souvislosti s novodobymi
platformami socialnich siti. Slovnik Univerzity Cambridge uvadi hned n¢kolik definic, podle
jehoz je influencer: ,,n¢kdo, kdo ovlivituje nebo méni zplisob, jakym se chovaji ostatni lidé*;
,»osoba nebo skupina, kterd ma schopnost ovlivilovat chovani nebo néazory ostatnich®;
,»osoba, které spolecnost plati za to, aby na socialnich sitich zobrazovala a popisovala jeji
produkty a sluzby a povzbuzovala ostatni lidi, aby si je kupovali“ (Cambridge University

Press, n.d.).

Influencefi jsou tviirci obsahu, ktefi nashromazdili pevnou zakladnu sledujicich.
Prostfednictvim blogli, vlogovani nebo vytvafeni kratkého obsahu (napt. Instagram,
SnapChat, TikTok, ...) poskytuji svym sledujicim pohled na sviij osobni, kaZzdodenni Zivot,
jejich zkuSenosti a ndzory. Influenceti jsou lidé, kteti si diky svym znalostem, odbornosti ¢i
zkuSenostem v konkrétni oblasti vybudovali divéryhodnost u velkého publika v prostiedi
socialnich siti, a maji tak podstatny vliv na rozhodovani svych sledujicich a vrstevnika. Lze
je také definovat jako nezavislé podporovatele tietich stran, ktefi si vytvofili rozsahlé
socidlni sit¢ sdilenim podrobnosti o svych osobnich Zivotech, zkuSenostech a ndzorech
prostfednictvim textl, obrazkul, videi, hashtagti, hlaSeni polohy atd. (De Veirman et al.,
2017). Na rozdil od mainstreamovych celebrit jsou influencefi povazovani za piistupné,
vérohodné, intimni osoby, ke kterym se uzivatelé snadno vztahuji, protoze s nimi sdileji
osobni, obvykle vefejné¢ neptistupné aspekty svého Zivota a komunikuji s nimi osobité
(Abidin, 2016; Schau & Gilly, 2003). To mize generovat parasocialni interakci, kterd je
popisovana jako iluze osobniho vztahu s medialnim influencerem, diky niz jsou uzivatelé

vnimavéjsi k jejich ndzortim a chovani (Colliander & Dahlén, 2011; Knoll et al., 2015).

Pojem influencer je velmi zce spjat s pojmem ,,opinion leader*, ktery slovnik definuje
nasledovné: ,,0soba, jejiz ndzory na néco, jako je produkt nebo problém, maji velky vliv na
nazory ostatnich® (Cambridge University Press, n.d.). Néktefi autofi pracuji s anglickym

ndzvem pojmu ,,opinion leader (napf. Juraskova, 2015; owiecki & Zantovsky, 2008),



mnohem castéji je vSak uzivan Cesky preklad ,,ndzorovy viiddce™ (napi. Stejskalova et al.,
2008; Neumeier, 2008). Juraskova (2015, s. 63) uvadi nasledujici definici:
V public relations ¢asto vyuzivana skupina nazorovych vidct, tzv. tfetich stran, kteii
dodavaji prezentovanym informacim vétsi vahu, dulezitost a zejména ditvéryhodnost.
Opinion leadefi mohou byt uznavané osobnosti, védci, 1€kafi, sportovci, ale i umélci,
celebrity a dal$i osobnosti, které jsou znamé a pozitivné vnimané Sirokou vetejnosti.
Slovniky pojmu knih riiznych autorti definuji termin ,,opinion leader* jako: ,,tviirce nebo
ovlivitovatel vefejného minéni“ (Stejskalova et al., 2008, s. 244); ,.clovék ovliviujici
smysleni jinych® (Skalova, 2004, s. 21); ,,0soba, jejiz ndzor nebo osobnost ma vliv na ostatni
¢leny skupiny* (Neumeier, 2008, s. 170). Tyto osobnosti mohou mit vliv na rdznych
stupnich, od celospolecenského, kdy se jednd napt. o vyznamné politiky, mocenské elity
atd., az po lokalni viidce malych spolecenstev i dokonce nejmensich skupin, jako napft. osoby
s autoritou v okruhu blizkych ptatel a znamych (casalllowiecki & Zantovsky, 2008).
Koudelka (2006, s. 69) nazorového vidce definuje za pomoci referencni skupiny
nasledovné:
Kazda osoba v ramci referencni skupiny ma urcity status. Je-li tento status vyS$si nez
status ostatnich, vznika tendence k nazorovému vidcovstvi. Nazorovym viiddcem se
stava ten s nejveétsim statusem. Nazorovym vidcem se ale muze stat i ten, kdo

nejtésnéji odrazi standardy skupiny, mé nejvice informaci, mé vzdélani apod.

V literatute existuje nesoulad mezi tim, zda se jednd o rovnocenné pojmy, nebo zda
mezi nimi jsou podstatné rozdily. Mnoho autorti pojmy ,,opinion leader* a ,,influencer* stavi
vyznamové€ na stejnou pozici (napt. Dubois & Gaffney, 2014), néktefi autofi naopak tyto
pojmy rozliSuji. Naptiklad autorka Luchyk (2018) nahliZi na tyto pojmy rozdiln¢€ z pohledu
marketingu, kdy influencefi podle ni maji silny vliv skrze socidlni sit&, ale velmi Casto k
nespecifikovanému cili. VétSinu Casu spolecnosti sponzoruji influencery pouze z divodu
obecného vystaveni Sirokému publiku. Zatimco nazorovi vidci nejenze ovliviiuji
spotiebitele stejnym zpusobem jako influencefi, ale navic pfichazi s pfidanou hodnotou —
odbornosti anebo osobnosti zaméienou na cilovou skupinu. V dutsledku toho jsou
zobrazovani jako divéryhodné&jsi zdroje. S jejim tvrzenim jsou vSak v rozporu jiz vySe
zminéné poznatky autord De Veirmana et al. (2017), ve které uvadi influencery jako osoby,
kter¢ si diky svym znalostem, odbornosti ¢i zkuSenostem v konkrétnich tématech vybudovali
divéryhodnost u velkého publika v prosttedi socidlnich siti. Dalsi autofi také uvadi, ze jsou

influencetfi povazovani za pfistupné, vérohodné, intimni osoby, ke kterym se uzivatelé



snadno vztahuji, protoze s nimi sdileji osobni aspekty svého Zivota a komunikuji s nimi

osobité (Abidin, 2016; Schau & Gilly, 2003).

Nepochybné existuje velmi tzka souvislost mezi pojmy ,.influencer” a ,,opinion
leader®, které se svymi definicemi vzajemné prolinaji. Oba reprezentuji skupiny ttetich stran
disponujici ur¢itym vlivem, ktery rtaznymi zpiisoby uplatituji na své okoli, jenz s nimi
pfichdzi zamérn¢ ¢i nezdmérné do kontaktu. Dostupné studie naznacuji, Ze s ndstupem
novych technologii a internetu Ize pojem ,,influencer* chépat jako novodobou transformaci
tradiéniho pojmu ,,opinion leader. K podobnym zdvérim dosli autofi Uzunoglu a Kip
(2014), kteti ve své studii zkoumaji blogery povazované za influencery, jenz ptipodobiiuji
pravé k offline nazorovym vidcim popisovanym v tradi¢ni teorii dvoustupnového toku
komunikace. V digitalnim prostfedi mohou influenceti zprostfedkovat zpravy a ovliviiovat
komunity za pomoci rychlého a snadného §ifeni zprav s potencidlné virdlnim efektem. Ve
srovnani s tradicnim pojetim nazorovych vidcl vystupujicich se svym okolim tvaii v tvar
maji influencefi mezi svymi online socidlnimi kontakty $ir§i dosah prostfednictvim
Facebooku, Twitteru a blogl, zatimco socidlni sit¢ také usnadnuji pfistup k samotnym
nazorovym vidcim (Lyons & Henderson, 2005). Pohodli, Sirokd dostupnost a minimalni
naklady socialnich siti navic zjednodusily proces kontaktu mezi lidmi. Socialni sité jsou
pomérné novym fenoménem a jsou stale zkoumdany jak v akademické literatufe, tak z

hlediska jejich praktickych dusledki.

Uzivatel€ stale vice vyuZivaji socialni sité k ziskavani informaci, na kterych zalozZi své
rozhodnuti. Velké mnozstvi nazorovych vidcii se neustdle vynotuji jako vlivni ¢lenové
online komunit a jsou zdrojem rad pro ostatni uzivatele (Casal6 et al., 2009; Thakur et al.,
2016). Nazorovy viidcei se s vétsi frekvenci vystavuji médiim, vice ¢asu vénuji specidlnim
oblastem, vice se zajimaji o vyrobkovou kategorii, 1€pe znaji znacky, ve vétsi mitfe inovuji a

vice se zapojuji do spolecnosti (Koudelka, 2006).

Myslenka blize se podivat na to, jak jednotlivci ovlivituji své vrstevniky, vychazi
hlavné ze socidlni psychologie. Odbornici na komunikaci zacali tento fenomén zkoumat
béhem 40. let 20. stoleti. V ramci studie People’s Choice zkoumali Lazarsfeld et al. (1944)
faktory ovliviiyjici hlasovaci rozhodnuti béhem americkych prezidentskych voleb v roce
1940 prizkumem 3 000 voli¢a v panelové studii. Zjistili, ze volici, ktefi se méné zajimali o
politiku, a voli¢i, ktefi si to béhem kampané rozmysleli nebo se rozhodli pomérné pozde¢, se

o volbach informovali hlavn€ prostfednictvim komunikacnich kandli. Védei byli



ptekvapeni, ze hromadné sd€lovaci prostfedky byly méné¢ vlivné, nez se ocekavalo. Misto
toho hraly vyznamnou roli pifi ovlivilovani hlasovacich rozhodnuti lidi jednotlivé peer
skupiny. Ve skutecnosti asi pétina dotdzanych volict uvedla, ze se bud’ nedavno pokouseli
presveédcit lidi o jejich politickych myslenkach, nebo byli pozadani o radu ohledné politické
otazky. Byli tedy identifikovani jako ndzorovi vidci. Tito nazorovi vidci se vyskytovali ve
vSech socialnich vrstvach a Castéji pouzivali hromadné sd€lovaci prostfedky. To vedlo védce
k presvédceni, ze existuje dvoustupniovy tok komunikace, ve kterém myslenky ¢asto plynou

z radia a tisku k ndzorovym vidctim a od nich k mén¢ aktivni ¢asti populace.

V nasledujicich letech studie rozsifily tato zjisténi o to, Ze nadzorovi vidci prenaseji
informace, vyvolavaji socialni tlak ve skupiné, a ovlivituji tak ostatni (Katz, 1957). Krom¢
toho jsou sami ovliviiovani dal§imi ndzorovymi vuadci, coz podporuje predstavu
vicestupniového toku komunikace namisto pouze dvoustupiiového procesu (Menzel & Katz,
1955). Vicestuptiovy komunikacni proces nastavd, pokud do ného vstupuji nejprve
»celonarodni® nazorovi vidci, Casto v podobé celebrit, ktefi ovliviiuji lokélni nazorové
vudce, ktefi nasledné oslovuji dalsi spotiebitele svého referen¢niho okoli. Informacni toky
nejsou vsak pouze jednosmérné — jelikoz nazorovi viidei informace nejen poskytuji, ale
zaroven 1 vyhledavaji, protoZe jsou vnimavi k oblasti, kde své referen¢ni role napliiuji
protoZe pomahaji rychleji Sifit takové informace a ovliviiuji ostatni k jejich osvojeni. Védci
nasledné zkoumali dopad ndzorovych vidct v kontextu §ifeni produktl, zdravotni péce,
zemé&délstvi a dalSich oblasti a oznaCovali je mnohymi nazvy, napf. ,,opinion leaders®,

Linfluentials®, ,,influencers®, nebo ,,mavens* (Weimann, 1994).

Podle Katze (1957) Ize ndzorové viidce popsat podle jeho osobnosti (,,kdo to je*), jeho
schopnosti a znalosti (,,co Cloveék vi®) a jejich postaveni v socidlni siti (,,koho zna®).
Nézorového viidce 1ze nalézt na kazdé socidlni trovni, u obou pohlavi, ve vSech profesich a
vékovych skupinach (Weimann et al., 2007). Maji spole¢né vlastnosti, naptiklad jsou
komunikativni, maji silnou osobnost a mnoho socidlnich kontaktd. Kromé& toho jsou
povazovani za odborniky ve svém oboru a obvykle uplatiiuji sviij vliv pouze v této konkrétni
oblasti (monomorfni), 1 kdyZ n€kdy mohou mit vliv 1 v riznych oblastech odbornosti
(polymorfni; Katz & Lazarsfeld, 2006). Podobné nazorové vidcovstvi rozlisuje i Koudelka
(2006), ktery ho diferencuje podle oblasti plisobeni a odpovidajici vazby na dva typy:
polygrafické ndzorové vidcovstvi (v témet vSech oblastech — vazba na nejvyssi status) a

monografické ndzorové viudcovstvi (pouze v urCité oblasti — vazba na ostatni zdroje
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nazorového vidcovstvi). Dale uvadi, ze ,,Nazorovi viidci maji obvykle vétsi volnost chovani,
protoze prubézné nejsilnéji ovlivituji normy a standardy referencni skupiny.” (s. 69) a
zaroven pusobi jako zdroj informaci. Podle sméru komunikace uvniti skupiny uvadi

nasledujici klasifika¢ni pohled:

Tabulka 1: Komunikace uvniti (referencni) skupiny

Hledéni informaci

Poskytovani Velmi Malo

informaci

Velmi Sociadlné integrovani  Socidln€ nezdvisli ~ Nazorovi vidci
Malo Socialné zavisli Socialné izolovani

Dalsi jejich dtlezitou charakteristikou je navic to, ze svilj vliv uplatiiuji neformalné
(Katz & Lazarsfeld, 2006). Na zaklad¢ téchto informaci Jungnickel (2018) uvadi tfi zakladni
prvky ndzorového viiddcovstvi: (1) Nazorovi viidci maji specidlni vliv na povédomi ostatnich
o problému, jakoz i na jejich ndzory a chovani. (2) Nazorovi vidci jsou jednotlivci, ktefi
ovlivituji ostatni prostfednictvim zprostfedkované nebo nezprosttedkované mezilidské
komunikace. (3) Nazorovi viidci nejsou profesionalni mluv¢i (napf. novinaii nebo odbornici
na PR), misto toho neformalné ovliviiuji ostatni. ProtoZe neptsobi jako zastupci zvlastnich
organizaci a instituci s firemnimi z4jmy, mohli by si lidé myslet, ze jsou diveéryhodnég)si

(Lazarsfeld et al., 1944).

Byly provedeny rizné studie pro méfeni online nazorového viidcovstvi a identifikaci
nazorovych vidcl. Z nich bylo €asto jako prvni krok pii hleddni vidc¢ich osobnosti
ptedlozeno hodnoceni velikosti publika nebo poctu sledujicich. Zhang a Dong (2008)
napiiklad vytvofili nastroj pro identifikaci online ndzorovych videl ve virtudlnich
komunitéach, pficemz prvnim krokem je zjistit, kdo jsou aktivni uZivatelé s velkym poctem
sledujicich. Pokud jde o Twitter, Cha et al. (2010) navrhli rGzné typy vlivu téchto osob, z
nichz prvni je velikost publika uzivatele, s odkazem na pocet sledujicich. Vysoky pocet
sledujicich by mohl byt vyhodny v souvislosti s ndzorovym viidcovstvim, protoze se tak
myslenky vice a rychleji §iti ve smyslu vétsiho a rychlejSiho dosahu a v disledku toho se

zvysuje interpersonalni vliv.

11



Casalo et al. vroce 2020 provedli studii zaloZenou na datech 808 sledujicich
instagramového uctu zaméfreného na modu. Jejich prace naznacuje, ze namisto vnimané
kvality nebo kvantity jsou vnimana originalita a jedine¢nost pfispévkl na instagramovém
uctu klicovymi faktory, které vedou k tomu, ze je takovy tcet vniman za nazorového viiddce
na této socialni siti. Proto se aspekty, jako je kreativita nebo jedine¢nost, zdaji byt zasadni
pro to, aby se Cloveék stal online influencerem (Thakur et al., 2016). Tento vysledek je v
souladu s piedchozi literaturou naznacujici zdsadni roli, kterou pti dosazeni tohoto cile hraje

autenticky, kreativni a osobni vefejny obraz (Hearn & Schoenhofft, 2016).

Odpovédi na otazku, pro¢ ndzorovi videi vynakladaji usili ke sdileni informaci, je
tteba hledat na psychologické urovni. Pro nazorové viidcovstvi navrhuji Chan a Misra (1990)
vysvétleni poukazujici na to, ze nazorovi viidei musi byt vetejné individualizovani. Vetejna
individuace je stav, kdy se lidé citi odliSeni od ostatnich a rozhodli se jednat odlisn¢ (Maslach
et al., 1985). Za pomoci poskytovani rad vystupuji nazorovi viidci ze skupinovych situaci a
odliSuji se. Jejich znalosti a zadjem o konkrétni oblast jim poskytuji pfilezitost uspokojit

individuélni potteby (Bertrandias & Goldsmith, 2006).

v

Zpravy piindsené influencery jsou casto sledujicimi vnimény jako spolehlivéjsi a
presvedciveéjsi a pravdépodobnéji také budou dodrzovat doporuceni svych oblibenych
influencerti. Ve srovnani s reklamnimi strategiemi za pomoci celebrit je pouZiti influencert
povazovano za duvéryhodngjsi a pfinasejici vice informaci, hlavné diky jejich pratelsky

vybudovanému vztahu se svymi sledujicimi (Lim et al., 2017).

Vysledky experimentu malého svéta Traverse a Milgrama (1969) naznacuji, Ze hrstka
dobie propojenych lidi slouZi k propojeni ostatnich, kteti jsou daleko ve fyzické i socidlni
vzdalenosti. Jak naznacuji i dal$i studie, vysoce vlivni lidé jsou uznavéani a pozadovani
ostatnimi, kdyz je tfeba piedat informace nebo je tieba dalsi lidi kontaktovat. Diky své
neobvykle vysoké touze a schopnosti setkavat se s novymi lidmi znaji mnoho lidi. Jsou
schopni vytvaret sit¢ mezi skupinami, spojovat lidi a informace zptisobem, kterym by méné
propojené osoby nezvladly. Cim vice skupin, jejichZ jsou ¢leny, tim vétsi maji $anci, Ze
budou vystaveni informacim, ke kterym ostatni nemaji pfistup. Timto zplisobem budou moci
druhym osobdm a skupinam ptedédvat informace, o kterych predtim neslySely. Tyto atributy
¢ini z vysoce propojenych clent sité kritické spojniky v Sifeni informaci, na rozdil od

pramérnych osob (Boster et al., 2011).
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1.1. Puasobeni influenceri podle platformy socialni sité

1.1.1. YouTube

YouTube je web pro bezplatné sdileni videi, ktery uzivatelim umoziuje vytvaiet a
nahravat videa, kterd nasledné potencidlni obrovskd masa divaka sleduje, hodnoti,
komentuje a sdili. Diky jeho integraci s dalsimi platformami mohou uzivatelé ucet YouTube
snadno propojit s e-mailovym Gmail uctem, sdilet videa na socialnich sitich Facebook,
Twitter apod. ¢i video piimo vlozit do ptispévku blogu (Pavlicek, 2010). Pojem influencer
v prostiedi této platformy je ¢asto nahrazovan pojmem ,,youtuber jakozto jeho specifikace
podle jeho pole pusobeni v prosttedi YouTube. Stejné tak jako pojem ,,influencer se stal

velice rozsifenym a sklonovanym pojmem i v ¢eském prostiedi.

Youtubeti vytvareji obsah videi podle jejich zaméfeni a z4jmu. Termin vlog autofi
Vacek et al. (2018, s. 40) definuji takto: ,,V tomto typu videa youtuber provadi své
sledovatele celym svym dnem nebo jeho ¢asti. Nataci akce, kterych se ti€astni, své aktivity,

stravovani a cokoli dal§iho, co povazuje za vhodné ke sdileni s ostatnimi.*.

Autenti¢nost je zdrojem divéryhodnosti youtuberd natacejicich vlogy a ma zasadni
vyznam pro jejich uspéch. Autenticita ovliviiuje, jak na n€ bude jejich publikum nahliZet a
jaké si o nich ucini soudy (Chapple & Cownie, 2017). Studie zkoumaji n€kolik témat
v souvislosti s vlogy, napf. motivy publika sledovat a sdilet; postoje a chovani publika;
vlastnosti youtuberti, jako je fyzicka pfitazlivost, socidlni pfitazlivost, divéryhodnost a
odbornost; parasocialni interakce; vliv vlogl na kvalitu znacky, preference znacky a

nakupnich umysli; a motivy vytvareni vlogi (Ladhari et al., 2020).

YouTube je jednou z nejpopularnéjsSich platforem socialnich médii zejména u déti, a
to navzdory tomu, Ze uZivatelé musi spliiovat minimalni v€k 13 let, aby si mohli vytvofit
YouTube ucet (Ofcom, 2018). Zejména neni vyzadovan ucet k piistupu obsahu videi na
YouTube. D¢ti navic pouzivaji Gty rodict a faleSna data narozeni k vytvoreni vlastnich
uctl, aby tak ziskaly opravnéni drzitelt ucti (Ofcom, 2016). Ptiblizné 72 % deseti az
dvandctiletych déti v Australii, 85 % tiinacti az sedmnactiletych déti v USA a 80 % péti az
patnactiletych déti ve Velké Britanii pouZziva YouTube (Baldwin et al., 2018; Pew Research
Center, 2018; Ofcom, 2018). Dé&ti uvadéji, Zze ocenuji tuto platformu, jelikoZ jim dava
svobodny vybér sledovaného obsahu, ktery se velmi ¢asto obnovuje (Ofcom, 2018). Déti
jsou Castymi divaky videoblogerti — youtubert, a sleduji tento obsah jako zdroj zdbavy nebo

jako vypln ¢asu (Ofcom, 2018).
13



Vroce 2020 Coates et al. provedli kvalitativni studii k porozuméni postoji déti
smérem k influencerim za Gcelem objasnéni potencidlnich mechanismu, kterymi ovliviuji
jejich chovani. Déti youtubery povazovaly za poskytovatele informaci. Neékteré déti
sledovaly youtubery, ktefi méli podobné charakteristiky, zivotni styl nebo zajmy jako ony.
Mit stejné presveédCeni a zajmy jako ostatni je dilezitym aspektem pro spoleCenské piijeti,
proto pokud dité v redlném zivoté nezaziva ptijeti od lidi kolem sebe, napt. prostfednictvim
rodiny nebo vrstevnikii, mohou tuto roli plnit pravé youtubeti. Déti také vyhledavaly a
sledovaly videa youtuberti, jejichZ Zivoty a osobnosti se liSily od jejich vlastnich. Mnozi to
popsali jako zamér k ziskani vhledu do zku$enosti ostatnich. Ugel kontentu youtuberd je
zjevné zavisly na potiebach kazdého ditéte, a tyto potieby zase informuji déti o vybéru
youtuberd, které chtéji sledovat. D&ti mohou s youtubery utvéfet silna pouta, protoze se citi
odkazany na jejich obsah v souvislosti s plnénim svych potieb. Nékteré déti dokonce

hodnotily sledovani obsahu youtubera jako zavislost.

Vizudlni prvek vlogl, tj. video ve srovnéni s textem nebo obrazkem, zvysuji Zivost
zazitkd sdilenych youtubery ve srovnani s doporucenimi na psaném blogu ¢i Instagramu.
Proto je video pro sdileni zazitkli vhodnéjsi nez jiné formy komunikace, jako je napf. text

nebo obrazek (Ladhari et al., 2020).

1.1.2. Instagram

Instagram ptedstavuje platformu, kterou influencefi nejvice vyuzivaji, a to kvili
generovanému pocitu bezprostiednosti a kvili vytvaieni komunit, a zda se, Ze tento trend
bude v blizké budoucnosti nadale pokracovat (#Hashoff, 2017a). Rovnéz se ukazalo, Ze mira
zapojeni (angaZovanosti) je na Instagramu vysS§i ve srovndni s jinymi socidlnimi sitémi,
a toto procento je jesté vyssi v piipadé influencerti (Influence.co, 2017; Locowise, 2017).
Zda se, ze uzivatelé reaguji a chovaji se na Instagramu odlisn¢€ od ostatnich socidlnich siti,
protoze podnikaji vice akci, sleduji znacky, navstévuji jejich webové stranky a nakupuji

Cast&ji po prohlédnuti ptispévkl znacek (Globalwebindex, 2015).

Akademicky vyzkum této socialni sité je vSak stale omezeny (Sheldon & Bryant,
2016). Bylo provedeno nékolik studii tykajicich se plisobeni influenceri online, zejména u
textovych platforem, jako jsou virtudlni komunity, blogy a socidlni sit¢, jako je Twitter.
Podle Casalo et al. (2020) jsou vSak studie zaméfené na ndzorové vudcovstvi na
vizualnéjsich socidlnich sitich, jako je Instagram, vzacnéjsi. A to 1 piesto, Ze je to podle

marketingového prizkumu nejpouzivanéjsi platformou 92 % influencerti — také diky tomu,
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ze jsou vybaveny lepSimi kreativnimi nastroji, jejich vizudlni pfitazlivosti a celkovou

popularitou (#Hashoft, 2017b).

Pokud jde o ptedchazejici faktory nazorovych viidceii na Instagramu, bylo uvedeno, ze
pocet sledujicich ma vliv na popularitu uzivatele a v n¢kterych piipadech je vede k tomu,
aby byli povazovani za ndzorové vidce (De Veirman et al., 2017). Pokud jde o disledky,
Djafarova a Rushworth (2017) poznamenavaji, ze instagramové celebrity maji vliv na
nakupni chovani mladych Zenskych uzivatell, pficemz profily netradi¢nich celebrit jsou
povazovany za vlivngjsi v ptipadé, kdy jsou uznavany za divéryhodnéjsi. Kromé toho bylo
poznamenano, ze kdyz influencefi pfiznaji, Ze jsou placeni za zvetfejnéni piispévku
zalozené¢ho na znacce, jejich sledujici to uznavaji jako reklamu. Nasledné to mlze mit
negativni dopad na jejich postoje vii€i takovému obsahu a na zamér sdilet tento obsah,
pravdépodobné proto, ze se snizi divéryhodnost influencera (Evans et al., 2017). Stéle je
vSak zapotiebi hlubsiho porozuméni ptfedchdzejicim faktorim 1 disledkiim nazorového

vudcovstvi v prostiedi Instagramu.

1.1.3. Twiter
Nazorovi vudci v prosttedi zprosttedkované pocitacem, jako je Twitter, sdileji do
zna¢né miry stejné atributy s offline nazorovymi viidci. Online i offline ndzorovi viidci jsou
inovativni, velmi dobfe informovani, dobfe propojeni v socialnich sitich, velmi vlivni a

iniciativné diskutujici (Lyons & Henderson, 2005; Rogers, 1993).

Vysledky studie Parka a Kaye (2017) ukazuji, Ze nazorové viidcovstvi je ziidka
predpovéditelné ze socio-demografickych tidaji. Nazorové vidcovstvi na Twitteru je silngji
spojeno s velikosti online sité nez s velikosti offline sité. Studie také zjistila, Ze nazorové
vudcovstvi na Twitteru je vyznamné a pozitivné spojeno s online obCanskou participaci.
Nézorové vidce na Twitteru Ize rozdélit do dvou typu: ti, ktefi pravidelné tvofi tweety a ti,

kteti pravidelné sdili tweety jinych uzivateld — tzv. retweety.

Studie Parka (2013) zkoumala vzajemné vztahy mezi ndzorovym vedenim, motivaci k
pouzivani Twitteru a politickou angazovanosti. Zjistilo se, Ze ndzorovi vidci na Twitteru
maji vyssi motivaci pifi hledani informaci, mobilizaci a vefejném projevu nez bézni
uzivatelé. Bylo také zjiSténo, ze motivace v procesu mobilizace a vetejného projevu
zprostfedkovavaji souvislost mezi vnimanym nazorovym vudcovstvim a frekvenci
pouzivani Twitteru. NejvetsSim piinosem této studie je, Ze nazorové vidcovstvi na Twitteru

vyznamné piispivd k zapojeni jednotlivet do politickych procest, zatimco samotné
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pouzivani Twitteru nebo motivace k pouzivani socidlnich siti nemusi nutn¢ napomahat

politické angazovanosti jednotlivct.

Cha et al. (2010) provedli studii s vyuzitim velkého mnozstvi dat shromazdénych
z Twitteru. Uvedli dikladné srovnani tfi méfitek vlivu: indegree (pocet sledujicich, tj.
popularita uzivatele), retweety (kolikrat ostatni pfeposlali nebo sdileli tweet daného
uzivatele, tj. hodnota obsahu) a zminky (kolikrat ostatni zminili jméno uZzivatele, tj. hodnota
jména). Na zdkladé téchto méftitek zkoumali dynamiku vlivu uzivateli napfic¢ tématy a
¢asem, a provedli nékolik zajimavych pozorovéni. Za prvé, populdrni uzivatelé, kteti maji
vysoky indegree, nemusi mit nutné vliv na vytvareni retweetli nebo zminek. Za druhé,
nejvlivnéjsi uzivatelé mohou mit vyznamny vliv na riizné témata. Zatteti, vliv neni ziskdvan

spontann¢ nebo nahodné¢, ale soustfedénym usilim, jako je omezeni tweetll na jedno téma.

2. Komunika¢ni specifika influencerii a zpiisob jejich vedeni vlivu v online

prostiredi

2.1. Persvaze influencert

Teorie a vyzkum persvaze zahrnuji proces zmény duSevnich stavii lidi a jejich
odpovidajicich postojii k tématu, osobé nebo produktu zajmu (O’Keefe, 2015). Mnoho
vyzkumnikt vidi v ispé$ném modelu piesvédcovani za klicovy faktor efektivni komunikaci.
Piedpokladaji, ze zména postoje se uskute¢ni, pokud je informace sdé€lena dostatecné jasné
(Hayes, 2011). Zména postoje mize probihat dvéma cestami. Centralni cesta zpracovani
probihd v tom piipadé, kdyZ se osoba soustiedi na obsah sdéleni. Periferni cesta se uplatiiuje,
pokud dojde ke zméné€ postoje bez toho, aniz by se osoba na obsah pftili§ zamétovala (Petty,
& Caccioppo, 1979). V roce 1980 zkoumal Chaiken efektivitu téchto dvou cest a jeho
vysledky naznacuji, ze pfi¢iny zmény postoje jsou u kazdé cesty jiné. U jedincii, kteii
zpracovavali informace centralni cestou, byl nejvétsSim faktorem pocet a kvalita argumentt

ve zpraveé. Nicméné u osob, ktefi zpracovavali informace periferni cestou, na poctu a na

vvvvvv

rrrrr

s centralni cestou nemé¢l zadny vliv. Chaiken po deseti dnech ovéfoval postoje probandii a
zjistil, Ze postojova zména se jedincim s periferni cestou prakticky vytratila, zatimco u

centralni skupiny stale trvala. Zptsob zpracovani ma tedy vliv na délku postojové zmény.
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V prostiedi socialnich siti pomoci centrdlni cesty divaci kriticky hodnoti influencera
na zéklad¢ informaci relevantnich pro dané téma. Pti hodnoceni prezentace influencera je
ustfednim bodem obsahova a produkcni odbornost toho, jak je video natoceno (Ki & Kim,
2019; Allison et al., 2017). Prostfednictvim periferni cesty se divaci zapojuji do méné
kognitivné ptisného procesu a hodnoti formu, ktera se opira o zbyvajici prvky zpravy, jako
je jazyk, zobrazené emoce nebo jiné charakteristiky specifické pro influencera (Li et al,
2017; Parhankangas & Renko, 2017). Kdyz jsou divaci schopni, motivovani a zaméfeni na
hodnoceni videa influencera, jsou takzvané vysoko na kontinuu zpracovani a hodnoceni se
stavaji zavislejsimi na centralni cesté, zatimco dopad periferni cesty se zmensuje, a naopak

(Lee & Theokary, 2020).

Je zapottebi dal§iho vyzkumu influencerd ptsobicich na socidlnich sitich, ktery by
provétil tradicni predinternetové teorie a modely, stejné tak by osvétlil, co predstavuji
centrdlni a periferni cesty vtomto online prostfedi. Teprve se rozviji vyzkumny proud
zaméfujici na influencery na socidlnich sitich, protoze jsou relativné novym fenoménem.
Nedavné vyzkumy v oblasti podnikani, marketingu a technologii vSak poskytuji alternativni
teorie, aplikaci modeld zpracovani, aktualizované specifikace faktort centralni a periferni

cesty a podnéty pro vysvétleni fenoménu vlivnych influencert (Lee & Theokary, 2020).

V raném vyzkumu Friestad a Wright (1994) pomoci nastroje persuasion knowledge
model (PKM) konceptualizuji proces piesvédcovani pomoci znalosti tématu, presvédéovani
a spotiebitele. Model ukazuje, jak presvédcujici vyuziva tyto tfi typy znalosti v rtiznych
typickych scénatich presvédCovani pred existenci internetu, jako je posta, rozhlas, televizni
reklama a fyzicky pfimy marketing, ke zméné postojli v zavislosti na jeho cilech.
PresveédCujici uspesné meni postoje spotiebitelli, kdyZ mohou efektivné spojit znalosti
presvédCovani s tématem (obsahem) a znalostmi spotiebitele. V podstaté ,,to, co se fika* s
obsahem a znalostmi spotiebitele, a ,,jak to vypada* s vyuzitim znalosti presvédcovani, jsou

zakladnimi dovednostmi presvédcujiciho (Lee & Aaker, 2004; Rothman & Salovey, 1997).

V dneSnim prostiedi internetu se presvédcujici a proces presvédcovani ponckud
vyvinuly. Sociélni sité, online reklama a e-komerce zplodily influencery jako podnikatele,
ktefi financuji svilj podnik pomoci znalosti, kompetenci a schopnosti ve zvoleném zajmu.
Vyuzivaji platformy socidlnich siti, které jim umoznuji vytvaret obsah podle jejich

zvoleného zajmu ve snaze ziskat co nejvice zhlédnuti a sledujicich po celém svéte.
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V disledku toho poskytuji platformy influencerim penézni odmény, které¢ jsou imérné

poctu zhlédnuti a jejich sledujicich (Lee & Theokary, 2020).

Zatimco ,to, co se tika* a ,jak to vypada*™ jsou zasadni dovednosti influencera, dvé
teorie aplikované na influencery v prostfedi socidlnich siti tvrdi, ze ,,jak je to feCeno* ma
zasadni vyznam pro piitahovani pozornosti, vytvareni zvédavosti a ziskani poctu zhlédnuti,
které vedou k vétSimu poctu sledujicich. Tyto teorie upozoruji na jazyk, ton hlasu a
charisma, které hraji pii presvédCovani zasadni roli. Tato perspektiva rozsifuje
psychologicky, komunikaéni a marketingovy vyzkum, ktery zjist'uje, Ze piibéhy maji silny
vliv na pfesvédCovani prostfednictvim pozornosti, vyobrazeni a pociti. Kognitivni slozka
souvisi s mentalnim zapojenim do vypravéni a ma za nasledek nedostatek sebeuvédomeni
nebo povédomi o udalostech kolem. Emociondlni slozka zahrnuje pocity vyvolané
vypravénymi udalostmi nebo soucitem s postavami. Slozka mentalnich obrazi odkazuje na

vizualizaci popsanych pfedstav (Hamby et al., 2015).

Teorie ocekdvani jazyka (Language Expectancy Theory — LET) uvadi, Ze prvky
jazykovych styll influencera, jako je konkrétnost, ptfesnost, psychologickd blizkost a
interaktivita s divaky, mohou pfispét ke zvySeni poctu sledujicich uzivatelii (Burgoon &
Miller, 1985; Lee & Theokary, 2020). Teorie emocni ndkazy (Emotional Contagion Theory
— ECT) uvadi, Ze vzruSeni a vasenl influencera vytvaieji emoc¢ni ndkazu, kterd miize rovnéz

prispét k vétsSimu poctu zhlédnuti a sledujicich (Barsade, 2002; Lee & Theokary, 2020).

Ve svém vyzkumu Ki a Kim (2019) zkoumaji proces, ve kterém influencefi
presveédcuji spotiebitele k osvojeni znacky. Vyzkum s vyuzitim funkéni teorie (Functional
Theory) navrhuje a testuje model zpracovani PKM (Persuasion Knowledge Model). Tento
model ukazuje, Ze atraktivni, prestizni, expertni, informativni a interaktivni obsah pozitivné
a vyznamn¢ ovliviluje postoje spotiebitelll, coz néasledné¢ vede k pozitivhim vystupiim
v chovani pfijemcii prostiednictvim jejich touhy napodobovat influencery a adoptovat si
prezentované znacky. I kdyz tyto vysledky poukazuji na dtilezitost znalosti obsahu,
spotiebitele a persvaze ve spojeni s verbalnimi faktory, nezkoumaji centralni nebo periferni
cesty pro pfijeti znacky v rdmci dudlniho zpracovani ELM (Elaboration Likelihood Model

of Persuation), ktery je povazovan za vice reprezentativni popis procesu persvaze.

Socialni sité se staly diilezitym faktorem pii rozhodovani spottebitelti. Studie nedavno
zaCaly zkoumat, jak influencefi ovliviiuji chovéni spottebitele. Vysledky ukazuji, ze

vnimana divéryhodnost influencera slouzi jako vyznamné kritérium urcujici nakupni
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umysly, postoje k reklam& a produktu, a zaroven ptispiva jako nastroj pro pienos
presvédcivych zprav, které zvySuji vnimané spojeni s influencerem a pocitem
psychologického vlastnictvi (psychological ownership) pro produkt, a tedy pozitivné
ovlivituje chovani spotiebitele (Pick, 2020). I dalsi autofi zdaraznuji vyznam
davéryhodnosti, kde navic jesté ptidavaji faktory miry informativnosti a celkové
presvédgivosti. Cim vice je recenze povaZovdna za informativni, divéryhodnou a
presvédCivou, tim pravdépodobnéji Ctendi projevi zamér vyzkousSet popisovany produkt

(Hamby et al., 2015).

Informace piedlozené divéryhodnym zdrojem mohou ovlivnit presvédceni, ndzory,
postoje a chovani spottebitelil (Wang et al., 2017). Celebrity, které jsou povazovany za
odborniky maji tendenci byt presvédCivejsi, a tak schopnéjsi posilovat ndkupni umysly
spotiebitele (Ohanian, 1991). Till a Busler (2000) zdiraznili, Ze odbornost ma pozitivni vliv
jak na postoje, tak na ndkupni umysly. Dlvéryhodnost pfedstavuje distojnost, vérohodnost
a poctivost celebrity (Erdogan, 1999). Metzger et al. (2003) poznamenali, ze kdyz je
influencer spotiebiteli vniman jako vysoce diveéryhodny a odborny, vede je to nasledné k
lhostejnosti vii¢i jeho persvazivni zprave, diky ¢emuz podle autorit dochazi u piijemct k
vysSimu pfijeti doruené zpravy. Existujici vyzkum dospél k zavéru, Zze diveryhodnost,
odbornost a pfitazlivost jsou tfi klicové dimenze, diky nimz je zdroj vnimén jako
davéryhodny pro piijemce sdéleni (Ohanian, 1990). Konkrétné mira, do jaké jedinec vnima
informace poskytnuté zdrojem za objektivni a Cestné, tvoii uroven vnimané diveéryhodnosti
vuci zdroji. V disledku toho se vytvari postoj jednotlivee k dorucené zpravé (Ohanian,

1991).

Lim et al. (2017) ve svém vyzkumu s aplikaci klasické teorie socidlniho uceni Alberta
Bandury posilili porozuméni vztahu ucinnosti influencert smérem k nakupnim tumyslim
spotiebiteld, a tudiz 1 jejich postojiim. Jiz mnoho autorit ve svych studiich zamétenych na
spotiebitele poukazalo na paralelni vztah mezi postoji a ndkupnimi imysly (Tarkiainen &
Sundqvist, 2005; Ting & De Run 2015). Bylo zji$téno, Ze piesvédcCivi influencefi maji
pozitivni dopad na nakupni umysly spotiebiteli. Na zakladé teorie socidlniho uceni byly
v tomto vyzkumu pouzity Ctyfi proménné, a to diveéryhodnost zdroje, atraktivita zdroje,
shoda produktu s influencerem (product match-up) a pfenos vyznami (meaning transfer),
které ovliviiuji postoje spotiebitelit a ndsledny zamér ndkupu. Spotiebitelé, ktefi maji
pozitivni postoje k diveéryhodnosti influenceri na socialnich sitich, maji relativné vyssi

nakupni tmysly. Fyzicka ptitazlivost influenceriti méa vysokou tendenci zvySovat miru pfijeti
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reklamy. Pfitazlivost zdroje se zamétuje na fyzické atributy, kdy influenceti s atraktivnim
vzhledem maji vétsi sklon upoutat pozornost sledujicich (Erdogan, 1999). Kahle a Homer
(1985) tvrdi, ze reklamy, které jsou podporovany atraktivnim zdrojem, by mohly vést ke
zméng¢ postoje spotiebitele a vzbudit v ném nakupni imysly. Influencefi jako mluvci znacky
musi vykazovat odpovidajici shodu s vlastnostmi podporované¢ho produktu. Idealni shoda
povede k pozitivnim postojim k podporované znaéce (Kamins & Gupta, 1994). Shimp
(2013) zdtiraznil, ze shoda mezi influencerem a znackou je nezbytnym cilem pii dosahovani
nakupnich umysla spotiebitell. Dokonald shoda mezi influencerem a produktem tedy
vyrazné posili reklamni vysledky. Goldsmith et al. (2000) rovnéz tvrdi, Ze jsou influencefi
povazovani za dominantni mechanismus pfi propagaci produktu, protoze mohou ptenést
svlj image na konkrétni produkt transformaci nezndmého na povédomy produkt tim, Ze u

spotiebitell vyvolaji pozitivni pocity a ndkupni tmysly.

Uginnost mechanismti familidrnich medialnich postav miZe vysvétlit teorie procesni
plynulosti (heuristika plynulosti) a teorie parasocialni interakce. Teorie procesni plynulosti
se tyka obtiznosti, s jakou si lidé vybavuji nebo vnimaji informace. Naptiklad predstavy a
mySlenky, se kterymi jsou lidé obeznameni, a v souvislosti se kterymi si vyvinuli mentalni
schémata, jsou plynuleji nevédomé zpracovavany nez nové predstavy a myslenky (Weisbuch
& Mackie, 2009). Procesni plynulost ma pozitivni a pfijemnou povahu (Reber et al., 1998).
Diky neuvédomeéni si zdroje tohoto pfijemného pocitu maji lidé tendenci chybné pfisuzovat
urcitou kvalitu takovému podnétu, coz vede k automatickym pozitivnim afektivnim reakcim
(Borstein & D’Agostino, 1994). Napftiklad pfijemny pocit zplisobeny zndmou osobou miize
byt nespravné pripsan produktu, ktery je s osobou spojen, coz ma za nasledek, ze je produkt

automaticky oblibenéjsi a preferované;si (Bornstein et al., 1987; Weisbuch et al., 2003).

Parasocialni reakce na medialni postavy mohou ovlivnit procesy formovani a zmény
postojii, jenz tyto osoby vyslovné nebo mlcky zamysleji vici divakim. Zakladnim
pfedpokladem je, Ze ,,pfenos image“ z celebrity na produkt pomlze ucinit produkt
atraktivnim pro potencialni zakazniky (Byrne et al., 2003). Podobné se zabavné vzdélavaci
programy snazi prostfednictvim populdrnich medidlnich postav ptfedavat diveéryhodné
zpravy o prospeSném chovani vi€i zdravi nebo o socidlnich zménach (Papa et al., 2000).
Naptiklad medialni osobnost, ke které maji divaci kladny parasocialni vztah, mize ptilakat
pozornost k inzerovanému produktu a stimulovat tak kognitivni zpracovéani a zapamatovani
si charakteristik produktu, o kterych tato osobnost mluvi, coz se oznacuje za kognitivni

procesy parasocialni interakce. Afektivni reakce na medidlni osobnost, jako je napt. emo¢ni
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nakaza, mohou spojit pozitivni emoce s propagovanym produktem, a nasledné se mohou
vyskytnout, pokud divéaci uvidi logo produktu v supermarketu. Parasocidlni reakce na
medidlni osobnost mohou také samoziejmé vést k nezamysSlenym, kontraproduktivnim
ucinkiim. Pokud produkt pochvali medidlni osobnost, ktera se divakovi nelibi, mohou
kognitivni procesy parasocidlni interakce, jako jsou protiargumenty a afektivni reakce v
podobé hnévu, vést k vytvofeni negativnich postoji vici produktu a snizit tak
pravdépodobnost ndkupu. V zavislosti na kvalité a prib¢hu procest parasocialni interakce
se pak mohou presvédCivé ucinky medidlnich zprav o produktech ¢i ur¢itém chovani,
propagovanych celebritou nebo jinou medialni osobnosti, podstatné lisit (Klimmt et al.,

20006). Parasocialni interakci a parasocialnim vztahiim se podrobnéji vénuji ve tfeti kapitole.

Identifikace socialniho vlivu na socialnich sitich je zasadni pro pochopeni toho, jak se
chovani §ifi. Autofi Aral a Walker (2012) vytvofili metodu, kterd vyuzivd in vivo
randomizované experimenty k identifikaci vlivu a susceptibility v sitich, pfi¢emz se vyhyba
inherentnim zkreslenim spojenych s tradicnimi odhady socialni nédkazy (social contagion).
Odhad v reprezentativnim vzorku 1,3 milionu uzivateli Facebooku ukézal, ze mladsi
uZzivatelé jsou nachylnégjsi k ovlivnéni nez starsi uZivatelé, muzi jsou vlivnéj$i nez Zeny, zeny
maji vétsi vliv na muZe nez jiné Zeny a nejméné nachylni k ovlivnéni rozhodnuti ptijmout
nabizeny produkt jsou osoby v manzelském svazku. Analyza vlivu a tendence vlivu
podlehnout spolu se strukturou socidlni sité odhalila, Ze vlivni jedinci jsou méné nachylni
k ovlivnéni nez jedinci bez vlivu a ze se shlukuji v siti, zatimco jedinci s tendenci vlivu
podlehnout nikoli, coZ naznacuje, Ze vlivni lidé s vlivnymi pfateli mohou byt ndpomocni pfi

Sifeni produktu v siti.

Model zmény postojii zaloZzeny na zpracovani informaci se zaméfuje na tii stéZejni
aspekty presvéd¢ivé komunikace. Prvni aspekt piedstavuje komunikaéni zdroj — tedy odkud
¢1 od koho zprava pochazi. Druhy aspekt predstavuje moznosti ovlivnéni efektivity

pfesvédcovani povahou informace. Tieti predstavuje charakteristiky pifijemct zpravy —

vvvvvv

2.2. Lingyvisticky styl
Hodnoceni moderatorti (presenters) je tradiéné zalozeno na odbornych znalostech
obsahu, ,,co se fika*, a na odbornych znalostech video produkce, ,,jak to vypada* (Allison et
al., 2017). Odbornici v oboru psychologie, komunikace a marketingu vsak jiz dlouho

uznavaji dalezity vliv vypravéni, na zéklad¢ kterého influencefti presvédcuji prostiednictvim

21



obraznosti a odvozeni (Green & Brock, 2000; Hamby et al., 2015). Influencefi, kteti se témét
vyhradné spoléhaji na nahravani videa, jsou pftilezitosti k rozvoji tohoto proudu vyzkumu.
Studie autora Lee a Theokary (2020) tvrdi, ze ,,jak je to feCeno* prostfednictvim slovniho
vybéru, intonace a persony pravdépodobné ptitdhne pozornost, zhlédnuti a nové sledujici.
Anekdoticky je to vidét na popularit¢ platforem socidlnich siti, jako jsou Instagram,
Snapchat a TikTok, které uspokojuji rostouci vlivné osobnosti, které se pii ziskdvani nazora

spoléhaji na jazyk a osobnost, nez na odbornost obsahu a kvalitu produkce.

Jazykové prvky, které predstavuji styl verbalni komunikace pfi presvédcovani, se
nazyvaji lingvisticky styl (Parhankangas & Renko, 2017). Jeho role v persuasivni literatuie
z velké casti chybi, protoze vétSina vyzkumu se zaméiuje na obsah a produkci (Mollick,
2014). Vyzkum v psycholingvistice ukazuje, Ze lingvisticky styl je vice spojen s méfitky
socialnich a psychologickych svétl lidi nez s obsahem (Tausczik & Pennebaker, 2010).

Proto je lingvisticky styl silnym mechanismem pro budovani spojeni s cilovym publikem.

Teorie ocekavani jazyka (LET) uvadi, Ze lidé rozvijeji ocekévani ohledné vhodnych
komunikacnich styli, které pouZivaji oni i1 ostatni, pozorovanim jazykového chovani
(Burgoon & Miller, 1985). LET ptedpovida, jak funkce zprav, jako je struktura véty nebo
volba slova, mohou pozitivné nebo negativné zménit ocekavani sledujicich. Pozitivni
zmény, které prekracuji ocekavani sledujiciho, maji za nasledek vétsi zménu postoje a
zvySeni miry presvédcivosti zpravy. Negativni zmény, které nespliuji ocekavani, vedou k

opac¢nému efektu (Averbeck & Miller, 2014).

ProtoZe lingvisticky styl je nedilnou soucasti socidlniho vlivu, je vysoce
pravdépodobné, ze bude soucasti snahy influencera oslovit a pfildkat nové divaky a rozsitit
jeho publikum (Robinson et al., 2013). I kdyZ jazykovy styl pouzivany influencerem v
kazdodenni nespisovné komunikaci nemusi byt vzdy soucasti védomého mysleni, ma
influencer pfilezitost peclivé planovat a zkouset, a proto identifikovat a ptizplsobit sviyj styl

tak, aby zaujal jeho potencialni publikum pro jim zvoleny zdjem (Lee & Theokary, 2020).

Podle psycholingvistiky jsou lingvistické styly, které maji potencidl zaujmout divaky,
tyto: 1) konkrétnost; 2) ptesnost; 3) interaktivita; a 4) psychologicka blizkost nebo
propojenost (Dickert et al., 2011; Toma & D'Angelo, 2015; Short & Palmer, 2008).
Konkrétni jazyk oznacuje lingvisticky styl s podrobnymi reprezentacemi objektd, které
umoziuji rychlejsi a hlubsi zpracovani informaci (Parhankangas & Renko, 2017). Vyzkum

(13

identifikoval tfi jazykové podnéty ke konkrétnosti: ¢leny (napft. v anglickém jazyce ,,a“, ,,an
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a ,,the“, v ceském jazyce zdjmena néjaky a ten), predlozky (napf. ,,nad®, ,na“ a ,s*) a
kvantifikatory (napi. ,,mnoho* a ,malo*). Pouzivani konkrétniho jazyka je dilezitym

prediktorem zvysSeni poctu sledujicich (Lee & Theokary, 2020).

Jazyk miize byt také piili§ bohaty, pokud jde o pouzitou slovni zasobu, a tato bohatost
kompromituje presnost sdéleni, ktera vyvolava varovné reakce a pochybnosti v myslich
sledujicich (Geppert & Lawrence, 2008). Jazykovy styl, ktery méii presnost, je zaloZzen na
tom, zda influencer pouziva rizné pojmy k popisu jednoho konceptu (Short & Palmer,
2008). Velké mnozstvi lingvistickych a psychologickych vyzkumi zjistilo, Ze pouzivani
nepiesného jazyka je spojeno s manipulaci, zatimco ptesnéjsi styl je transparentnéjsi. V
diasledku toho mlize pouziti neptesného jazyka divaky odcizit vytvoienim zdani nepoctivosti

a nedostate¢né transparentnosti (Geppert & Lawrence, 2008).

Lidé s vétsi pravdépodobnosti podporuji ostatni, pokud je jejich zaddost o pomoc
podéna zptisobem, ktery spiSe vyvolava zajem, nez aby byl neosobni (Dickert et al., 2011).
Jazykovy styl, ktery vytvaii osobni vztah a pfitahuje divdky, ma vysokou uroven
interaktivity (Toma & D’Angelo, 2015). ZvySené pouZivani otdzek naznaCuje véEtsi
interaktivitu a vnimavost k potfebam sledujicich (Tausczik & Pennebaker, 2010).
Demonstrace interaktivity kladenim otazek a vyzyvanim ke zpétné vazbé miize
influenceriim pomoci ukézat sledujicim schopnost reagovat, 1 kdyZ jsou tato oc¢ekavani
nejasna a riznoroda. Byt interaktivni pravdépodobné vyvola diivéru a odpovédnost, coZ jsou
vlastnosti, které jsou zasadni pro zvyseni poctu zhlédnuti a poctu odbérateltr. Psychologicka
blizkost oznacuje miru, do jaké se influenceti zamétuji na sebe prostfednictvim CastéjSiho
pouzivani zajmen prvni osoby, kdyZ popisuji svilj Zivot, vyzvy a zranitelnost (Toma &

D’Angelo, 2015).

3. Aspekty piisobici ve vztahu k influencerovi ze strany jeho sledujicich

3.1. Vnimani popularity influencera
Ptedchozi vyzkumy zjistily, Ze lidé se pfi hodnoceni popularity spoléhaji na podnéty,
jako jsou pocet online kontaktii, ptatel nebo sledujicich. Zavéry o popularit€¢ mohou naopak
ovlivnit hodnoceni zdroje (Graham, 2014; Jin & Phua, 2014; Tong et al., 2008; Utz, 2010).
Pokud napftiklad oznaci zdroj za popularni, miize to vyvolat tivahu, ze pokud si mnozi mysli,

ze je néco dobrého nebo spravného, pak to musi byt dobré nebo spravné, coz se oznacuje
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jako bandwagon heuristika (Sundar, 2008). Lidé maji sklon véfit ur€itym zdrojim, pokud

tak ¢ini 1 ostatni (Metzger et al., 2010).

Kromé poctu sledujicich mize mit vliv na vnimani popularity influencera i pocet
uzivatell, které influencer sleduje a kombinace téchto dvou proménnych. V marketingové
literatuie existuji néktera ,,pravidla“ o tom, koho sledovat, a idealni pomér poctu sledujicich
a sledovanych uctd, vétsinou tykajici se Twitteru. Napiiklad pravidlo o tom, ze by uzivatel
mél sledovat zejména ucty s kladnym poméerem — osoby, které maji vétsi pocet sledujicich
nez uctl, které samy sleduji. Na druhou stranu mé uzivatel, ktery sleduje mnoho uctl, vice
ptilezitosti dozvédet se o riznych tématech a nazorech, a tedy vétsi schopnost vystoupit ze
svého socialniho prostiedi, coz mize byt prospésné z hlediska ndzorového viidcovstvi
(Williams, 2006). Nicméné sledovani pfili§ mnoho U¢td neni povazovano za nikterak
prospesné, protoze pravdépodobnost toho, ze je mozné sledovat vSechny nové ptispévky
téchto uctl, je velmi mald. Sledovani mnoha uZivatelt by navic mohlo byt vnimano jako
pokus o ziskadni sledovéni zpét, a tim padem vétSiho poctu sledujicich (Siegler, 2009). Na
Instagramu tento jev ilustruji hashtagy jako #followback, #follow4follow, #instafollow a
dalsi. Naopak, mit mnoho sledujicich v kombinaci s pouze nékolika sledovanymi ¢ty mize
naznacovat, Ze jsou sledujici uméle ziskani nebo jsou falesni, coZ také neni vyhodné (Cresci

et al., 2015).

De Veirman et al. (2017) v jejich experimentalni studii zjistili, Ze pokud uZivatel
v prostiedi Instagramu hodnoti, Ze ma ucet influencera velky pocet sledujicich, tak nasledné
tento usudek pozitivné ovliviluje jeho postoje k influencerovi, a to predevSim
prostfednictvim vys§iho vnimani popularity. Dale tato vyS$§i mira vnimané popularity vede
uzivatele k pfisuzovani influencerovi vétsi ndzorové vidcovstvi. Vysoky pocet sledujicich
tak miize vést k vy$Simu vniméni popularity influencera a nasledné¢ vyssi mife vnimané
sympatie, coz vSak neznamena, Ze je influencer automaticky vniman jako ndzorovy vidce.
Vysledky déale naznacovaly vznik negativniho vztahu mezi po¢tem sledujicich a vnimanou
sympatii, kdyz popularni influencer sdm sleduje velmi maélo ucti. Dalsi analyzy vSak
poukazaly na to, ze by toto mohlo platit pouze pro zenské instagramové uzivatelky, které

mohou byt citlivéj$i na pomér poctu sledujicich a sledovanych ucta.

Zjisténi Casalo et al. (2020) naznacuji, Ze z pohledu zvySovani hodnoty influencera ze
strany jeho sledujicich nazorové viidcovstvi ovliviiuje zdmér chovani spotiebitele nékolika

zpisoby. Na jedné strané¢ slouzi ke zvysSeni zaméru uzivatele komunikovat s danym
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instagramovym uctem a jeho doporucovani ostatnim ve prospéch influencera. Jinymi slovy,
sledujici jsou zapojeni do procesu vytvareni hodnoty influencera — mohou pfispét svymi
znalostmi, pokud interaguji s uctem, a pocet sledujicich se mize zvysit, pokud doporucuji
ucet ostatnim. V této nové logice zamétené na sluzby se na spotiebitele pohlizi jako na
koproducenta a v disledku toho influencer vytvafi nejen hodnotu pro jejich sledujici, ale
sledujici vytvareji hodnotu i pro influencera (Auh et al., 2007; Vargo & Lusch, 2004). I dalsi
autofi poznamenavaji, ze ob¢ strany — jak influencefi, tak i jejich sledujici — vzajemné

spoluvytvareji hodnotu (Vargo & Lusch, 2008).

Co se tyce vlogii na medidlni platform¢ YouTube, Chatzopoulou et al. (2010) hodnoti
popularitu videoblogii pomoci né¢kolika parametrd, konkrétné je to pocet zhlédnuti videa,
pocet oblibenych videi, pocet komentait, pocet hodnoceni a primérné hodnoceni. Také
sdileni videa na jinych socidlnich sitich, hodnoceni videa palcem nahoru ,,like* nebo palcem
dolii ,dislike®, to vSe zvySuje socidlni rezonanci a popularitu videoblogli. Vnimana
popularita youtuberl se tykd preferenci vyjadienych vici youtuberim, poctu sledujicich,
vnimaného rustu jeho popularity a poctu komentati ke kazdému publikovanému videu (Lin
& Kao, 2010). Vysledky studie Ladhari et al. (2020) ukazuji, Ze tfi dimenze homofilie
(postoje, hodnoty a vzhled) maji vyznamny vliv na popularitu youtubera. Déle také emocni
pouto méd vyznamny efekt, zatimco odbornost se neprokdzala jako vyznamny aspekt.
Nazorove vidcovstvi zvySuje zamér sledujiciho fidit se radami zvefejnénymi na uctu. Tento
vliv je jesté vetsi, kdyz sledujici vnima, ze obsah zvetejnény na uctu odpovida jeho osobnosti

a zajmim (Choi & Rifon, 2012).

3.2. Parasocialni interakce a parasocialni vztah mezi sledujicimi a
influencerem

Digitalni celebrity, jako jsou influencefi, neformalné sdileji osobni mySlenky, nazory

a jejich zivoty. Jejich prezentace vypada obycejné lidsky a jejich sledujicim se zda velmi
autenticka. S fanousky komunikuji prostfednictvim lajkli, komentéit, sdileni a retweet(. Na
socialnich sitich se uzivatelé citi byt v psychologické blizkosti s online celebritami. Maji
pocit, ze s nimi sdileji osobni informace nebo tajemstvi. Prestoze je jejich vzajemna blizkost
a interakce imaginarni ¢i iluzivni, jejich sledujici si s nimi vytvoii pouto. Toto pouto je
posilovano cetnosti expozice online celebrity, dobou trvani expozice a vzpominkami
sledujiciho na tuto interakci. Sledujici rozvijeji skutecné city ndklonnosti k témto celebritam

a maji pocit, ze s nimi maji skutecny vztah (Golbeck, 2016).
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S terminem parasocidlni interakce poprvé piisli v roce 1956 sociolog Horton a
psychiatr Wohl v ¢lanku pro Casopis Psychiatry. Zaujaly je reakce rozhlasovych posluchacii
na urcité fiktivni osoby, konkrétné¢ na mladou damu znamou pod piezdivkou ,,0samélé
dévce®. Pod timto ndzvem americky rozhlas pozdé¢ v noci poustél potrad, ve kterém tato dama
smyslnym hlasem oslovovala osamélé mladé muze, ktefi nasledné do radia posilali hromadu
dopist s nabidkou k siiatku. Horton a Wohl se snazili odpovédét na otazku, zda muzi
upfimné vérili, Ze je tato fiktivné vytvorena postava skute¢nd. Dosli k zavéru, ve kterém
koncipovali, ze jeji projev zapfiCinil u senzitivnich posluchact to, ze si sni vytvofili
imaginarni vztah, ktery byl s kazdym vysilanim silnéjsi, az se v jejich zivotech natolik
zptitomnil, ze je posedla touha osobniho setkani. Na zéklad¢ diivéjsich poznatkl o tom, Ze
osaméli a izolovani divaci si vytvareji siln€jSi parasocialni vztahy s jejich oblibenymi
postavami, vytvofili Rubin et al. (1985) studii zkoumajici tuto souvislost. Jejich studie vSak
pfinesla pouze nizkou korelaci. Na zékladé toho se zda, ze lidé zvladaji i vicenasobné

parasocialni vztahy bez ohledu na jejich skutecné socialni vztahy (Giles, 2010/2012).

Nicmén¢ stoji za zminku nasledujici souvislosti. Dosavadni vyzkum konstatuje, ze
k pochopeni vyuzivani médii je tfeba brat v tivahu individualni rozdily jejich uzivateld,
zejména osobni charakteristiky souviseji s pouzivanim socidlnich siti (Oliver, 2002; Ross et
al., 2009). Zjisténi vyzkumu tykajictho se parasocidlnich vztahi v tradi€nich médiich
naznacuji, Ze pocit osamélosti souvisi zejména s pouzivanim médii. Konkrétn¢ se osaméli
jedinci spoléhaji na média a konzumuji velké mnozstvi, aby uspokojili své mezilidské
potteby (Rubin & Perse, 1987; Rubin et al., 1985). Na zaklad¢ toho si Kim et al. (2017)
kladli otdzku, zda mezi sledujicimi existuje n¢jaka konkrétni individualni charakteristika,
kterda mize hrat roli pfi sledovani uctu celebrity na socidlnich sitich. V tomto ohledu
zkoumali, zda je osamélost sledujicich spojena se sledovanim jejich oblibené celebrity na
socidlni siti. Udaje byly shromazdény prostiednictvim online prizkumu (n = 210). Zjiiténi
naznacuji, Ze osamélost sledujicich pozitivné souvisi s ¢astymi navStévami socidlnich siti
jejich oblibenych celebrit, vétsim socidlné mezilidskym motivem sledovani celebrity a
vetsim potéSenim z poznavani osobnich zivotnich ptibehi celebrity. Socidlni pfitomnost je
povazovana za vyznamného moderatora, ktery miZe zintenzivnit ptiznivéjsi vnimani vztaht

s celebritou v parasocialnim vztahu.

Aby nedochazelo k nejasnostem, je zpocatku dulezité poznamenat, Zze v minulosti ve
vyzkumech zabyvajicich se parasocidlni interakci a parasocidlnimi vztahy chybélo jasné

rozliSeni obou konstruktli, a ve kterych vyzkumnici zachazeli s témito pojmy zaménitelné
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(Schramm & Hartmann, 2008). Ve svém klicovém ¢lanku se Horton a Wohl (1956, s. 215)
zabyvali parasocidlni interakci jako ,,iluzi osobniho vztahu s umélcem®. Rubin a McHugh
(1987, s. 280) naptiklad chapou parasocialni interakci jako ,,jednostranny mezilidsky vztah,
ktery si televizni divaci vytvareji s medialnimi postavami®. Grant et al. (1991, s. 782)
pfinaseji definici parasocidlni interakce jako ,,vztah mezi divdky a osobnostmi televize®. Je
zfejmé, ze se potencidlni hranice mezi parasocialni interakci a parasocidlnim vztahem v
minulych vyzkumech stiraly. Na operativni trovni tento pohled vyustil v popularni PSI-
Skalu (Parasocial Interaction Scale, Rubin et al., 1985; Rubin & Perse, 1987), ktera navzdory
svému nazvu, méii spiSe pozitivni vztah nez iluzi uzivateli byt ve vzijemné interakci
(Dibble et al., 2016). Blizsi koncepéni objasnéni parasocidlni interakce a parasocialnich

vztaht a kritické posouzeni §kal méfici tyto koncepty uvadim v zavéru této podkapitoly.

V posledni dobé vSak vyzkumnici pozaduji jasnéj$i rozliSeni mezi parasocidlni
interakci a parasocialnim vztahem (Dibble et al., 2016; Hartmann & Goldhoorn, 2011;
Klimmt et al., 2006; Liebers & Schramm, 2019; Tukachinsky, 2010; a dalsi). Ve svétle
téchto nedavnych ptistupll je parasocialni interakce vazana na interpersonalni procesy mezi
osobnosti a uzivatelem, ke kterym dochdzi pfimo béhem expozice médii, a vyznacuje se
klamnym pocitem vzajemného védomi (Dibble et al., 2016). Naproti tomu parasocialni vztah
znamena mezisituacni vztah, ktery si uzivatel vytvari s danou medidlni osobou. Zatimco
parasocialni interakce je omezena na dobu trvani expozice média, parasocidlni vztah mtze
pretrvat 1 po této expozici, stejné tak jako pratelstvi, které existuje mezi dvéma osobami 1 po
jejich osobnim setkéani. V disledku toho je parasocialni interakce mezi divakem a medidlni
osobou schopna vytvofit parasocialni vztah, zatimco ten je zase schopen ovlivnit budouci
motivaci a procesy vybéru, stejné¢ tak 1 procesy parasocidlni interakce v nasledujicich
medidlnich expozicich (Liebers & Schramm, 2019; Schramm & Hartmann, 2008).
Parasocidlni interakce a parasocidlni vztah tak pfedstavuji piibuzné, nicméné odlisné

teoretické koncepty (Dibble et al., 2016).

V nedavnych konceptualizacich byl parasocialni vztah definovany jako trvalé mentalni
relani schéma podporované parasocialnimi interakcemi, které probihaji béhem medialni
expozice (Hartmann et al., 2008). Rela¢ni schémata byla popisovana predevs§im vyzkumniky
kognitivni socidlni psychologie (napt. Baldwin, 1992). Rela¢ni schéma, které je zdkladem
parasocialniho vztahu, je znalostni struktura skladajici se z obrazu sebe, obrazu druhého a
scénafe pro schéma parasocialni interakce mezi mnou a druhym (Hartmann et al., 2008).

Tato mentalni reprezentace zahrnuje informace o charakteristikach osobnosti a o tom, jak je
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jedinec hodnoti, jakoz i informace o tom, jak se jedinec vidi ve vztahu a jak hodnoti kvalitu

samotného vztahu (Baldwin, 1992).

Hartmann et al. (2008) identifikovali tfi psychické procesy, které tvoii parasocialni
interakci — kognitivni (minéni o medialni postave, aktivace vzpominek a vlastnich zivotnich
zkusenosti nebo socidlni srovnani mezi osobou a sebou samym), afektivni (emocni reakce
na postavu) a behaviordlni (neverbalni, verbalni, paraverbalni chovani a umysly vici
postaveé). Parasocidlni interakce se podle Vybirala (2009) vyznacuje manipulaci a tzv.
svadénim k intimité a ze strany piijemce do ni vstupuje sebeobelhdvani a podléhani iluzi
vzajemnosti. Podstatou je vztahovani se k nékomu redlné nedostupnému ¢i neexistujicimu.
Dale uvadi: ,,Divak nebo poslucha¢ si psychicky naplituje vztah sam — projekcemi,
projektivni indentifikaci, pfenosem, iluzi, nerealistickym pfanim — nebo obycejnou lidskou
pottebou kontaktu a komunikace.*“ (Vybiral, 2009, s. 160). McQuail (2009) ve své publikaci
tvrdi, ze s parasocidlni interakci souvisi jistd mira ztraty kontaktu s realitou a ze se také

parasocialni interakce muze stat zakladem vlivu na chovani publika.

Z psychologického hlediska se parasocidlni interakce pfili§ nelisi od jinych iluzivnich
zazitkd, veetné optickych iluzi, ve kterych pozorovatelé i pres své znalosti intuitivné vnimaji
néco, co neni objektivné pravdivé. Parasocialni interakce probihaji na zakladé dvou riznych
iluzivnich zkuSenosti (Hartmann, 2008). Prvni iluze se tyk4 socidlni kognice. Uzivatelé
intuitivné proZzivaji fyzické podnéty — pixely na obrazovce (nebo jakoukoli jinou fyzickou
stimulaci generovanou technologiemi) — jako socidlni bytost, na kterou nasledné socialné
reaguji. Nezda se, Ze by tuto iluzorni zkuSenost a souvisejici socidlni reakce hluboce
ovliviovala skutec¢nost, zda reprezentovana postava skute¢n¢ existuje, napf. youtuber, nebo
ne, napi. fiktivni postava (Hartmann, 2016). Uzivatelé tedy v parasocialni interakci
bezmyslenkovité a okamzité vnimaji ,,pixely na obrazovce* jako spolecenskou nebo Zivou
bytost, bez ohledu na to, zda ten druhy skute¢né existuje nebo ne. Druha iluze, kterd definuje
parasocialni interakci, stavi na pocitu spole¢né piitomnosti (copresence) a vzajemného
povédomi (mutual awareness) (Campos-Castillo & Hitlin, 2013). Pfi parasocidlni interakci
se uzivatelé intuitivné citi byt osobné osloveni druhym, 1 kdyZ jim ve skute€nosti osloveni
nejsou, protoze druhy oslovuje masové publikum, a zdanlivé socidlni setkani prozivaji jako
vzajemné, i kdyz tomu tak neni, protoze je jednostranné nebo neinteraktivni. Naznakem této
iluzorni zkuSenosti je, Ze uzivatelé zazivaji pocit vzdjemného povédomeéni, pozornosti a
adaptace na chovani vii¢i druhému — i1 kdyz takovéa oboustrannost ve skute¢nosti neexistuje

(Hartmann & Goldhoorn, 2011).
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Rada psychologickych rysii parasocialnich vztahti je zcela shodnych s rysy realnych
socialnich vztahti, jako napt. zmirnéni nejistoty nebo diivéryhodnost (Perse & Rubin, 1989).
Dale naptiklad vétsi expozice vede k intenzivnéjSim vztahiim (Hartmann et al., 2008).
Znalosti o druhé osob¢ se zvysuji s délkou vztahu (Rubin & McHugh, 1987). Navic to, jak
se Clovek chova v parasocidlnim vztahu reflektuje jeho chovani ve vztazich obecné
(Greenwood et al., 2008). Stejné jako v redlnych vztazich mize byt nedobrovolny rozpad
parasocialnich vztahii bolestivy (Eyal & Cohen, 2006). Studie naznacuji, Ze parasocialni
vztahy se vyvijeji podobnym zptisobem jako skute¢né vztahy vyplyvajici z piimych setkéni

v redlném prostiedi a maji s nimi mnoho spole¢ného (Branch et al., 2013; Lakey et al., 2014).

Ackoli socidlni média umoznuji jednotlivecdm budovat obousmérné vztahy s
medialnimi postavami, Stever a Lawson (2013) tvrdi, Ze uzivatel¢ Twitteru stale nejcastéji
vytvateji jednostranné vztahy, protoze sledujici mohou jen pfilezitostné dostavat odpovédi
od celebrit a neexistuje Zadna vzdjemna povinnost sledovat obsah ostatnich uzivatela.
Influencefi ve skutec¢nosti nemohou reagovat na vSechny zadosti svych sledujicich a plné se
zapojit do opravdové diskuse, kviili velmi vysokému poctu sledujicich a reakei, které mohou
mit na svém blogu. Proto je vztah mezi influencerem a jeho sledujicimi vice iluzorni nez
skute¢ny. Online influencery Ize tedy v této souvislosti pfipodobnit k celebritam v tradi¢nich
médiich (Sokolova & Kefi, 2020). Bylo zjisténo, Ze socialni sit€ a pouzivani médii ovliviiuji
vyvoj parasocialnich vztahli s celebritami (Hoffner, 1996; Kim et al., 2015; Tolbert &
Drogos, 2019). Parasocialni vztahy jsou vhodnym konceptem, ktery 1ze pouzit k pochopeni
virtualnich online socidlnich vztaht vytvofenych mezi digitdlnimi celebritami a uZivateli
(Lee & Watkins, 2016). Vyzkumné studie zjistily, Ze parasocidlni interakce mezi sledujicimi
a influencery zesiluji vliv téchto influenceri (Rasmussen, 2018). Parasocidlni vztahy mezi
sledujicimi a influencery pozitivné ovliviiuji ndkupy sledujicich, vnimani znaéek a propojeni

sebe se znackou (Lee & Watkins, 2016).

S ohledem na determinanty parasocialniho vztahu miZe opakovana expozice postavy
pomoci tento vztah rozvijet a posilovat (Dibble et al., 2016). Vytvoreni takového vztahu na
YouTube by mohlo byt podpofeno parasocidlni interakci jako napf. to, ze youtubefi
pravidelné¢ oslovuji publikum tim, Ze se na n¢ ,,divaji prostfednictvim kamery (Sokolova &
Perez, 2021). Zjistilo se, ze vyssi frekvence ptidavani online ptispévki pozitivné souvisi
s mirou parasocialniho vztahu, protoze uZzivatel¢ jsou pribézné informovani (Ledbetter &
Redd, 2016). Ve srovnani s tradicnimi komunika¢nimi kandly maji sledujici celebrit na

socidlnich sitich vétsi Sanci vytvofit parasocidlni vztah odebirdnim kanalG celebrit a
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sledovanim jejich pfispévki (Nambisan & Watt, 2011). Je to proto, ze takovy vztah nabada
fanousky véfit, ze sdileji s celebritami a ostatnimi fanousky podobné piesvédceni, hodnoty
a zajmy prostfednictvim nastroji socidlnich siti umoznujici zapojeni sledujicich, jako je
kliknuti na tlacitko ,,to se mi libi* a komentovani (Kim & Kim, 2020). Zaroven moznost
oznaceni videa ,,to se mi libi* a komentdfem by mohla poskytnout pocit komunika¢niho
procesu, i kdyz je vétSinou jednosmérny (Sokolova & Perez, 2021). Prostfednictvim nastrojt
pro zapojeni tak mohou fanousci posilit imaginarni blizkost a udrzovat virtudlni pratelstvi
na socialnich sitich, 1 kdyz se nemohou dotknout, vidét nebo mit osobni vztah s celebritou
(Rubin et al., 1985; Stever & Lawson, 2013). Interakce s celebritou na socidlnich sitich se
muze stat rutinou, a nakonec se muze stat diilezitou soucasti kazdodenniho zivota sledujicich
(Xiang et al., 2016). Nedavné studie zkoumajici parasocidlni interakce a vztahy v novych
médiich naznacuji, ze interaktivni povaha digitalnich prostfedi, jako je Facebook a Twitter,
podporuje parasocialni interakci (Bond, 2016; Frederick et al., 2012; Stever & Lawson,
2013; Tsiotsou, 2015). Aktivni uzivatel novych médii mize byt nachylnéjsi k parasocidlnim
vztahlim nez aktivni televizni divak nebo posluchac radia (Chen, 2016). V disledku téchto
charakteristik socidlnich siti ukézaly nekteré studie vy$si vyskyt parasocialnich interakci
v prosttedi socidlnich siti nez v tradi¢nich médiich (Frederick et al., 2012; Frederick et al.,

2014; Stever & Lawson, 2013).
Determinanty parasocialni interakce a parasocialniho vztahu

Parasocialni zkusenost divakli mtize byt ovlivnéna riznymi faktory a mtize mit nékolik
dasledkd. Styl osloveni medidlni postavou a jeji pritazlivost a schopnout divakid si
uvédomovat perspektivu postavy neboli schopnost odvodit jeji mySlenky nebo piesvédcent,
jsou povazovany za faktory, které¢ potencidln€ ovlivituji parasocidlni interakci (Hartmann,
2011). Medialni osobnosti podporuji parasocialni zapojeni divakli pomoci konverza¢niho
stylu, gest a pohledu tvafi v tvaf, které zrcadli mezilidskou komunikaci a vyzyvaji k
interaktivnim reakcim (Rubin et al., 1985). Obzvlasté pohled do oc¢i je povazovan za
rozhodujici mechanismus pii zahdjeni socidlni interakce, a zaroven muze podporovat
okamzité dojmy o intimité (Ellsworth & Ross, 1975; Goffmann, 1963). Vztah je umocnovan
produkénimi technikami, jako jsou zabéry zblizka a pfibliZovani kamery, které podporuji

pocit intimity (Rubin et al., 1985).

Medialni postavy mohou oslovit divaky také na verbalni urovni (DeVito, 2001).

Mohou piimo odkazovat na divaky, naptiklad pii ivodnich frazich jako ,,.Dobry vecer, damy
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apanové!“, nebo pti komentarich béhem poradu jako ,,Nasi divaci pravdépodobné nechéapou,
pro¢ to délame®. DalSim zpiisobem, jakym medialni postavy mohou oslovovat divéky, je
upravou jejich formulaci a tonu hlasu podle typu publika. Pokud se naptiklad snazi oslovit
publikum malych déti, mohou televizni umélci zintenzivnit a zjemnit jejich hlas a pouzivat

pouze slova, kterym déti rozuméji (Hartmann, 2011).

Vnimana atraktivita medialni postavy je povazovana za dalsi dilezitou determinantu
parasocialni interakce (Rubin & McHugh, 1987; Schramm & Hartmann, 2008; Turner,
1993). Pokud divéci povazuji medialni postavu za atraktivni, mohou mit vét§i motivaci
podporovat iluzi sociadlniho setkdni. Kromé toho mohou divaci vénovat postavé vice
pozornosti, a zaméfovat se zejména na oblasti obli¢eje a oci, které mohou zesilit parasocialni
zazitek. Vnimana pritazlivost tak mize zvysit pravdépodobnost, Ze se sledujici budou citit
byt osloveni postavou, a ziskaji dojem vzdjemného povédomi, pozornosti a ptizpisobeni
(Hartmann, 2011). Rubin a McHugh (1987) zkoumali na vzorku vysokoskolaki dalezitost
atraktivity pro rozvoj parasocidlnich vztahli s oblibenymi televiznimi herci. Ve svém
vyzkumu rozliSovali atraktivitu: 1) socialni, odkazujici na miru, do jaké se ¢lovek citi byt
podobny s televizni postavou, nebo by se s ni chtél sptatelit; 2) fyzickou, zachycujici, do
jaké miry divak hodnoti televizni postavu pfitazlivou; 3) tvz. task atraktivitu, popisujici, jak
schopna, diivéryhodna nebo spolehliva se televizni postava divakovi jevi. Ve své analyze
Rubin a McHugh zkoumali kazdy aspekt atraktivity zvlast. Zjistili, Ze socialni a task
atraktivita, kterou divak citi k televizni osobnosti, podporuje rozvoj parasocidlniho vztahu s

touto osobnosti.

Studie Kurtin et al. (2018) aplikovala tento vyzkum na platformu YouTube, aby
zjistila, zda lze tento vztah ptedpokladat i na socidlnich sitich. Vysledky tzce replikuji
puvodni zjiSténi a ptiklani se k tvrzeni, Ze vystaveni se platformé YouTube pfedpovidalo
socialni 1 fyzickou atraktivitu. Tato atraktivita souvisela s vytvarenim parasocialniho vztahu,
coz nasledné pozitivné zvysilo rela¢ni vyznam. Vysledky poskytly rozsifeni teoretickych
poznatkl parasocidlnich vztahti na prostiedi socidlni sit¢ YouTube. Pfesto je tfeba zminit
dalezitou limitaci této studie, kterd spocivala v odstranéni task atraktivity z analyzy
z divodu $patného méieni, coz omezilo schopnost vyzkumniki skutecné replikovat analyzu
Rubina a McHugha a zkoumat tak roli task atraktivity v parasocialnich vztazich a jeji

interakci s jinymi formami atraktivity.
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Dalsi determinantou parasocidlniho zazitku muaze byt obecna schopnost divaka
zaujmout perspektivu jinych osob (Ellis et al., 1983; Tsao, 1996). Tato schopnost pfijimat
perspektivu je nékdy oznacovana jako kognitivni empatie (Davis et al., 1987). Tsao (1996)
ukazuje, ze kognitivni empatie souvisi s intenzivnéjs$i mirou parasocialni interakce. Obecna
schopnost divéaka zaujmout pohled jinych osob muize zesilit parasocialni zazitky také proto,
ze tato dovednost muze usnadnit jejich automatické ,,éteni myslenek. V souladu s tim si
mohou tito divaci snadnéji vytvorit dojem, ze si je medidlni postava uvédomuje a vénuje jim

pozornost (Hartmann, 2011).

Priklady metod méreni

V sedmdesatych letech odbornik na komunikaci Mark Levy (1979) se ve své studii
vénoval vztahtim skupiny televiznich divaka k hlasatelim zprav. Zjistil, ze mnoho z téchto
divakd vnimalo hlasatele jako jejich pratele, kteti jim dé€laji spolecnost, které postradaji
v dobé jejich dovolené a na které nahlas mluvi. Levy a jeho nasledovnici na zéklad¢ téchto
fenomént vytvorili Skalu parasocidlni interakce (Rubin et al., 1985). Tato psychometricka
Skala od té doby slouzi ve vyzkumu k méfeni intenzity parasocialni interakce s oblibenou
celebritou, rozhlasovymi moderatory, komiky, a dokonce s postavami z televize, seriala ¢i
animovanych filmt (Giles, 2010/2012). PSI-skala se pouziva bud’ ve 20poloZkové verzi
(Rubin et al., 1985), nebo v 10polozkové kratké verzi (Rubin & Perse, 1987), pti¢emz kratka
verze je obecné populdrnéjsi (Dibble et al., 2016).

Dibble et al. (2016) ve své praci zpracovali koncepcni objasnéni parasocialni interakce
a parasocialnich vztaha a kritické posouzeni $kal méftici tyto koncepty, jelikoz jsou Casto
koncepéné a metodologicky propojeny, a v&dci nemaji jasno v tom, ktery koncept je
vyuzivan. Konkrétné se nejvic zaméfili na kritické zhodnoceni 20polozkové a zkracené
10polozkové PSI-skaly (Rubin et al., 1985; Rubin & Perse, 1987) a EPSI-Skaly (Experience
of Parasocial Interaction Scale, Hartmann & Goldhoorn, 2011). Tvrdi, Ze nej€astéji
pouzivanym PSI-§kdladm chybi obsahova validita pro méfeni parasocidlni interakce, protoze
nejsou ani v souladu s koncep¢ni definici parasocialni interakce Hortona a Wohla, chapanou
jako konverzacni interakce (conversational give-and-take) béhem sledovani média, ani s
nedavnymi koncep¢nimi vylepSenimi. V souladu s pfedstavou Rubina et al. (1985) o
parasocialni interakci jakozto dlouhodobé socidlni angaZzovanosti, jen nékteré z polozek PSI-
Skaly narazi na iluzorni zkuSenost uzivatelli pfi konverza¢ni recipro¢ni interakci v situaci
medialni expozice, tak jak bylo popisovano v ptivodni definici Hortona a Wohla. Misto toho
se zda, Ze vétSina polozek PSI-Skaly hodnoti, jak si uzivatelé oblibili medialni postavu,

32



kterou vnimaji jako pragmatickou osobu, a téméf jako pfitele, se kterou si pieji se znovu
setkat (Dibble & Rosaen, 2011; Klimmt et al., 2006; Schramm & Hartmann, 2008). Stru¢né
feCeno, tato zjisténi naznacuji, ze citlivost PSI-Skaly na kratkodobé medialni expozice mtlize
jednoduse odrazet pozitivni postoj k medialni osob¢, nikoli zkuSenost vzajemného védomi,
ktera charakterizuje parasocialni interakci. Dibble et al. (2016) dale zjistili, ze PSI-Skaly vice
koreluji s néstroji méteni, které hodnoti trvalejSi parasocidlni vztah (napi. PSR-skdla,
Tukachinsky, 2010), a s redlnymi socialnimi koncepty orientovanymi na vztah, jako je
blizkost a identifikace, nez tomu bylo u EPSI-skaly. Dohromady tato zjisténi naznacuji, Ze
nov¢jsi EPSI-8kala miize byt vhodnéjsi pro hodnoceni parasocialni interakce, zatimco PSI-
Skala (zejména Casto pouzivana kratka verze), navzdory svému ndzvu, muze spiSe méfit

kratkodobé nebo dlouhodobé sympatie sledujicich k medialni postavé (Dibble et al., 2016).

Velmi dilezitym tvrzenim je, Ze béhem sledovéani urc¢ité medidlni osobnosti miize
synchronné dojit u sledujicich k velkému mnoZstvi vnitinich d&j, a Ze proces ocenéni
medidlni osobnosti jednotlivymi divaky je dynamicky a extrémné sloZity. V tomto smyslu
jsou parasocialni interakce a parasocidlni vztahy Sir§Simi koncepty ve srovnani s pojmy, jako
je empatie nebo identifikace. Objasnéni rozdili mezi témito koncepty a zaroven jejich
vzajemnych piekryvil zlstdva primarni teoretickou vyzvou pro budouci vyzkum (Klimmt et

al., 2006).

3.3. Identifikace uzivatele s influencerem

Identifikace se bézné pojima jako proces ptizpisobovani se vnimané identité druhého
a jednd se o proces, jehoZ prostfednictvim si jedinec védomé ¢i nevédomé snaZzi posilit a
rozsifit svou vlastni identitu (Brown, 2015). V masmedialni literatui'e byl termin identifikace
s postavou pouzivan mnoha zplsoby, pfi¢emz nékteii autofi oznacili identifikaci se
souvisejicimi, ale odliSnymi reakcemi na medidlni postavy, jako je sympatie a vnimana
podobnost (Hoffner & Cantor, 1991). Podobnostni identifikace spo¢iva v procesu, kdy se
sledujici identifikuji s medidlnimi postavami, jelikoz maji podobné charakteristiky jako je
napf. v€k, pohlavi, etnicky ptivod apod. (Feilitzen & Linne, 1975). Nicméné¢ se zda, Ze
nejcastéji byly v literatufe popisovany a pouzivany dvé definice identifikace. Prvni definice
oznacuje identifikaci za proces, na zakladé kterého se jedinec stavi na misto postavy a
zprostfedkovan€ se ucastni jejich zazitkh b&hem televizniho programu (Hoffner &
Buchanan, 2005). Cohen (2001) poznamenava, Ze prostfednictvim této identifikace divak
ztraci svou vlastni identitu a predpoklada identitu medidlni postavy. Cohen (2001) vSak

tvrdil, ze tato forma identifikace je doCasna a prchava, a mize se béhem televizniho
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programu li$it v intenzité. Je tfeba rozlisit identifikaci od dalSich reakci, které mohou nastat
jako odezvy divak pti expozici medidlni postavy. Ve srovnani s parasocialni interakci chybi
této kratkodobé identifikaci interak¢ni slozka, protoze pfi identifikaci chybi védomi sebe
samého, a tudiz chybi rozdil mezi sebou a druhou osobou — coz je nezbytné pro interakci
(Cohen, 2001). Identifikace s televizni postavou je zalozena na psychologické vazbé mezi
divakem a postavou, ale misto toho, aby vedla k interakci s postavou, vede k predstavé, ze

je divak pozorovanou postavou (Cohen, 1997; Cole & Leets, 1999; Livingstone, 1998).

S ohledem na druhou pouZivanou definici identifikace, si mnoho vyzkumnika
uvédomilo, ze proces identifikace mize presahovat situaci sledovani média. Rosengren et
al. (1976) poznamenali, Ze stejné nebo jesté dilezitéjsi jsou vztahy, které presahuji okamzik
sledovani média. Identifikace je v tomto pohledu povazovana za trvalejsi fenomén, jakozto
dlouhodob4 identifikace s jednou nebo vice medidlnimi osobnostmi. K popisu tohoto typu
reakce byl pouzit termin fantazijni identifikace (wishful identification) — psychologicky
proces, jehoz prostiednictvim si jedinec sam sebe ptedstavuje na pozici medidlni postavy a
touzi se stat touto postavou (Feilitzen & Linne, 1975; Hoffner, 1996). Tyto dvé definice
identifikace pravdépodobné predstavuji odd€lené slozky slozit¢ho procesu, pii¢emz jedna
popisuje reakci, kterou sledujici zaZivaji béhem medialni expozice, zatimco druhé definice
popisuje dlouhodoby dlsledek expozice médii (Hoffner & Buchanan, 2005). Giles
(2010/2012) dodava, ze koncepty podobnostni a fantazijni dentifikace mohou nastdvat
soucasn¢, kdy si sledujici idolizuje GspéSnou postavu, ktera je mu podobna. Rozdil, ktery
odliSuje podobnostni identifikaci od parasocidlni interakce, je ten, ze pro identifikaci
s postavou musi uZivatel rozpoznat néjakou jeji hlavni charakteristiku, kterou sam sdili.
Uzivatel se vSak mize 1 nadale zapojit do parasocidlni interakce i1 bez sdileni jakékoli

perspektivy s postavou (Giles, 2002).

Identifikace je Casto zaméiovana ¢i provazana s parasocialni interakci. Ackoli
parasocidlni interakce i identifikace pfedstavuji formy zapojeni publika, jednd se o dva
odlisné procesy (Brown et al., 2003; Brown & Fraser, 2006). Parasocidlni interakce Casto
predikuje identifikaci, protoze lidé se obvykle snazi ptevzit hodnoty, pfesvédceni a chovani
od celebrit a medialnich osobnosti, které obdivuji. Existuji vSak ptiklady celebrit, se kterymi
maji fanousci silnou parasocidlni interakci, ale presto nechtéji byt jako tato osoba (Matviuk,

2006).
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Rosengren et al. (1976) uvadi dvé hlavni dimenze medialnich fenoménii. Prvni
dimenzi je interakce, kdy si sledujici predstavuji sami sebe jako ucastniky déje. Druhou
dimenzi je mira identifikace s medialni postavou. Pokud dojde k obéma procesiim zaroven,
nastane tzv. stav upoutani (capture). Naopak v piipad¢, kdy je nizkd mira identifikace a
interakce, nastane tzv. stav odtazitosti. V disledku parasocidlnich vztahti maji divaci rizné
urovné identifikace s celebritou. Silné urovné identifikace jsou vysledkem trvalé¢ho vztahu s
touto celebritou. Ocekava se, ze vysoka mira identifikace pravdépodobné povede k pfijeti
mySlenek, pociti a chovani prosazovanych touto celebritou, zatimco nizka Uroven
identifikace ¢ini pfijeti téchto myslenek, pocitli nebo chovani mén¢ pravdépodobnym (Basil,
1996). Bond a Drogos (2014) dosli k zjisténi, ze jak parasocidlni vztahy, tak fantazijni
identifikace s medidlnimi postavami ovliviiuji chovani televizniho divéka, které mize byt
pozitivni nebo negativni v zdvislosti na vlastnostech zobrazované medidlni postavy.
Oblibené celebrity, at’ uz imyslné ¢i neumyslné, ovliviuji lidi, aby si osvojili urcité chovani,

a diky tomu se tak vice podobali témto celebritam (Boon, 2001).

Studie Tolberta a Drogose (2019) zkoumala, jak spolu souvisi sledovani YouTube u
déti véku 9-12 let, a povaha jejich parasocidlnich vztahti a fantazijni idententifikace s jejich
oblibenymi YouTube osobnostmi. Fantazijni identifikace s jejich oblibenym youtuberem
byla pozitivné€ spojena s casem stravenym na YouTube, coZ replikuje neddvna zjisténi, Ze
deti, které stravi vice €asu sledovanim svého oblibeného youtubera, se k nému budou citit
vice spjaty (Folkvord et al., 2019). Mira fantazijni identifikace také souvisela s vnimanou
postojovou podobnosti mezi ditétem a youtuberem, coz se shoduje se zjiSt€nim jinych studii
zkoumajici fantazijni identifikaci déti a mladych dospélych s tradi¢nimi televiznimi
postavami (napf. Hoffner, 1996; Hoftner & Buchanan, 2005). Zda4 se, Ze procesy podporujici
vyvoj fantazijni identifikace u déti ve v€ku 9-12 let funguji srovnatelné jak s televiznimi

postavami, tak s youtubery (Tolbert & Drogos, 2019).

Vyzkum naznacuje, Ze identifikace s medidlnimi postavami miliZze mit vyznamné
socialni a psychické disledky, a ovliviiuje pfijeti nebo odmitnuti konkrétniho chovani nebo
zivotnich cilt. Podle Bandury (2001) zahrnuje proces napodobovéani zménu chovani,
postojii, hodnot, aspiraci a dalSich charakteristik tak, aby odpovidaly charakteristikdm
modelu. Podle napodobovaného vzoru pozorovatel prostfednictvim tzv. psychologickych
procesti parovani méni své myslenkové vzorce, emocni reakce a chovéni, a tato zména
pretrvava 1 po expozici média (Hoffner & Buchanan, 2005). I dalsi autofi zdiraznuji, ze

sledujici medidlnich postav provadi zmény ve svém vzhledu, postojich, hodnotach,
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aktivitach a dalSich charakteristikach tak, aby se vice podobali obdivovanym celebritdm

(Boon & Lomore, 2001; Caughey, 1986).

4. Souvislost pusobeni influencera propagujiciho zdravy zZivotni styl a
stravovacich navyka déti a dospivajicich

Jist dostatek vyzivnych potravin je zasadni pro zdravy rist a vyvoj. Piesnéji feceno,
zelenina chrani pfed mnoha nemocemi, véetné téch chronickych, a zlepSuje psychickou
pohodu (Bazzano et al., 2003; Kaikkonen et al., 2013). Krom¢ toho studie ukézaly, ze
stravovaci navyky vytvofené béhem dospivani se promitaji do dospélosti a piispivaji k
dlouhodobému zdravi a prevenci proti nemocem (Kaikkonen et al., 2013; Patton et al.,
2011). Nicmén¢ Ceska studie zabyvajici se zdravim déti ve véku 5-17 let poukazala na to, Ze
pouze pétina déti ma dobré stravovaci navyky, a na druhé strané 16 % déti nedodrzuje zasady
zdravého stravovani. Jidelni zvyklosti chlapct jsou v priméru horsi, nez tomu je u divek, a
s v€kem se zhorSuji. V 17 letech mé vice neZ ¢tvrtina chlapcti §patné stravovaci navyky.
Naproti tomu tfetina 17letych divek ma dobré stravovaci navyky. Stravovaci navyky déti
byly posuzovany pomoci frekven¢niho dotazniku, ktery zjistoval, jak €asto déti konzumuji
zeleninu a ovoce, sladkosti, sladké napoje a dalsi nezdravé potraviny jako je fastfood (Statni

zdravotni tstav Praha, 2017).

Piedchozi studie ukazaly, Ze reklama ucinné zvySuje piijem nezdravych potravin,
véetné reklamy prostfednictvim influencerd, pfi¢emz neni tolik zndmo o G¢incich propagace
zdravéjSich potravin (Coates et al., 2019b; Folkvord, 2016, 2019; Lin et al., 2018). Velky
pocet studii ukazal, Ze mnozstvi zkonzumovaného ovoce a zeleniny u adolescenti se nachdzi
jednoznacéné pod doporu¢enymi limity v mnoha zemich (Darfour-Odureo, 2018). S ohledem
na to, ze stravovaci navyky vytvorené v détstvi a adolescenci pretrvavaji aZ do dospélosti,
1ze predpokladat, ze se tento trend velmi pravdépodobné zrychli v pfistich desetiletich
(Lobstein et al., 2015). Obdobi dospivani dava vzniknout novym preferencim a stravovacim
navykiim. U déti a adolescentli mlizeme piedpokladat svobodnou volbu dennich pokrmt na
zaklad¢ toho, co je zrovna pokladdno za ptijatelné a zddouci v soucasné dob¢ a v socidlni

skuping, se kterou se identifikuji (Frankova et al., 2014).

Reklama potravinovych produkti v médiich je asto oznacovana jako jedna z hlavnich
pricin nezdravych stravovacich navyki déti (Boyland et al., 2016; Robinson et al., 2017;

WHO, 2010). Vyzkum ukazuje, ze podobné jako tradi¢ni média (napft. televize), jsou viogy
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tvotené influencery populédrni platformou pro reklamu, kterd se zamétuje na mladé divaky
pomoci marketingu potravinovych produkti (Folkvord et al., 2019; Tan et al., 2018). Jak jiz
bylo uvedeno v piedchozich kapitolach, influencefi jsou v komer¢ni sféfe vyuzivani
spoleCnostmi k propagaci a prodeji produkti nebo sluzeb na socialnich sitich
prostfednictvim jejich schopnosti ovlivnit charakter znacky. Stejné jako je tomu v piipadé
propaguji pievazné napoje a potraviny s vysokym obsahem cukru, tuku a soli (Coates et al.,
2019a; Folkvord et al., 2019). Spotieba téchto nezdravych produktl zvysuje riziko nadvahy,
obezity a nepienosnych nemoci (WHO, 2010).

Kromé toho popularita socialnich siti mezi adolescenty stale roste a sledovani blogt a
vlogl se stalo mezi miliony mladymi lidmi po celém svété nesmirn€ populadrni, coz
vyznamné ovliviiuje jejich kazdodenni chovéani (Folkvord, 2019). Vlogy influencerti jsou
atraktivni platformou pro potravinaisky primysl pfi propagaci jejich produktl. Sledovani
téchto vlogt se stalo velkou soucasti kazdodenniho medidlniho konzumu déti a mnoho déti
je dokonce nahradilo za sledovani televiznich programti (Ofcom, 2017). Zatimco tradi¢ni
medialni prostiedi bylo v poslednich desetiletich svédkem znacnych omezeni propagace
potravin urc¢enych détem, n€kdy dokonce zahrnujicich uplné zakazy téchto reklam, prostredi
online videa je stale relativné neregulované. Vlogy tak patii k n€kolika medialnim kanalim,

kde Ize bez omezeni inzerovat napoje a potraviny (Smit et al., 2020).

Parasocialni vztahy s medialni postavou mohou byt obzvlasté dulezité v obdobi
adolescence, kdy se mohou podilet v procesu ptisobeni medialnich postav jakozto vzort pro
utvafeni postojii a chovani, ovliviiuji chapani novych Zivotnich roli adolescenta, plisobi
v pribéhu odpoutavani se od primarni rodiny a podileji se na vytvafeni vlastni identity
(Derrick et al., 2008; Gleason et al., 2017; Greene & Adams-Price, 1990). Erikson (1968)
identifikace pfesouva od rodici k vrstevnikiim a vytvaii se stabilnéj$i osobni identita. Déti
a dospivajici se ztotoznuji s druhymi lidmi i medidlnimi postavami a zkousi alternativni
napady, image, postoje a identity. Zaroven adolescence ptedstavuje obdobi, kdy rodice jiz
prestavaji byt idealizované a pIn¢ pfijimané vzory chovani, a tak medidlni osobnosti plisobi
1 pii vytvafeni vlastnich osobnich norem (Giles & Maltby, 2004; Hartmann & Goldhoorn,
2011, Theran et al., 2010).
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Na zékladé modelli zpracovani reklamy lze ocekavat, Ze sponzorovani influenceri za
ucelem inzerce produktd ve vlogu je obzvlasté¢ ucinnou strategii pii ovliviiovani déti a
adolescentt (Buijzen et al., 2010; Rozendaal et al., 2011). Propagace potravin je Casto
vysoce integrovana do obsahu vlogu, na rozdil od tradi¢nich televiznich reklam, kde se
objevuje v rozpoznatelnych intervalech v ptfestdvkach mezi programy, coz détem ztézuje jeji
rozpoznani, a diky tomu je procesovana s minimalnim kognitivnim zpracovanim. Kognitivni
zdroje adolescentli jsou automaticky pouzity ke zpracovani zdbavného aspektu zpravy,
zatimco k aktivaci skepticismu vici reklamnimu prvku zpravy jsou zapotiebi dalsi zdroje.
Vzhledem k tomu, ze vétSina adolescentd k tomu nebude motivovana, nebude mezi ptijemci
aktivovana skepse viici reklamé (Boyland et al., 2016). Se zietelem k tomu, Ze rozpoznani
reklamy je prvnim ptedpokladem jejiho kritického zpracovani, je méné pravdépodobné, ze
se déti a adolescenti budou brénit jejim presvédCivym apelim (Rozendaal et al., 2011). Na
tak relativné malo komplikované automatické urovni zpracovani mohou potravinové popudy
v reklamnich zpravach na socialnich sitich vést ke konzumaci pomoci jednoduchych
reaktivnich mechanismu (cue-reactivity mechanisms) (Folkvord et al., 2016). To znamena,
ze se budou spoléhat na jednoduché podnéty nebo zkratky, a jako reakci na zpravu budou

pouzivat mechanismy s nizkym usilim (Buijzen et al., 2010).

Co se tyce schopnosti déti, priblizné do v€ku dvandcti let, branit se pfed reklamnimi
vlivy, je pravdépodobné, ze déti s nezralymi exekutivnimi funkcemi budou mit potiZe s
vyuzitim reklamnich znalosti jako své obrany zatimco zpracovavaji reklamni sd€leni. S vétsi
pravdépodobnosti budou bezprostfednéji reagovat na pfitazlivé rysy zpravy. Nasledn€ na
zvladnou odvratit pozornost od sdéleni zalozeného na afektu a sousttedit se na své reklamni
znalosti. Zaroven diky svym méné¢ vyzralym schopnostem pracovni paméti hiife dokézou
zpracovat presvéd¢ivou zpravu a zaroven si vzpomenout a uplatnit své reklamni znalosti

jako kritickou obranu, tj. konstruovat kritické myslenky (Rozendaal et al., 2011).

Vzhledem k tomu, Ze se v soucasné reklam¢ tolik obsahu soustfedi na emocionalni
podnéty, dalo by se ofekavat, ze schopnost déti zpracovavat tyto zpravy zavisi na jejich
schopnosti modulovat emociondlni reakce na zpravu. Déti s mensi schopnosti regulovat své
emoce budou t€émito emociondlnimi podnéty ochromeny, a to je bude vést k tomu, aby se
nadale soustiedily na emocionalné piijemny aspekt reklamy. Jakmile vSak déti dospéji a

rozvinou schopnosti pouziti i¢innych strategii pro regulaci emoci, budou schopny ovladat
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emoc¢ni impulsy, které reklama vyvolava, a bude méné pravdépodobné, ze se emociondlné

spoji s komer¢nim sdélenim (Rozendaal et al., 2011).

Samotni influencefi mohou spustit obzvlasté silné mechanismy ovlivilovani, které
byly dosud spojeny pouze s marketingem postav u malych déti, tj. pouzivani animovanych
postav na obalu produktu (De Droog et al., 2012). Je pravdépodobné, Ze mechanismy, které
jsou zékladem efektivity marketingu postav, jako je vytvafeni parasocidlniho vztahu a
identifikace s postavami se vyskytuji také u influencerti (De Droog et al., 2012; Lee &
Watkins, 2016). Podobné jako animované postavy, pfedstavuji také influencefi velmi
atraktivni postavy, se kterymi mohou déti a dospivajici budovat parasocialni vztahy,
identifikovat se s nimi a diverovat jim (De Droog et al., 2012; Folkvord et al., 2019; Kapitan
& Silvera, 2016; Lee & Watkins, 2016). Teorie socialniho uceni navic piredpoklada, ze déti
soustfedici se na jejich oblibenou postavu zvysi pravdépodobnost napodobovani chovani
této postavy (Bandura, 2001). Proto muze vystaveni se obdivované medidlni postavé, jako
je influencer, spojené s uréitym potravinaiskym produktem, podporovat takové chovani u
déti a dospivajicich (Kamleitner & Jyote, 2013). SpiSe, nez jednoduchy a ptimy efekt
impulsu a reaktivity (cue-reactivity effect) zahrnuji tyto mechanismy dlouhodobéjsi
vytvateni pozitivnich asociaci s inzerovanymi produkty, coz miZe vést k trvalé zméné
postoje a chovani (Buijzen et al., 2010). U¢innost mechanismti familiarnich medialnich
postav mohou vysvétlit dvé teorie — teorie procesni plynulosti (heuristika plynulosti) a teorie

parasocialni interakce. Témto teoriim se blize vénuji ve druhé¢ a tteti kapitole.

Ptedchozi vyzkum zaméfeny na jiné typy marketingu potravin presvédciveé prokazal,
ze expozice médiim zobrazujici nezdravé produkty, jako jsou sladkosti, slazené napoje a
obcerstveni, je spojena s vysSi spotfebou téchto produkti u déti (Boyland et al., 2016;
Folkvord et al., 2016; Pearson et al., 2018). Tyto studie obecné¢ zkoumaly asociace davka-
odpoveéd’ a zjistily, ze ¢im vice byly déti vystaveny rizné forme reklamy potravin, tim vice

konzumovaly inzerované vyrobky.

Vroce 2019 Coates et al. provedli experimentalni between-subject studii s cilem
zkoumat vliv influenceri na socidlnich sitich prostfednictvim reklamy zdravych i
nezdravych potravinovych produktli na okamzity kaloricky piijem zkonzumované potravy
déti ve veéku 9-11 let. Zjistili, ze u déti, které vidély influencery s nezdravymi potravinami,

se zvysil celkovy piijem potravy a konkrétné se zvysil pfijem nezdravych potravin ve
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srovnani s détmi, které vidély influencery bez propagace jakykoliv potravin. Sledovani

influencert se zdravymi potravinami nemé¢lo signifikantni vliv na piijem.

Téhoz roku stejni autofi provedli dalsi podobnou between-subject studii, tentokrat
s cilem zkoumat vztah mezi influencerem propagujici nezdravé potravinové produkty a
okamzitym kalorickym pfijmem propagovaného obcerstveni a stejného obcerstveni
alternativni znacky u déti ve v€ku 9-11 let. Navic pfidali proménnou piedstavujici odhaleni
reklamy a sledovali, zda bude zmirnovat efekt reklamy. Déti vystavené marketingu potravin
s uvedenim a bez uvedeni reklamy konzumovaly v pfepoctu vice kalorii propagovaného
obcerstveni ve srovnani s alternativni znackou. Spotieba alternativni znacky se v riznych
podminkach nelisila. Vysledky ukézaly, ze déti, které vid€ly potraviny s odhalenou
reklamou, konzumovaly o 41 % vice obCerstveni nez déti, které vid€ély potraviny bez
ziejmého odhaleni reklamy. Z toho vyplyva, Ze propagace potravin skrze influencera
zvySuje u déti okamzity piijem propagovaného obclerstveni ve srovnani s alternativni

znackou. Zvetejnéni a odhaleni reklamy miiZe tento efekt zvysit (Coates et al., 2019c¢).

V roce 2020 Smit et al. provedli studii s cilem prozkoumat dopad vlogii na nezdravé
stravovaci chovani déti. Na zaklad¢ dat z longitudinalniho prizkumu z rozsahlého projektu
zabyvajici se zdravym Zivotnim stylem mladeze analyzovali vztahy mezi frekvenci
sledovani vlogii détmi ve véku 8-12 let a jejich konzumaci nezdravych népojii a oberstveni.
Analyzy dat s intervaly jednoho roku ukézaly, Ze frekvence sledovani vlogii ovlivnila u déti
spotiebu nezdravych napojli o dva roky pozdé€ji. Analyza nepiinesla vyznamné vztahy pro
napoje v ramci jednoho roku, ani pro spottebu obcerstveni po dobu jednoho nebo dvou let.
Sila pozorovaného vztahu mezi détskou frekvenci sledovani vlogii a spotfebou nezdravych
napojil byla srovnatelnd s pfedchozimi poznatky tykajicich se tradi¢nich druhi marketingu

potravinovych produkti.
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Navrh vyzkumného projektu

5. Cile vyzkumu a vyzkumné hypotézy

Cilem vyzkumu je zjistit, zda existuje souvislost mezi pisobenim influencera
propagujiciho zdravy zivotni styl v prostiedi socidlnich siti a stravovacimi navyky
adolescentl ve véku 15-20 let prostfednictvim miry parasocialniho vztahu a identifikace. Za
timto ucelem porovnavame frekvenci sledovani influencera a parasocidlni vztah, stejné tak
s identifikaci. Nasledn¢ porovnadvame miru parasocidlniho vztahu a miru identifikace

s influencerem se zdravymi stravovacimi navyky adolescenti.

Fenomén piisobicich influenceri povazuji za nové a aktualni téma, které je zatim na
pocatku psychologického zkoumdni v zahrani¢ni literatufe, a na zékladé svého patrani si
troufam fict, Ze v ¢eské psychologické literatute je toto téma badanim doposud nedotcené.
Proto povazuji za piinos tohoto vyzkumného projektu propojit vybrané psychologické
souvislosti, které jsou jiz zndmé o medidlnich postavach v tradiénéjSich médiich,

s novodobymi influencery ptisobicich v prostiedi socidlnich siti.

Vzhledem k tomu, Ze drtiva vétSina z celkem malého poctu studii zkoumajicich vztah
pusobeni influencera v prostiedi socidlnich siti a stravovacich navykl dospivajicich byla
provedena experimentaln¢ (napt. Coates et al., 2019b, 2019c; Folkvord et al., 2020;
Folkvord & De Bruijne, 2020), za pomoci sledovani vztahu mezi medialni expozici a
okamzitym kalorickym pfijmem urcitych potravin, bude tento vyzkumny projekt pfinosem
o snahu nahliZet na tuto souvislost ve vice pfirozenych a jedine¢nych Zivotnich podminkach

jedince.

Jak je blize popsano ve ¢tvrté kapitole, Smit et al. (2020) se rozhodli prozkoumat
dosud neprobadany longitudindlni vztah mezi frekvenci sledovani vlogl influencerti a
nezdravymi stravovacimi navyky déti. Ocekdvali vSak silné€j$i souvislost, nez jim studie
pfinesla. Potencidlni vysvétleni podle nich mize spocivat ve velkém obsahovém rozpéti
influencerti a vlogd, a tak Siroké skale kategorii produktt, které influencefi propaguji, jelikoz
autofi ve své studii sledovali u déti frekvenci sledovani jakykoliv vlogl. Proto konkrétnéjsi
pohled na obsah ptispévkil influencera souvisejich s potravinami, kterému jsou adolescenti
vystaveni, by mohlo piinést silnéjsi souvislosti. Navic vzhledem k tomu, Ze influencer mtize

pusobit na vice socidlnich sitich zaroven, kde ho mtize adolescent sledovat, povazuji za
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vhodné se snazit zachytit ptisobeni influencera nejen v prostfedi vlogli na platformé
YouTube, ale také jeho jinych socidlnich sitich, kde plisobi. Zaroven se pievazna vétSina
studii zaméfovala na zkoumdani piijmu nezdravych potravin, kladu si za cil zmapovat

souvislost se zdravym stravovanim.

Na zéklad¢ zjisténi studii popsanych v literarné prehledové ¢asti jsou pro vyzkumny

projekt stanoveny nasledujici hypotézy:

Hi: Mezi frekvenci sledovani influencera na socidlnich sitich a parasocidlnim vztahem

adolescenta s influencerem existuje signifikantni kladny vztah.

H»: Mezi frekvenci sledovani influencera na socialnich sitich a identifikaci adolescenta s

influencerem existuje signifikantni kladny vztah.

Hs: Mezi parasocidlnim vztahem adolescenta s influencerem a zdravymi stravovacimi

navyky adolescenta existuje signifikantni kladny vztah.

Has: Mezi identifikaci adolescenta s influencerem a zdravymi stravovacimi navyky

adolescenta existuje signifikantni kladny vztah.

6. Design vyzkumného projektu

6.1. Typ vyzkumu a jeho pribéh

Vzhledem kuréenym cilim vyzkumu a vyzkumnym hypotézdm je zvolen
kvantitativni typ vyzkumu. Povazuji za vhodné zvolit korelacni vyzkum jako specificky
vyzkumny design, jelikoZ je cilem ovéfit t€snost a polaritu vztahu mezi uritymi jevy
(frekvence sledovani influencera, parasocialni vztah, identifikace, stravovaci navyky
adolescentl) nikoli hledani pfi¢innych souvislosti mezi proménnymi. Zajima nas, zda viibec
a jak tésné€ jsou tyto proménné vzajemné spojené. Data budou sesbirdna na vzorku 200
respondentl prostiednictvim online dotazniku, jehoZ odkaz bude distribuovan po dobu 30
dni skrze socialni sit€. Po ziskani potfebného poctu respondentii budou nasbirand data
statisticky analyzovana a posléze interpretovana vzhledem ke stanovenym vyzkumnym
hypotézam. Popis jednotlivych c¢asti vyzkumného projektu je uveden podrobnéji

v nasledujicich podkapitolach.
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6.2. Metody ziskavani dat

Pro operacionalizaci konstruktii v této empirické ¢asti byly vSechny vyzkumné

metody prevzaty z existujici literatury a jsou popsany nize.

6.2.1. Celebrity-Persona Parasocial Interaction Scale (CPPI)

K méfeni miry pozitivniho parasocialniho vztahu adolescenta s influencerem bude
pouzita 20polozkova skala Celebrity-Persona Parasocial Interaction Scale (CPPI) navrzena
Bocarneaem a Brownem (Bocarnea & Brown, 2007a) k méfeni sily parasocialniho vztahu,
ktery sledujici médii vytvareji s celebritami nebo popularnimi fiktivnimi postavami. Podle
autort drobné Upravy umoziuji, aby byl néstroj ptizplisoben na celebrity i na jiné mediélni
postavy podle potifeby vyzkumu. Jednoduchy design také umoziuje kombinovat data
CPPI-skély s jinymi proménnymi, které nas zajimaji, coz zajistuje dobrou pienositelnost
standardizovaného nastroje. CPPI-8kala je odvozena z né¢kolika publikovanych
parasocidlnich §kal, véetné Rubin et al. (1985), Cole & Leets (1999) a Auter & Palmgreen
(2000). Zatimco vétSina z téchto $kal méfi silu parasocidlnich vztahd, které se rozvijeji
sledovanim televize, CPPI-skala se zaméiuje zejména na celebrity, jejichz expozice daleko

pfesahuje samotné televizni programy.

Tato Skéala obsahuje 20 polozek, na které respondenti odpovidaji pomoci Likertovy
Skaly od 1 (zcela nesouhlasim) do 5 (zcela souhlasim), podle miry, do jaké s jednotlivymi
tvrzenimi souhlasi. Celkovy skor se ziska pomoci secteni jednotlivych bodl u kazdého
trvzeni, a mize mit hodnotu od 20 do 100, pficemz vyssi skor znaci siln€jsi parasocidlni

vztah. Vyplnéni respondentiim v priiméru zabere pét minut.

CPPI-8kala prokézala dostate¢nou reabilitu a validitu, v¢etné koeficientu alfa, ktery se
obvykle pohybuje mezi hodnotou 0,80 a 0,90. Faktorova analyza polozek $kaly ukazuje, Ze
parasocialni vztah lze validné méfit jako jednu koncepcni proménnou. Pro ucely tohoto
vyzkumného projektu je CPPI-skdla pfevzata z bakalarské prace (Hradilova, 2017), ve které

Jiz byla pteloZena z anglického do ¢eského jazyka.

6.2.2. Celebrity-Persona Identification Scale (CPI)
Pro méteni miry identifikace adolesncenta s influencerem bude pouzita 20polozkova
Skala Celebrity-Persona Identification Scale (CPI) navrZzena Bocarneaem a Brownem
(Bocarnea & Brown, 2007b) k méfeni sily identifikace, kterou si sledujici médii vyvinou s

celebritami nebo popularnimi fiktivnimi postavami. Podle autorti opét drobné upravy
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umoznuji, aby byl néstroj prizpiisoben i na jiné mediélni postavy podle potieby vyzkumu, a

také lze data CPPI-§kaly kombinovat s jinymi proménnymi, které nds zajimaji.

CPI-skéla obsahuje 20 polozek a participanti jsou pozddani oznalit jejich miru
souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi ohledn¢ jejich identifikace s influencerem na
petistupniové Likertove skéle od 1 (zcela nesouhlasim) do 5 (zcela souhlasim). Celkovy skor
se ziskd pomoci secteni jednotlivych bodt u kazdého trvzeni, a mize mit hodnotu od 20 do

100, pricemz vyssi skor znaci vétsi identifikaci. Predpokladand doba vyplnéni je pét minut.

Bylo zjisténo, ze CPI-Skala je velmi reliabilni, dosahuje hodnoty Cronbachova alfa
0,87 nebo vyssi (Bocarnea, 2001; Matviuk, 2006). Konstruktova a kriteridlni validita byla
podpofena ve studiich Bocarnea (2001), Brown et al. (2003) a Matviuk (2006). Pro tento
nastroj zatim neexistuje cesky preklad, tim padem bude pfed samotnym vyzkumem pieloZzen
do ceskojazy¢né verze a nasledné se u Ceské verze dotazniku provede ovéteni zakladni
psychometrie. Paralelni pifeklad metody se provede za pomoci dvou nezavislych
ptekladatelil, ktefi nejdiive samostatné pielozi polozky z anglického do ¢eského jazyka, a
nasledné se oba pieklady porovnaji a vznikne ¢eka modifikace, ktera se pak zpét prelozi do
anglického jazyka a bude porovnavéna s origindlem. U vzniklé verze ¢eského dotazniku
nasledné¢ musime ovéfit zdkladni psychometrii, prokdZeme konfirmacni faktorovou
analyzou, Ze je zde jednofaktorova struktura, ze vSechny polozky drzi pohromadé¢ a maji
spolecny faktor, tedy odpovidajici loadingy poloZzek maji hodnotu vétsi nez 0,4, také
ovéfujeme vnitini reliabilitu, vnitini konzistenci. Na zaklad¢ toho bychom mohli ovéfeny

dotaznik jako celek pouZit pro tcely tohoto navrhu vyzkumného projektu.

6.2.3. Frekvence sledovani influencera

Nejcasteji pouzivanym piistupem k méfeni expozice medii jsou sebereportovaci
otazky tykajici se uzivani médii. Za hlavni vyhody nastroju, jako je sebereportovani, lze
povaZzovat jejich snadné zahrnuti do dotazniku, do kterého lze vlozit i dalsi otazky, které
umozni korelovat medidlni expozici s individualnimi charakteristikami a charakteristikami
situace, postoji, nazory, nebo s chovanim, jako je i napt. chovani souvisejici se zdravim (De

Vreese et al., 2016).

V névaznosti na predeslé studie méfici kontrukt expozice influencera ¢i jiné medialni
postavy v medidlnim prostiedi bude frekvence sledovani influencera mefena pomoci
frekvecni skaly (Bond, 2016; Folkvord et al., 2019; Chae, 2018; Smit et al., 2020; Sokolova
& Perez, 2021). Respondenti na zéklad¢ pétibodové stupnice od 1 (jednou tydné) do 5 (kazdy
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den) uvedou, jak ¢asto v jejich typickém tydnu sleduji ptispévky na socidlnich sitich daného
influencera (YouTube, Instagram, TikToK). V souladu s literaturou je tato polozka

hodnocena na Sbodové Likertove Skale.

6.2.4. Food Frequency Questionnaire (FFQ)

Zdravé stravovaci navyky adolescenti budou hodnoceny na zékladé uziti
potravinového frekvencniho dotazniku, ktery je jednou z nejvice pouzivanych metod pro
hodnoceni stravovacich navyki (Miillerova, 2003). FFQ je jeden ze zpusobi zjistovani
individudlni nutricni spotieby, zobrazuje slozeni jidelnicku a pomér dil¢ich kategorii
potravin. Na zdklad¢ FFQ Fiala et al. (1999) vyvinuli metodu hodnoceni vyzivovych
zvyklosti, ktera slouzi zdméru této empirické casti. Pomoci dotazniku se anamnesticky
ziskavaji frekvencni semikvantitativni data o jednotlivych polozkach stravy, a jejich
vzajemny pomér zobrazuje stravovaci navyky jednotlivce (Svacina, 2008). V dotazniku jsou
jednotlivé potraviny roziazeny do odpovidajicich kategorii, u kterych je urcena jednotkova
porce, ndsledné se zaznamenava frekvence konzumace za ur€enou dobu. Zjisténa vyzivova
spotieba se poté srovnava s oficidlnimi doporuc¢enimi pro ¢eskou populaci na zaklad¢ tzv.
potravinové pyramidy. Na zdkladé¢ odpovédi v dotazniku se stanovi celkové skore

stravovacich navykt.

6.3. Vyzkumny soubor
Vyzkumny soubor se sklada z 200 adolescent ve véku 15-20 let, ktefi jsou sledujicimi
daného influencera propagujici zdravy Zivotni styl na socialni siti. Vhodna velikost vzorku
je 193, vypocitana pro statisticky vyznamné rozpoznani korelacniho koeficientu 0,2

s hodnotou alfa 0,05 a se silou testu 80 % (Bujang & Baharum, 2016).

Vagnerova (2012) oznacuje toto obdobi jako pozdni adolescenci, které pfiblizné trva
od 15 do 20 let. Parasocialni vztah pro adolescenta mlize byt obzvlasté dilezity, jelikoz
medialni postava plisobi jako jeho vzor pro utvareni postojii a chovani, a zaroven ovliviiuje
chapani jeho novych Zivotnich roli, pisobi v prubéhu odpoutdvani se od primarni rodiny a
podili se na vytvafeni stabilni osobni identity (Derrick et al., 2008; Gleason et al., 2017;
Greene & Adams-Price, 1990). V tomto obdobi se identifikace pifesouva od rodict, ktefi jiz
prestavaji byt idealizované a pln€ piijimané vzory chovani, k vrstevnikim a medidlnim
postavam, ktefi tak piisobi pii vytvaieni vlastnich osobnich norem, image, postojii a identity
(Giles & Maltby, 2004; Hartmann & Goldhoorn, 2011, Theran et al., 2010). Obdobi

dospivani dava vzniknout novym preferencim a stravovacim navykim. U adolescentil jiz
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muzeme predpokladat svobodnou volbu dennich pokrmt, kdy si vybiraji podle toho, co je
zrovna pokladano za pfijatelné a zadouci v soucasné dobé€ a v socidlni skupiné, se kterou se
identifikuji (Frankova et al., 2014). V souvislosti s pouzivanim socialnich siti, podle
Ceského statistického tfadu (2020) 95,1 % Cechii ve véku 16-24 let pouZiva socialni sité, a

ptredstavuji nejaktivnéjsi ceskou veékovou skupinu pouzivajici socialni sité jiz od roku 2010.

Vybér participantli probéhne ve spolupraci se zvolenenym influencerem propagujicim
zdravy Zzivotni styl, ktery na socialni siti zvefejni naborovou zpravu, ve které influencer
poskytne zékladni informace o vyzkumu a pozada své sledujici, aby vyplnili dotaznik
slouzici tomuto vyzkumu s moznosti vyhrat jednu ze tii cen (kazd4 v hodnoté 1000 k&) ve
finalnim slosovani. Potencialni participanti budou mit okamzity piistup k dotazniku, a také
k zakladnim informacim o vyzkumu a ucasti, pfimo skrze odkaz uvedeny v piispévku

influencera, ktery je jednim kliknutim pfimo pfesméruje na online dotaznik.

6.4. Metody zpracovani a analyzy dat
Nasbirand data z dotaznikového Setfeni budou nejprve kodovana v programu
Microsoft Excel a nasledné prevedena do statistick¢ho programu SPSS, ktery byl urcen pro
statické zpracovani dat. Nejdiive provedeme deskriptivni statistiku dat, jako je minimum,

maximum, pramér a standartni odchylka.

Testovani hypotéz Hi aZ Ha, tedy hleddni souvisloti mezi zvolenymi proménnymi,
bude provedeno na zékladé¢ korelacni analyzy, konkrétné piedpokladam, Ze pouZiji
Pearsonilv korelani koeficient. Pouze pokud by kombinace rozloZeni dat danych
proménnych a velikosti vzorku vyzadovala jinou metodu, tak pfistoupim k jiné parametrické
statistice. Pfed samotnym vypoctem korelacniho koeficientu musi byt splnény urcité
predpoklady, které plati pro korelaci a musi byt tedy ovéfeny pied analyzou. Konkrétné se
pomoci grafu ovéti linearita vztahu dat, ddle Kolmogoroviiv-Smirnoviv test overi normalni

rozlozeni dat.

6.5. Etika vyzkumu
Existuje nékolik etickych aspektl, na které se vyzkumnik pifi planovani tohoto
kvantitativniho vyzkumu musi zaméfit, aby minimalizoval vSechna mozZna rizika. Pted
vyplnénim dotazniku budou respondenti nejprve okrajové sezndmeni s tématikou a s
¢asovou naroc¢nosti vyzkumného Setfeni. Aby se snizilo riziko zkresleni dat z divodu

socialni desirability, budou ucastnici pfed zaCatkem vypliiovani pozadéani, aby na polozené
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otazky odpovidali co nejupiimnéji, a zarovent budou ujisténi, ze jejich odpovédi nebudou

nijak spojené s jejich osobou.

Respondenti budou pouceni o tom, ze ucast na vyzkumu je dobrovolna a Ze se kdykoli
béhem vypliiovani mohou rozhodnout nepokracovat. Néasledné¢ budou informovéni o
zachovani jejich anonymity a o tom, Ze se ziskanymi daty bude zachdzeno obezietné.
Vsechna data budou anonymizovéna a po nasbirani budou analyzovana na osobnim pocitaci
odpojeném od internetu. Po analyze budou data ulozena na zakédovaném disku. Zletily
respondent, nebo zdkonny zéstupce nezletilého, po piecteni zdkladnich informaci o vyzkumu
a toho, jak bude se ziskanymi daty nakladdno a kdo k nim bude mit pfistup, zaskrtne na

uvodni stran¢ dotazniku informovany souhlas.

Na konci dotazniku bude respondentiim podékovano za ucast na vyzkumu a bude zde
prostor pro vyplnéni e-mailu pro ty, ktefi by méli zdjem byt zatazeni do finalniho slosovani
o ceny. Bude zde také uveden kontakt na vyzkumnika, na kterého se budou moci obratit
v piipad¢ jakykoliv dotazii ¢i pokud budou mit zajem o zdvérecné vystupy z vyzkumu.
Bakalatska prace bude po dokonceni také dostupna online ke stazeni po zadani jejiho nazvu

do vyhledavace, tim padem si ji v budoucnu budou moci participanti sami dohledat.

7. Diskuse

Jako kazda vyzkumna prace, tak i tato ma své limity, na které by m¢l byt kladen ztetel.
V prvni fadég, jak jiz bylo zminéno ve tfeti kapitole, je dulezité pfipomenout, Ze b&hem
sledovani medialni osobnosti, jako je vtomto piipad¢ influencer, mize u sledujicich
synchronné probihat velké mnozstvi vnitinich déja, a zaroven proces jejich ocenéni medialni
postavy je dynamicky a extrémné slozity. V tomto smyslu pfedstavuje parasocialni vztah
Siroky koncept, jehoz objasnéni, a rovneéz vysvétleni rozdilt a prekryvii s dal§imi koncepty
zustava primarni teoretickou vyzvou pro budouci vyzkum (Klimmt et al., 2006). Bylo by
rovnéz ptinosné sledovat potencialni souvislosti s dal§imi psychologickymi koncepty kromé

identifikace, také napt. s empatii, atraktivitou atd.

Dosavadni vyzkumy zabyvajici se vztahem pulsobeni influencera v prostiedi
socialnich siti a stravovacich navykd dospivajicich probihaly pfevazné experimentalné
pomoci sledovani vztahu mezi medidlni expozici influencera a okamzitym kalorickym
pfijmem hlavné nezdravych potravin (napi. Coates et al., 2019b, 2019c¢). Dalsi autoii do

jejich experimentalni studie pfidali proménnou parasocidlniho vztahu a identifikace, a také
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se zaméfili na pfijem zdravych potravin (napf. Folkvord et al., 2020; Folkvord & De Bruijne,
2020). Smit et al. (2020) pozorovali dosud neprobadany longitudindlni vztah mezi frekvenci
sledovani vlogii influenceri a nezdravymi stravovacimi navyky déti. Jelikoz studie
zabyvajici se touto problematikou jsou zahrani¢ni, mize byt slozitéjsi interpretovat, které

fenomény souviseji s kulturnim prosttedim.

Jako mozny limit této prace by mohl byt samotny vybér konkrétniho influencera, kde
by naptiklad mohlo jeho pohlavi hrat urcitou roli, jelikoz by ve vyzkumu figuroval pouze
jeden influencer. Na zékladé jeho pohlavi, by chlapci a divky mohli odpovidat rozdilné.
Naptiklad podle nékterych studii Zeny projevuji vétsi obdiv k muzskym postavam a naopak,
coz opét zdiirazituje diilezitost pisobeni i jinych konceptt, jako je v tomto ohledu atraktivita,
pro formovani parasocidlnich vztahti (Vorderer & Knobloch, 1996; Klimmt et al., 2006).
Dale Hoffner a Buchanan (2005) pfinesli zjisténi, ze respondenti uvadéli vétsi identifikaci

s televizni postavou stejného pohlavi.

Kazdopadné¢ vtomto vyzkumném projektu hleddme souvislost mezi mirou
parasocidlniho vztahu a mirou identifikace s ur¢itym chovadnim — coz je v tomto piipadé
zdravé stravovani. Se zietelem na zjiSténi navazujici na literarn€é prehledovou cast
pfedpokladame, ze mira parasocidlniho vztahu a mira identifikace s influencerem by méla
podporovat urcité chovani. Tim padem, pokud by se u n€kterych respondentli neprokazala
vy$$i mira parasocialniho vztahu ¢i identifikace pravé diky vlivu pohlavi, pfedpokladame,
Ze by zaroven 1 souvislost mezi touto mirou a sledovanym chovanim méla byt slabsi.
Zaroven kdybychom z tohoto diivodu do vyzkumu zafadili druhého influencera opa¢ného
pohlavi, bylo by velmi sloZité zajistit homogenitu mezi dvéma rozdilnymi influencery a
v souvislosti s tim podchytit potencialni nezddouci proménné. Ackoli se tento vyzkum
nezameétuje na pohlavi, a vétim, ze vlivy pohlavi jsou v tomto kontextu zajimavé, bylo by

pfinosné, kdyby se jiny vyzkum zabyval touto problematikou piimo.

Déle, co se tyce metod ziskavani dat, frekvence sledovani influencera je méfena
jedinou polozkou, coz méfeni ¢ini nachylné k chybam. Data by naptiklad mohla byt
zeSikmend v pfipadé, kdy by vétSina respondentli na Skale skorovala stejné. Moznym
feSenim by mohl byt napiiklad pfedvyzkum na mensim vzorku, ktery by pomohl urcit
citlivost stupnii Skaly. Také jsou nékteré polozky zaloZené na sebereportovani. Na zakladé
dotazniku musi respondenti: 1) porozumét otdzce; 2) vybavit si relevantni chovani

v minulosti; 3) odhadnout frekvenci takového chovani; 4) zaznamenat tuto frekvenci v ramci

48



nabizenych moznosti odpovédi; 5) zaznamenat bud’ upiimnou odpovéd’ nebo socidlné

zadouci (De Vreese et al., 2016). Pficemz problém muze nastat béhem kazdého kroku.

Kromé toho mize byt uskali v online distribuci dotazniku, protoze neni mozné
ohlidat, zda dotaznik vyplnuje relevantni osoba, zda odpovida sama a v jakém prostiedi se
pii vyplnovani nachazi, tudiz vlivy, které by mohly mit nezddouci ucinek na povahu dat.
Respondent by tak okolo sebe mohl mit rusivé elementy, které by naruSily vyplnéni
dotazniku. Dal$i nevyhoda miize spocivat v odliSeném pochopeni otazky. Na druhé strané
pfedstavuje online dotaznik vyhodnou metodu ve smyslu jeho nizké Casové a finan¢ni

naroc¢nosti a moznosti ziskat velky pocet respondentii.

Dal$im limitem by mohl byt nenahodny vybér respondenti, ktery je zavisly na jejich
ochoté se do vyzkumu zapojit. U respondentli mizou hrat roli jejich motivy, tedy miiZou
predstavovat jedince, kteti jsou jiz né¢jak motivovani se o urCitou oblast zajimat, tudiz
vyzkumny soubor neni zcela reprezentativni a neni mozné vysledky zcela generalizovat na

populaci adolescenti v Ceské republice.
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Zavér

Tato prace se zabyva specifickymi psychologickymi fenomény vlivu influencerii na
socialnich sitich. Ackoli se jednd o téma velice aktudlni, je teprve v pocatcich védeckého
zkoumani a pfevazna vétSina zdrojii zatim predstavuje pouze zahrani¢ni védecké ¢lanky,
tudiz hlavnim cilem této prace byla snaha poskytnout uceleny psychologicky néhled na tento

fenomén a dat do souvisloti existujici poznatky, které se s nim poji.

Nejprve jsem se v prvni kapitole zaméfila na objasnéni pojmu influencer a jeho
kontextudlni zasazeni, zarovei jeho porovnani s pojmem nazorovy vidce z pohledu riznych
autorti. Dale jsem uvedla zésadni charakteristiky influencera a jejich specifika v kontextu
ruznych socidlnich siti. Nasledn¢ byly v ramci druhé kapitoly pfedstaveny komunikacni
specifika a zpusob jejich vedeni vlivu v online prostiedi. Nejdiive bylo uvedeno téma
persvaze influencertl, ve kterém byly popsdny zmény postoje na zaklad¢ centralni a periferni
cesty, a zaroven z pohledu riiznych teorii a modelti soucasnych studii. Lingvisticky styl
predstavovalo téma druhé kapitoly, kde jsem zdrlraznovala vysledky studii poukazujici na
dualezitost jazykovych prvka, které influencefi vyuZzivaji pro potencidlni zaujmuti jejich
sledujicich. Posléze se tfeti kapitola zabyvala aspekty plisobicimi ve vztahu k influencerovi
ze strany jeho sledujicich, konkrétné nejdiive jak sledujici hodnoti popularitu influencera,
dale vysvétleni procesti parasocialni interakce a parasocialniho vztahu, které sledujici mizou
vuci influencerovi zakouset. Zaroven tato kapitola zpracovala kritické koncepéni objasnéni
prekryvl a rozdild mezi témito dvéma pojmy, jelikoZ jsou v literatufe Casto koncepcné a
metodologicky zaménovany. V posledni teoretické ¢asti tfeti kapitoly jsem se zabyvala

vymezenim pojmu identifikace uZivatele s influencerem.

Zéaverecna kapitola literarné prehledové Casti svym tématem jiz navazuje na navrh
kvantitativniho vyzkumu, jehoz cilem je snaha o zkoumani souvislosti mezi pisobenim
influencera propagujici zdravy zivotni styl a zdravymi stravovacimi navyky dospivajicich.
Konkrétné by byla pomoci korelace pozorovdna souvislost mezi frekvenci sledovani
influencera a parasocidlnim vztahem adolescenta, stejné tak identifikace. Nasledné
souvislost mezi parasocidlnim vztahem a identifikaci se zdravymi stravovacimi navyky
adolescenta. Hlavni pfinos spociva v propojeni poznatkd, které jsou znamy o tradi¢néjSich
medidlnich postavach, s influencery. Zaroven vzhledem k tomu, Ze se vétSina studii
zamétfovala na ptijem nezdravych potravin a zkoumala tuto problematiku experimentalné,
pfinosem vyzkumného ndvrhu je snaha zkoumat zdravé stravovaci navyky adolescentt, a
navic ve vice pfirozenych a jedine¢nych podminkéach jedince.
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LET Language Expectancy Theory (teorie oekavani jazyka)
PKM Persuasion Knowledge Model

PSI Parasocial Interaction

74




