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Anotace

Tato diplomova prace s nazvem Etické aspekty komunikace influencerii na Instagramu jako
novodobych nazorovych viidcii ma za cil pochopit, jakou roli hraje etika u influencerti béhem
komunikace na Instagramu se svym publikem. Teoreticka ¢ast se zamétuje na chapani pojmu
socialni sité a také vymezuje pojem influencer. Uvodni &ast dale pracuje s kli¢ovymi pojmy
autenticita, self-branding nebo nazorovy viidce, jez pfinasi zajimavé perspektivy, na zaklade
kterych Ize na influencery nahlizet. Prace dale popisuje fenomén influencer marketingu
a jeho mozna uskali. Vyzkumna ¢ast prace se prostiednictvim smiSené¢ho vyzkumu zamétila
na dvé roviny problematiky etiky na Instagramu. Prvni ¢ast zaujima kvalitativni vyzkum,
ktery popisuje vnimani etiky komunikace influencerti u uzivateli na Instagramu, ktery
zaroven slouzi i jako priprava pro nasledujici fazi. Dalsi ¢asti je kvalitativni vyzkum pomoci
polostrukturovanych rozhovort s influencery, ktery ma za cil zmapovat pohled influencera,

jakou roli hraje etika pfi jejich plisobeni na Instagramu.

Annotation

This diploma thesis, Ethical aspects of influencers' communication on Instagram as modern
opinion leaders aims to understand the role of ethics of influencers’ communication on
Instagram with their audience. The theoretical part focuses on understanding the concept of
social networks and also defines the concept of influencer. The introductory part also works
with the key concepts of authenticity, self-branding or opinion leader, which brings
interesting perspectives on the basis of which influencers can be viewed. The thesis further
illustrates the phenomenon of influencer marketing and its possible pitfalls. The research
part of the paper focuses on two levels of ethics on Instagram through a mixed research. The
first part is a qualitative research that describes the perception of the ethics of influencer
communication among users on Instagram, which also serves as preparation for the next
phase. The next part is qualitative research using semi-structured interviews with
influencers, which aims to map the view of influencers, and what role ethics plays in their

work on Instagram.
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Uvod

Tato diplomova prace se bude zabyvat etickymi aspekty influencerti na Instagramu. Cilem
prace je pochopit, jakou roli ma etika a moralni zasady u influencerti na jiz zminéné socialni
siti Instagram v komunikaci se svym publikem. Hlavnim impulzem pro zvoleni tohoto tématu
byla diskuze ohledné¢ etiky na socialnich sitich, kterd mé zaujala uz jako studentku bakalaiského
oboru Marketingova komunikace a public relations na Fakulté socialnich véd UK. Dalsim

diivodem bylo i osobni a profesni zaujeti v tomto oboru.

7o~ 4

Teoreticka ¢ast této diplomové prace a jeji prvni kapitola se zaméti na chapani pojmu etiky na
socialnich sitich. PopiSe predpoklady eticky spornych momentd, jako je teorie konformity
a teorie socialni normy. Dale na podkladu medialni etiky popiSe chapani tohoto nového média
pohledem akademikt. Pro potifeby pochopeni celkového vnimani etiky na socialnich sitich
prace popise hlavni okruhy problematiky tohoto tématu, jako je soukromi, ochrana osobnich
udajli nebo komunikace online tviircti. Vzhledem k tomu, Ze vyzkum této prace se soustied’'uje
na instagramové uzivatele a influencery, byly do prvni kapitoly zakomponovany i zasady

komunity na této platformé.

Dalsi kapitola této prace se zamétuje na pojem influencer z pohledu teorie ndzorovych vidc,
kterym se zabyval uz ve 40. letech kolektiv autori Lazarsfeld, Berelson a Gaudet. Tato teorie
byla pozdé&ji rozpracovana i do online prostiedi. Prace se dale zaméii na pochopeni fenoménu
influencerq, jeZ nckteti akademici povazuji za mikro-celebrity. Tento pojem je uzce spojen
s oznaCenim self-branding, tedy vytvafenim vlastni znacky. Aby byla influencerova znacka
uspésna, je zapotiebi, aby byl dostatecné autenticky. Takzvany princip autenticity je povaZzovan
za alfu a omegu komunikace influencer a pfinasi i otazniky ohledné kritiky influencerti
a zaroven ztéZuje celkovou transparentnost tohoto oboru. Slovo influencer pochazi ze slova
vliv, a proto se prace zaméfi na vliv influenceri z negativniho pohledu, ktery je spojovan
pfedevSim se Spatnym vnimanim body image uZivateld socidlnich siti; ale také z pozitivniho

pohledu a zapojeni influencerti do osvétovych kampani.

Vliv influencert si dobfe uvédomuje mnoho firem a z toho divodu se prace zaméii také na
analyzu influencer marketingu a jeho efektu na ndkupni chovéani zdkaznikli. Dale budou
popsany formy spoluprace mezi znackou a influencerem a principy, na zakladé kterych si firmy

influencery vybiraji. Vychozi vhled do zkoumané problematiky poté piinesou posledni tfi
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podkapitoly, které se vénuji etice a etickym kodexiim influencer marketingu. Do prace byly
zafazeny 1 informace o soucasné situaci etiky a svéta influencer marketingu v zahranici.

Analyza této oblasti dale pfispéla k vytvoreni dotaznikového Setfeni pro kvantitativni vyzkum.

Prakticka ¢ast se zaméfi na vyzkumny zamér a metodiku vyzkumu. Na zdkladé¢ odborné
literatury podrobné popisSe postup pii realizaci smiseného vyzkumu, jenz probihal v n¢kolika
fazich. Prvni faze zahrnula kvantitativni vyzkum, ktery slouzil jako pfiprava pro vytvoieni
otdzek kvalitativniho vyzkumu. Setfeni se zi¢astnilo celkem 762 respondentii ve véku 15-35
let, ktefi se povazuji za uzivatele Instagramu a sleduji predevsim lifestylové influencery.
Vzhledem k tzce zaméfeného tématu se z vétSiny jednalo o zeny. Po analyze dat z vyzkumu
byl utvofen scénaf pro kvalitativni vyzkum, kterého se zucastnilo 10 naratorek. Mezi
respondenty patfily lifestylové influencerky plsobici na Instagramu. Kritériem vybéru byla
1 velikost jejich fanouSkovské zékladny, kterd se pohybovala od 10 do 250 tisic sledujicich.
Vysledky obou vyzkumt byly dale s relevantni literaturou diskutovany v sedmé kapitole

Shrnuti a diskuze.

Prace byla vypracovana na zakladé¢ schvalenych tezi, ale je vhodné podotknout, Ze v n¢kterych
castech doslo k mirnému odchyleni, které pomohlo k lepsi struktufe a logi¢nosti prace. Z toho
diivodu bylo zménéno roziazeni a pojmenovani jednotlivych kapitol. Odchyleni od tezi také
vzniklo na zakladé hlubsiho studia literatury a ptedev§im hlubsiho proniknuti do metodiky
smiSen¢ho vyzkumu, ktery je sdm o sob& velmi komplikovanym terminem. Zmény probéhly
zejména v prvni Casti vyzkumu, tedy kvantitativnim Setfeni, kde byla na zdklad¢ studia

metodiky odstranéna vyzkumna otazka, kterou nahradily vybrané hypotézy.
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I. TEORETICKA CAST

1 Etika komunikace na socialnich sitich

Socialni sité se staly v poslednich letech neodmyslitelnou soucasti nasich zivotii a mistem pro
reflexi vSech aspektl kazdodenniho zZivota (Townsend a Wallase, 2016, s. 3). Jejich vyuziti je
vSudyptitomné a tyka se vSech vékovych skupin, socialnich tiid a kultur (Barrett-Maitland et
al., 2020, s. 3). Pfirozen¢ tento online prostor proto obsahuje obrovské mnozstvi tdaji
o jakémkoli poc¢tu témat; od chovani spotiebitelti pies osobni postoje az po politické preference
(Townsend a Wallase, 2016, s. 3). Jedna se o anonymni komunikaci, kterd ptekracuje hranice
a kulturni rozméry a ptirozené tak ptinasi dulezité etické problémy a spory (Lipschultz, 2020,

s. 270).

Népovedou pro problematiku etiky na socialnich sitich ndm muze byt nékolik poznatki ze
socialnich vyzkumu. Jednim z predpokladi eticky spornych momentti na socialnich sitich je
teorie konformity, tedy pfirozena vlastnost ¢loveéka prizplsobovat se potiebam spolecnosti.
Nadmeérné ptizpisobovani vSak dale miize vést k potlaceni vlastni individuality a nevédomému
pfijimani spolecenskych roli i k ptfipadné nezodpovédnosti. Na tzv. e-konformitu, tedy
prizptisobovani se v online prostiedi, prob¢hly dva vyznamné vyzkumy (Beran et al., 2015;
Park a Feinberg, 2010), které tuto domnénku potvrdily. Beran a kolektiv autorti (2015, s. 63—
69) pozadali 53 studentil, ktefi studovali v ramci virtualni uc¢ebny, aby zodpovédéli otazky
a zérovei sledovali, jak odpovidaji i jejich vrstevnici. Zjisténi odhalila, Ze ti, kteti nesledovali,
jak jejich vrstevnici reaguji na stejny test s 10 otazkami, zodpovedéli spravné podstatné vice
otazek nez ti, ktefi sledovali ostatni. Dale bylo zjisténo, ze studenti méli vétsi tendenci

pfizplsobovat se svym vrstevnikiim v online prostedi nez tvaii v tvar.

Nékteti akademici (Bagdarasov et al., 2016, s. 548-561; Bowen, 2013, s. 119-131) uvadi
1 ptiklad dalSich poznatk socialnich véd, jako jsou socialni normy, které se formuji na zadklad¢
piimych interakci, coz jsou v online prostiedi lajky, komentéaie apod. Tyto interakce by dle
autorti dale mely formovat postoje a myslenky uZivatell, coz by mohlo mit potencialné své
etické disledky. Tyto poznatky vSak nikdy nebyly pievedeny do vyzkumu zaloZeného na

chovani uzivateld na socialnich sitich.
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1.1 Etika médii se zamérenim na socialni sité

Etika médii sahd za hranice redak¢ni nezéavislosti jakozto zakladniho kamene etiky Zurnalistiky.
Do pozornosti akademikl se dostala v kontextu problémt masmédii v prabehu 20. stoleti
(Lipschultz, 2020, s. 270). V souvislosti s touto skutecnosti byla v 90. letech minulého stoleti
vytvofena teorie postavend na tzv. Potter box, tedy matice zplsobu piemysleni zalozena na
ktestanskych principech. Tato teorie nabizi Ctyti kroky: ,,(1) definici situace; (2) identifikaci
hodnot, za kterymi vy a vase organizace stojite, (3) identifikovani principu zalozené na moralni
filosofii; (4) vyber viastni loajality a urceni, komu dana informace prospiva a komu naopak
muze uskodit” (Lipschultz, 2020, s. 275). Média se dle tohoto modelu naptiklad mohou
rozhodnout publikovat danou zpravu i piesto, ze bude né&jakym jedincim ublizeno, za

ptedpokladu, Ze se jednd o pravdu (ibid., s. 275).

S rozvojem digitalizace a socialnich siti pfichdzi Ward a Wasserman (2010) s takzvanou
otevienou medialni etikou, ktera je zaloZena na smysluplné ucasti a znacném vlivu na pruabch
diskuze (ibid., s. 276). Dochazi zde k piesunu od uzaviené profesni etiky k etice, ktera je
pfedmétem zajmu vSech obcanil; jedna se o tzv. etiku rovného s rovnym (z anglického piekladu
peer-to-peer ethics — pozn. aut.). Za novinare jsou tak povazovani ob¢ansti aktivisté stejn¢ jako
ociti svédci, ktefi pravidelné publikuji své fotografie a texty na socidlnich sitich (Moravec,
2020, s. 18). Autofi piispeévkll na socidlnich sitich jsou svym publikem konfrontovani v realném
Case, coZ pfinaSi znacnou miru transparentnosti a piinosu publika na formovani narativu

komunikace (Lipschultz, 2020, s. 275).

Zkoumani konfliktu mezi individudlnimi a spolecenskymi hodnotami vSak ukazala, ze snaha
0 co nejvetsi transparentnost neni pouze sama o sobé efektivni. Bowen (2013, s. 126) pfinasi
na zaklad¢é analyzy ptfipadovych studii pomoci deontologické etiky dalSich 14 voditek. Do
navodu na uZivani socidlnich siti dale dle autora patfi: ,férovost, vyhybani se podvodiim,
dustojnost a respekt, vyhybani se utajeni, reverzibilita, identifikace hlediska, racionalita,
Jjasnost sdéleni, odhalovani, ovéritelnost, odpovédnost, dobro komunity a duslednost* (ibid.).
Tento navod je zaloZen na Kantové raciondlni povinnosti dodrZovat univerzalni moralni

principy, distojnost a respekt zicastnénych osob prostfednictvim komunikace s dobrym

umyslem (ibid.).
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Novinafska etika je zaloZzena na dvou rovinach problému. Zaprvé je to mikrouroven, tedy
zkoumani toho, co by novinafi méli ¢init v konkrétnich situacich redakéni praxe. Zadruhé se
jedna o makrouroven, v ramci které je zohlednéna odpovédnost Zurnalistiky a vymezeni stietu
z4jmu, apod. (Moravec, 2020, s. 153). Tradi¢ni etika usiluje o kultivaci moralniho rozvoje
jednotlivce prostfednictvim pravidel, principti, kodexti a procest. Zejména etické kodexy slouzi
jako voditko pro profesiondly ve sféte médii, véetné téch, ktefi figuruji na socidlnich sitich
(Lipschultz, 2020, s. 273). Roberts (2012, s. 123) vramci analyzy 15 etickych kodexti
organizaci zaméienych na zurnalistiku, public relations, reklamu nebo také blogy zjistil, ze maji
tendenci zduraziovat spiSe socialni kontext nez individualni hodnoty. Dle Robertse (2012,
s. 123) ,,tyto hodnoty cini zasadni tvrzeni vzajemné zavislych vztazich mezi médii, spolecnosti
a prostredim®. Hodnoty, které jsou dilezitymi idedly, mohou byt vSak problémem pro
komunikatory na socidlnich sitich. I ptesto, Zze hledani pravdy je cenéné napii¢ medidlnim
prostfedim, komunikace na socidlnich sitich miize pravdu naopak vlivem vlastni subjektivity
popirat. Souvisi s tim také vytvareni tzv. self-brandingu, ktery vytvaii tlak na jednotlivce, aby
se odlisil od davu na socialnich sitich, zatimco etické principy vyzaduji jistou opatrnost a miru

konformity (ibid.). Tématem self-brandingu se budeme dale zabyvat v kapitole 2. Influencer.

1.2 Hlavni okruhy problematiky etiky a socialnich siti

Socialni sit€ jsou stejné jako vSechny nové technologie cenény pro své pozitivni dopady o néco
mén¢, neZ jsou zmillovany ty negativni, které maji vliv na spole¢nost i jednotlivce (Burns, 2017,
s. 59). Podle Kvalnese (2020, s. 73—74) by se aktéfi na socidlnich sitich méli co nejvice
vyvarovat ztrat€ integrity, obtéZovani, diskriminace, trollingu, fake news a destruktivni politice.
V ramci této podkapitoly se pokusime nastinit hlavni problémy, se kterymi se z hlediska etiky

a prava mohou uZivatelé na socidlnich sitich setkat.

Jako o jednom z hlavnich negativnich dopadti na spole¢nost se mluvi o psychologické zavislosti
na socialnich sitich, které je ¢asto podporovand algoritmy socialnich siti. Zbavit se zavislosti
na socidlnich sitich je dle poslednich vyzkumt Univerzity v Chicagu t€zsi, nez se zbavit
zavislosti na alkoholu nebo cigaretdch. Pravé tento aspekt by mél byt pro vSechny aktéry
zaminkou pro jesté vetsi opatrnosti (Burns, 2017, s. 60—67). Touha po informacich je velka,

nejen proto se v posledni dobé rozsitily tzv. fake news, typické zejména pro socidlni sité.
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Informace z téchto zprav jsou Casto spojovany s politickymi nebo ekonomickymi zajmy
(Lipschultz, 2020, s. 270-271). Jako dalsi problémy a kontroverze Burns (2018, s. 26) uvadi
naptiklad cyberbulling, sexting a s nim spojené sexudlni obtézovani déti. Dale jsou to dle
autora:

,wIivy na naladu, pocity osamélosti a pocit zavisti, kdyz uzivatelé porovnavaji své zivoty
s Zivoty ostatnich. Dalsi studie zase popisuji pozitivni emoce, které vyplyvaji z budovani
a udrzovani vztahii na platformdach socialnich siti. Uzivatelé socialnich médii, kteri celi
jedinecné sade vyzev, se uci, jak tyto platformy uchopit, aby se vyhnuly negativnim emocim.*

(Burns, 2018, s. 26)

ZvySena aktivita na socidlnich sitich je ¢asto doprovazena otazkami ohledn¢é ochrany soukromi
a etickymi obavami s tim spojenymi. Tato problematika mtize mit dalekosahlé profesni, osobni
a bezpecnostni disledky. Dosdhnout maximalniho soukromi na socidlnich sitich je velmi
obtizné, zejména z podstaty téchto platforem, kterym je sdileni informaci a principem byt
viditelny, oblibeny a popularni. Zasadni body piedstavuje edukace uzivatell socialnich siti
o rizicich sdileni citlivych informaci a podpora uvédoméni ochrany soukromi jednotlivcll na

téchto platformach (Barret-Maitland et al., 2020, s. 5).

Soukromi na socialnich sitich se netyka pouze viditelnych tidaji. Vstupem na platformu mnoha
socialnich siti se stavaji uzivatelé soucasti obchodniho modelu, jenZ Casto zahrnuje poskytovani
shromazdénych dajii inzerentim a dalSim tfetim strandm. Tyto udaje lze dale pouzit
k dorucovani relevantnich reklam uzivatelim (Burns, 2017, s. 118). Nedavny skandal
shromazdéni dat 87 milionli uZivateli socidlni sit€¢ Facebook vyzkumnou spolecnosti
Cambridge Analytica, ktera byla dale pouzita k politickym uceliim, rozpoutal debatu o tom, jak
by méla byt regulovana politickd reklama. Aféra zaroven vzbudila obavy o etické zachdzeni
s osobnimi daty na socidlnich sitich (Bay, 2018, s. 5). Velkym pokrokem v boji o zachovani
uzivatelli je také evropskd smérnice GDPR z kvétna 2019, kterd nastifiuje odpovédnost
organizaci za ochranu soukromi jako ndvod, jak spravovat osobni udaje uzivatelii nejen na

socialnich sitich (Barret-Maitland et al., 2020, s. 7).

Dalsim diskutovanym tématem ohledné etiky na socidlnich sitich je rychle se rozvijejici
influencer marketing, u kterého se ptredpoklada, Ze vétSina influencerti plisobi bez etického
ramce a mnoho z nich se také pohybuje na hranici zakona (Wellman et al, 2020, s. 68). Socialni
sit¢ hraji navic v zivoté dospivajicich klicovou roli a influencefi napomahaji tvarovat jejich
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zpusoby chovani, jako mize byt naptiklad uzivani tabdkovych vyrobki (Hejlova et. al, 2019a,
s. 8). Influencefi z této schopnosti tézi dal a vydélavaji na placené reklamé, kterd se podoba
placenym doporucenim, jejichz podobu miizeme sledovat u tradiéniho ,,celebrity
endorsementu®. D¢laji to vSak s mnohem vétsi autenticnosti, diky ¢emuz se reklama, ktera se
objevuje na jejich vlastnich profilech, jevi jako velmi divéryhodnéa (Martikainen & Pitkédnen,
2019, s. 21-25). Prave etikou komunikace influencerii se bude zabyvat tato diplomova prace,

ktera se zamé&ii na otazku, jakou roli hraje etika u influencerti v komunikaci se svym publikem.

Resenim etickych sporti na socialnich sitich by méla byt dle citovanych autort (Lipschultz,
2020; Barret-Maitland, 2020; Burns, 2017) edukace uzivateli a tvlrci socialnich siti
a pfedevsim zvySeni medialni gramotnosti ohledné jiz zminénych problémd, se kterymi se na

online platforméach mohou setkat.

1.3 Zasady komunity na socialnich sitich se zamérenim na Instagram

Pro potieby této diplomové prace, jez se v rdmci vyzkumu primarné zamétuje na Instagram, je
zapotiebi vysvétlit princip zasad komunity. Tyto zasady funguji jako soubor etickych pravidel
pro uzivani této sité a ukolem této podkapitoly je nastinit, jaké prostfedi Instagram pro své
uzivatele z hlediska etiky nabizi. S touto casti souvisi 1 predchozi podkapitola, kde byly
nastinény nejvyznamnéjSi okruhy problematiky etiky na socidlnich sitich. Na uvod je také
potieba vymezit, ze pravidla Instagramu jsou totoznd s pravidly Facebooku, protoze obé

platformy vlastni jedna spole¢nost.

Hlavnim bodem jsou Zdsady komunity, které Instagram stru¢né popisuje: ,,Chceme, aby byl
Instagram i naddle autentickym a bezpecnym mistem, kde lidé mohou cerpat inspiraci
a vyjadrovat se. Pomozte nam tuto komunitu rozvijet. Zverejnujte pouze viastni fotky a videa
a vidy dodrzujte prislusné zdkony. Respektujte ostatni uZivatele Instagramu, nespamujte ani
nezverejnujte nahotu. “ (Facebook.com, 2020). Cela tato ¢ast je dale popsdna na zakladé téchto

bodi, které jsou dale rozvedeny:

o | Sdilejte jenom fotky a videa, které jste poridili sami nebo k jejichz sdileni mate
opravnéni.

o Zverejnujte fotky a videa, které jsou vhodné pro riizné okruhy uzivatelu.
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® Rozvijejte smysluplné a skutecné interakce.

e Dodrzujte zakony.

e Respektujte ostatni cleny komunity na Instagramu.

o Udrzujte pratelské prostredi tim, ze nebudete oslavovat sebeposkozovani.

o Prizverejinovani medidalné vdecnych udalosti postupujte s rozmyslem. * (ibid.)

Dale je zde podrobné popsan navod, jak postupovat, jestlize uzivatel narazi na porusovani
téchto zasad. V tomto piipad¢ je mozné podeziely ptispévek nebo profil nahlasit. Instagram
také doporucuje si vSe, co se uzivatelim nelibi a neni bezprostfedné predmétem poruseni zasad

uzivani této sité, zablokovat nebo doty¢ny profil ptestat sledovat (ibid.).

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, v posledni dobé se na socialnich sitich zacaly §ifit
tzv. fake news. Z toho diivodu miiZzeme v Centru napoveédy Instagramu najit dalsi bod, kterym
je Omezeni sireni nepravdivych informaci. Tato ¢ast se vénuje tomu, jak nepravdivé informace
rozeznat, jak tento problém spole¢nost fesi a jak mohou uzivatelé nepravdivé informace nahlasit

(ibid.).

Dalsi ¢asti jsou Podminky pouziti, kde jsou vyjmenovana vSechna pravidla, kterd musi uzivatelé

dodrZovat, aby se mohli stat sou¢asti Instagramu:

e, Musite byt starsi 13 let.

e Platné pravni predpisy vam nesmi zakazovat prijimani jakékoli c¢asti nasi sluzby, nebo
pokud jste uvedeni na platném seznamu zakdzanych stran, pouzivat sluzby spojené
s platbami.

o Vas ucet nesmeél byt v minulosti zablokovany kvuli porusovani zakona nebo nasich
zasad.

e Nesmite byt odsouzeny sexualni delikvent* (ibid.).

Déle jsou zde vyjmenovany také body, které nesmi uzivatelé délat ohledn¢ uvadéni informaci,
porusovani smluvnich podminek, naruseni fungovani sluzby nebo zvetfejnéni soukromych ¢i
divérnych informaci druhych osob bez jejich védomi. V dal§im bod¢ Instagram specifikuje
prava, kterd mu jejich uzivatelé udé€luji. Jedna se o udéleni licence na pouzivani obsahu, dale

také opravnéni k pouzivani uzivatelského jména, profilového obrazku a informaci o vztazich
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a akcich tykajici se kazdého uctu, reklam nebo sponzorovaného obsahu. Vytvofenim uctu na

Instagramu tak uzivatelé vyjadiuji souhlas s témito smluvnimi podminkami (ibid.).

V pravidlech se také nachdzi zésady Pouzivani dat, které¢ Instagram shromazd'uje, tato pravidla
se vazi také na predchozi kapitolu, kde byla popisovéana problematika vyuzivani dat uzivatela
a jejich dalsiho sdileni s tfetimi stranami. Uzivatelé se zde mohou dozvédét, jaké informace
z jakych zafizeni Instagram shromazd’uje a jak déle tato data pouziva a sdili. Jsou zde také
zminéna pravni stanoviska a upfesnéni, jak lze uplatnit sva prava z obecného natizeni evropské

smérnice GDPR (ibid.).

Protoze se tato diplomova prace zabyva komunikaci influencerd, je dilezité zminit, jak
Instagram zohlediiuje tyto tviirce ve svych pravidlech. Marketingové spoluprace jsou
v pravidlech a zdsadach uzivani povoleny za dodrzeni pfislusnych zakonti dané zemé, kde se
uzivatel nebo influencer nachazi. Nepovoluji v§ak napiiklad reklamu ve videu, coz je nejspise

kvili podobé jejich byznysovému modelu (Pfliicke et al., 2020, s. 313).

18



2 Influencer

Vyznam slova influencer je mozné definovat jako: ,jedinec, ktery si vytvoril své digitalni
publikum prostrednictvim sdilenim obsahu o jeho zivote* (McCorquodale, 2021, s. 11). Dle
Sdruzeni pro internetovy rozvoj na webu Férovy influencer je tato definice doplnéna o dalsi
informace: ,,uzivatel internetu vyuzivajici svého vlivu, ktery se podili na komunikacni aktivité
zadavatele za penézni nebo nepenézni plneni“ (Ferovyinfluencer.cz, 2020). Na zaklad¢ téchto
definic se tedy jednd o osobu, ktera plisobi v digitalnim prostiedi, kde sdili informace o svém
zivoté a prostfednictvim téchto obsaht se podili na komunikac¢ni aktivité zadavatele za penézni
¢i nepenézni plnéni. NahliZzet na influencery mizeme ze dvou pohledd. Zaprvé je to role
influencert ve spolecnosti a zadruhé je to role influencer marketingu v komunika¢nim procesu

komerénim subjekti (Abidin, 2018, s. 72).

2.1 Nazorovi vidci v online prostiedi

Slovo influencer pochdzi z anglického slova ,,influence®, coz v ¢eském piekladu znamena
,VvIiv“. Toto pojmenovani je velmi tizce spojené s terminem ,,opinion leader*, v ¢eském jazyce
»hazorovy vudce* (MCorquodale, 2021, s. 16). Timto konceptem se poprvé v ramci studie
voleb v USA The People‘s Choice zabyval kolektiv autorti Lazarsfeld, Berelson a Gaudet, ktefi
zjistili, ze se vétSina voli¢l rozhodovala na zakladé rozhovoru s nékym blizkym, tedy vlastnim
nazorovym vidcem. Lazarsfeld dale tuto teorii rozpracoval v roce 1955 spole¢né s Katzem
a zjistili, ze informace jsou bud’ napiimo piendSeny z hromadnych sdélovacich prostredki
k lidem, nebo jsou pozdé¢ji interpretovany nazorovymi vudci. Ve srovnani s hromadnymi
sdélovacimi prosttedky je dopad nézorovych vidct na volbu jednotlivce obrovsky. Tento
zpusob komunikace nazvali dvoustupniovou komunikaci (Katz a Lazarsfeld, 2005, s. 18-47).
Kotler (2007, s. 172) charakterizuje nazorové vidce jako jedince se schopnostmi ovliviiovat
ostatni uzivatele komunity na zadklad¢ jejich jedinecnych charakteristik, vcetné znalosti,
osobnosti a dalSich jedine¢nych vlastnosti. V kontextu vzestupu digitalnich platforem, kde
probiha ,,vicestupniova komunikace®, jsou influencefi povazovani za novodobé nazorové viidce
(Balaban et al., 2021, s. 6). Z marketingového hlediska mohou online ndzorovi viidei mit mensi
vliv na jedince, s nimZz komunikuji, ale je pravdépodobné, Zze budou mit mnohem vétsi rozsah
vlivu, protoze mohou oslovit tisice, nebo dokonce miliony lidi. Tedy i potencialnich zakaznik,

a proto se influencefi velmi brzy dostali do hledacku marketingovych profesionali (Lin et al.,
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2018, s. 433). Marketingu prostfednictvim influenceri se blize vénuje podkapitola 3. Influencer
marketing. Nejedné se vSak pouze o ndkupni rozhodnuti, ale i pozitivni nebo negativni vliv na

spole¢nost.

2.2 Influenceri jako celebrity a znacky

Influenceti jsou povazovani za upifimné a divéryhodné zdroje informaci a doporuceni. Jsou
oznacovani jako jedinci, ktefi jsou ,,jako my ostatni (Duffy a Hund, 2015, s. 9). Velkym
fenoménem se staly dle Abidin (2016) predevsim mladé¢ zeny, které na socialnich sitich figuruji
jako tzv. mikro-celebrity. Nejedna se vSak o tradi¢ni celebrity znamé ze zabavniho primyslu,
které se ovSem v prostfedi socidlnich siti také nachézi, ale o specializované skupiny, které se
citi byt autentické pro své publikum. Predpoklada se, Ze influencetfi budou na rozdil od
tradi¢nich celebrit opravdovi a predevs§im pritomni (Abidin, 2016, s. 153—161). Influenceti jsou
vSak zapojovani i do tradi¢nich formati médii, jako jsou naptiklad reality show. Potad tohoto
formatu naptiklad uvedla televize Prima, kterd na jafe 2021 zapojila 8 influencerd pifedevsim

z prostiedi socialni sit¢ TikTok do reality show pod ndzvem Like House (Mediét.cz, 2021).

Spole¢nou vlastnosti influencertt je dale dle Marwick (2013, s. 165) tzv. self-branding,
v prekladu tedy vytvareni a posilovani vlastni znacky tim, Ze pfitahuji své publikum pomoci
podobnych strategii, jako jsou ukézkovy vzhled, znackové oblec¢eni nebo navstéva luxusnich
zahrani¢nich destinaci. Dle Hearn (2008) zahrnuje ,,selfbranding sebevédomou konstrukci
meta-pribehu a meta-image sebe samého za pomoci vyuZiti vyznamii a obrazu cerpanych
z narativnich a vizualnich kodii kulturniho primyslu‘ (Hearn, 2008, str. 164). Posilovani
vlastniho brandu znamena uspokojovani potieby trhu, v tomto ptipadé komunity na socidlnich
sitich (Marwick, 2013, s. 166). N¢kteti autofi, jako jsou Abidin (2016) nebo Banet-Weiser
(2012), tvrdi, ze self-branding na socialnich sitich odliSuje od jinych platforem princip
autenticity. Podle Marwick (2013, s. 190) je vSak tézké zachovat si béhem procesu budovani
vlastniho brandu autenticitu vzhledem k jizZ zminéné skutecnosti, Ze posilovani vlastni znacky

znamena piizpusobovani se potiebam trhu.
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2.3 Autenticita jako kli¢ k aspéchu influencert

Koncept autenticity neni v socialnich védach novym pojmem a je zdrojem velkého zajmu
a debaty mezi filozofy a etiky. Uz pfedstavitelé¢ existencialismu jako Kiekegaard, Nietze
a Heidegger v¢ftili, Ze vést smysluplny zivot znamend odmitnout vSeobecny konsenzus ve
prospéch hledani pravdy. Autenticita pro né pfedstavovala normativni ideal (Holt, 2012, s. 4).
Tyto uvahy byly pozd¢ji rozvinuty predevs§im Johnem Merrillem v dile Existencial Journalism
a aplikovany na etiku Zzurnalistiky. Byt autentickym znamena podle Merrila pievzit
zodpovédnost za rozhodnuti ucinéna v prubéhu kariéry novindie (Merrill, 1995, s. 66).
Myslenkou autenticity novindiské prace se pozdéji zabyval Holt (2012), ktery tvrdi, ze
autenticita mize ve skutecnosti vést novinare k narcistickému usili o dosazeni individualniho

uspéchu nez k vlastni sebereflexi svédomi (Holt, 2012, s. 17).

Pro pochopeni influencer marketingu, kterym se bude zabyvat kapitola 3. Influencer marketing,
je nutné porozumeét tzv. principu autenticity, ktery charakterizuje uspéch influencerti a je
v souvislosti s etikou influencerti ¢asto spojovan. Podle Banet-Weiser (2013, s. 51-52) vznikl
tento princip na pozadi promény spolecnosti do tzv. postfeministického zptsobu vyjadiovani,
ktery je uzce spojen s kulturou spotiebitele. V ramci této promény vznikd novy obraz Zeny,
kterou Haris ve své knize Future Girl (2004, s. 177-179) popisuje jako divku, jeZ je samostatna,
nezavisld a je schopna se aktivné podilet na kapitalistickém trhu. Tento obraz pomohl
s nastupem socialnich siti mnoha mladym divkdm vytvofit si vlastni online znacku, diky které
ziskaly vlastni povést a pozornost publika (Banet-Weiser, 2012, s. 1-3). Teorie Banet-Weiser
(2012) ohledn¢ budovani vlastni znacky aplikovala ve svém vyzkumu na influencerkach
z Instagramu Faleatua (2018, s. 721-723), ktera ptiSla na to, Ze v ramci tohoto procesu hraje
velkou roli také reakce publika, ktera ma déle vliv na jejich sebeprezentativni rozhodovani.
Wellman a kolektiv (2020) na zéklad¢ rozhovori s influencery zase zjistili, Ze pravé autenticita
je kli¢ovou slozkou etického pfistupu influencert a ovliviiuje diskuzi a rozhodnuti ohledné

sponzorovaného obsahu. Etika autenticity vede dle autort ke dvéma zdsadnim principim:

1. ,,Bytverny k sobé samému, v Sirsim smyslu ke své vlastni znacce.
2. Byt verny ke svému publiku tim, ze mu poskytnu obsahy, které hleda. (Banet-
Weiser, 2012, str. 8)
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Na tomto vychodisku funguje princip rozhodovani influencerti v obtiznych situacich a béhem
rozhodovani o obchodni spolupraci se znackou, tak aby nebyla poskozena jejich vlastni znacka

(Wellman et al., 2020, s. 69).

Podle Abidin (2016) je tento princip autenticity zaloZen na zptisobu, jak se svym publikem
pracuji. Jejich sila je podle autorky na zaloZeném ,,intimnim vztahu* mezi influencerem a jeho
publikem, pfi¢emz intimitou se rozumi buzeni pocitu, Ze influencer je jejich davérny a blizky
znamy. Na rozdil od mainstreamovych celebrit, které ptusobi v tradi¢nich médiich, jsou
influencefi silni ve své kazdodennosti, v ramci které ukazuji sviij syrovy osobni zZivot. Abidin
(2015) dale popisuje Ctyfi druhy ,,intimity na cesté stat se co nejautentictéj$im influencerem.
Jedna se zaprvé o komercni intimitu, tedy podpofeni intimniho vztahu s followery sdilenim
osobnich udaji za ucelem ziskani vétsi obchodni kredibility se znackou. Dale interaktivni
intimitu, ktera je zaloZena na interakci s followerem bud’ vrdmci komentéit, zprav,
livestreamtl, nebo organizovanych setkdni. V rdmci vzdjemné intimity mohou influencefi
interagovat se svym publikem naptiklad presdilenim tweetd, v pfipad¢ Instagramu piesdilenim
do néstroje Instagram Stories. Jako posledni zminuje autorka diskrétni intimitu, skrze kterou
sdili influencefi se svymi followery svou pravou tvai a napiiklad se ukazuji bez make-upu,
v ramci uklidu domacnosti apod. (Abidin, 2015). Influencefi si tak na tomto zaklad¢ dle Banet-
Weiser (2012, s. 8) buduji ,,autenticky vztah ke spotrebitelum zalozeny na stejném principu jako

mezilidské vztahy, tedy na hromadeni vzpominek, emoci, osobnich pribéhu a ocekavani .

Svou autenticitu pozd&ji influencefi zlirocuji v ramci placenych partnerstvi se znackami.
Audrezet et al. (2020) identifikovali zndmky autenti¢nosti, které jsou dle nich influencery
popisovany jako jejich vnitini motivace (uspokojeni a emoce) spolecné s vyjadienim integrity
(zvetejnéni podminek partnerstvi a informaci zaloZenych na faktech). S cilem co nejvétsi miry
autenticity vyuZzivaji influencefi dvé strategie. Prvni z nich je autenti¢nost prostfednictvim
nadSeni. Dulezitym prvkem je komunikace mezi znackou a influencerem. Influencefti
komunikuji se znackami kazdy den a ocekdvaji, ze potencialni partner je bude znat
a respektovat. Vztahy mezi marketingovymi profesionaly a influencery zde proto hraji velkou
roli. Dalsi strategii je autenti¢nost prostfednictvim transparentnosti. Tim se v tomto ohledu
mysli oznaceni spoluprace, recenze produktli dle vlastniho nazoru a v nékterych ptipadech
1 odmitnuti editovani fotografii, které by zvyraznily G€innost komunikovaného produktu

(Audrezet, 2020, s. 557-569).
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Pravé autenticita ve spojeni s propagaci znacky pfinasi kritické otazniky ohledné etiky
influencer marketingu. Pro soulad téchto zdanlivé protichidnych imperativii pouzivaji
influencefi argument, ze propaguji pouze produkty nebo sluzby, které maji opravdu radi.
Takova tvrzeni tak funguji jako Stit proti kritice jejich komercionalizace. Tento uhel pohledu
vSak zt¢zuje celkovou transparentnost tohoto oboru i1 s ohledem na regulace napii¢ mnoha

zapadnimi zemémi (Duffy, 2020, s. 1-2).

2.4 Vliv influenceri na jejich publikum

Influencefi pfedstavuji na socidlnich sitich idealizovany zivotni styl, o kterém mnoho lidi sni
(Marwick, 2015, s. 165). Stavajici zdroje obecn¢ naznacuji, ze nerealné snimky piedevsim na
socialni siti Instagram maji velky vliv na psychickou pohodu Zen. Podle Hund (2017, s. 4)
ptedstavuji influenceti idealizovany fyzicky vzhled, ktery se bézné€ drzi konvenénich zépadnich
norem zenské krasy. Autorky Brown a Tiggerman (2016, s. 38—42) zase naopak porovnavaly
vliv celebrit a neznamych atraktivnich uzivateld na Instagramu na néaladu a body image zen.
Vysledky vyzkumu ukéazaly, Ze mezi témito skupinami nebyl Zadny rozdil, ob¢ dvé mély
vyznamny dopad na Zenskou psychickou pohodu i vnimani vlastniho téla. Tato falesna
idealizace je podpotfena vnimanim metrik, jako jsou lajky nebo pocet sledujicich. Dalsi studie
ukézala, Ze G€astnici vyzkumu mnohem vice ,,lajkovali* fotografie, které jiz predtim obdrzely
vice lajkil, a naopak méné ty, které mély minimalni pocet reakci. Popularni ptispévky zaroven
vyvolavaly v riznych oblastech mozku vétsi aktivitu (Sherman et al., 2018, s. 44). Na tuto
problematiku se zamétily autorky Lowe-Calverley a Grieve (2020, s. 3), které se pokusily
zjistit, zda mira oblibenosti ptispévku souvisi s vnimanim vlastniho téla a psychického stavu.
Experimentalni studie ukazala, Ze pfispévky s malym 1 velkym poctem interakci mély na

uZivatele stejn¢ negativni dopad.

Pozitivni vliv influencert na spole¢nost se ukazal u nékolika osvétovych kampani. Vysledky
kampan¢ ve Spojenych statech americkych na o¢kovani proti chiipce se zapojenim influencera
ukazaly navyseni pozitivnich presvédceni o vakcing proti chiipce. A naopak bylo zaznamenano
sniZeni negativnich postojii proti vakciné ve spolecnosti (Bonnevie et. al, 2020, s. 10-11). Jedna
ze studii zjistila, Ze influencefi maji vyznamny pozitivni efekt na své publikum z hlediska

environmentalnich otazek (Awang et al., 2021, s. 118-119).
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Ve spojeni s pandemii covidu-19 byla publikovéna multinacionélni studie z Australie, Ciny,
Japonska a Korejské republiky. Podle autort studie v ¢ele s Abidin (2020, s. 126—127) je role
influencert zvlasté¢ v obdobi pandemie dulezitd pfedevsim z toho diivodu, Ze ve spolecnosti
panuje nejistota a lidé hledaji informace a vzhlizeji k ndzorovym vidciim. Zaroven z hlediska
restrikci jsou omezeny fyzické kontakty a lidé se ¢astéji ubiraji do svéta digitalnich platforem.
Z tohoto diivodu probéhlo nekolik spolupraci mezi influencery a vladami, v ramci kterych byla
komunikovana hygienické opatieni, spoleCensky odstup nebo otazky rasismu, které se vlivem
pandemie rozsifily. Dle Rich a Guthrie (2020, s. 44) pfinaseji béhem pandemie influenceii do
zivota spole¢nosti svymi sdélenimi s troskou nad&je a humoru pozitivni zménu. V Ceské
republice se naptiklad objevila kampan ve spolupraci s influencery na podporu ockovani na
socialni siti TikTok. Zadavatelem kampan& byl Utad vlady a dle Denisy Hejlové z katedry
Marketingové komunikace a PR Fakulty socidlnich v&d Univerzity Karlovy vSak nebylo
z kampang jasné, co chtéla sdélit. Vysledky kampané nejsou v dobé zvetejnéni této prace zatim
k dispozici (Aktualné.cz, 2021). Z ptedchoziho vyzkumu katedry Marketingové komunikace
a PR podle nazoru rodict déti, které se vyzkumu zucastnily, vyplyva, ze blogefi a youtubefi
ovliviiuji nazor déti mnohem vice nez tradi¢ni celebrity. A déti se tak pfirozené snazi
napodobovat zivotni styl influencerti (Hejlova et. al, 2018). Studie se dale vénovala vlivu skryté
reklamy u influencerd na déti, kterd bude zahrnuta v nasledujici kapitole 3. Influencer

marketing.
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3 Influencer marketing

Influencer marketing ptredstavoval v roce 2020 odvétvi v hodnoté¢ 10 miliard dolart
celosvétové. M4 stale vEétsi vyznam pro mnoho firem, zejména ty, které jsou zaméfeny na
koncové spotiebitele (Haenlein et al., 2020, s. 5). V Ceské republice podle posledniho vyzkumu
Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy s vyzkumnou agenturou Ipsos vyuziva influencer
marketing 60 % marketingovych profesiondlii. Vétsina z oslovenych zaroven uvedla, Ze do péti

let se stane béZnou soucasti marketingovych nastroji (Hejlova et. al, 2019b).

Marketing vyuZzivajici influencery se opird o tfi zdkladni rysy. Prvnim z nich je umisténi na
platformé socidlnich siti, kde je umoznéno komunikovat s publikem napiimo. Za druhé je to
povaha socialnich siti, kterd umoziuje danou zpravu snadno $ifit i mimo vlastni publikum
influencera. A za tfeti je to moznost efektivniho méteni dosahu a dopadu v rdmei marketingové
kampané (Mallipeddi et al., 2018, s. 2-3). Abidin a Ots (2016, s. 154—156) uvadi, Ze influencer
marketing je formou ,,utajené¢ho marketingu* pasobiciho klamnym, skrytym a nendpadnym
zpusobem, ktery cilené ovliviiuje publikum, aniz by o téchto ¢innostech védelo. Marketing
prostfednictvim influencerti je nejucinngjsi pro znacky, které chtéji oslovit mladsi publikum.
Diivodem je také fakt, Ze mladSi konzumenti se odvraceji od tradi¢nich médii a ptesouvaji se

do online svéta, kde influencefi pfirozené plsobi.

3.1 Vliv influencert na nakupni chovani

V kontextu influencer marketingu jsou influencefi zakaznici, kteti vSak ztélesiiuji urcitou
odbornost nebo socidlni ptitazlivost, takze ostatni spotiebitelé nabyvaji pocitu, Ze jsou jedni
z nich (Djafarova a Rushworth, 2017, s. 1). Svou roli zde hraje princip autenticity, ktery byl
v praci vyse popsan. Nékteré zdroje (Djafarova a Rushworth, 2016; Lou a Yuan, 2019, Zak
a Hasprova, 2020) spojuji influencer marketing s pojem Word of Mouth’, v ¢eském piekladu
osobni doporuceni, které spotiebitelé ¢asto vyhledavaji a ve spojeni s autenti¢nosti influencera
tak vytvaii velmi diveéryhodny komunika¢ni nastroj. Zminéna davéryhodnost méa vyznamny

vliv na zdmér ndkupu (Saima a Khan, 2021, s. 518-519). Dle Folkvord a kolektivu (2020, s. 2)

! Marketing zamé&feny na vyvolani efektu Gstniho $ifeni reklamy mezi zdkazniky.
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ma vliv i pfimy vztah mezi influencerem a sledujicimi, autofi vychazeji z jiz zndmé teorie

parasocialnich interakci?.

Vliv na ndkupni chovani maji influenceti také u déti. Na zaklad¢ vyzkumu Skryta reklama na
socidlnich médiich Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy bylo zjisténo, ze véci, které
influencefi propaguji, si preje alespot obCas 79 % déti. Jde o obleceni, dopliiky, ale také

o prichut’ napoje ¢i hamburgeru, které influencefti propaguji (Hejlova et. al, 2018).

Je dulezit¢ podotknout, Ze influenceti mohou mit také negativni dopad na potencidlni
spotiebitele, pokud propaguji produkt nebo sluzbu, které se z riznych diivodi k influencerovi
nehodi. Duvéryhodnost influencera tak muize klesnout a jakékoliv jind spoluprace s jinou
znaékou mize byt ohroZena, protoze influencer uz nevzbuzuje dostateénou divéru. (Zak
a Hasprova, 2020, s. 3). Ptikrylova (2019, s. 1033-1034) uvadi jako nevhodny piiklad
spolupraci z roku 2016 influencerky Carrie s dealerem automobilky BMW Invelt, ktera se
dostala do hledacku Ceskych médii. Spoluprace byla oznacena jako uméla. A od nékterych
dalSich influencert vySlo najevo, ze v zaddni kampané bylo explicitni hanéni automobilll
konkurenénich zna¢ek Volkswagen, Audi nebo Skoda. Kampai se tak negativné otoéila proti
znacce, ktera musela zahdjit krizovou komunikaci. Vybér spravného influencera tedy hraje
velkou roli. Dle vyzkumu Saima a Khana (2021, s. 518-519) ohledné efektu influencer
marketingu lze identifikaci vhodnych vlastnosti komunikace influencera velmi dobie ovlivnit

nakupni zajem spotiebitele.

3.2 Forma spoluprace a komunikace mezi zna¢kou a influencerem

Forma partnerstvi mezi influencerem a komerénim subjektem mize mit mnoho podob od
navstévy specifického eventu az po noSeni a pouZivani konkrétnich produktti (Wellman et al.,
2020, s. 68). Dle Stankové a Kuchty (2020, s. 496) jsou tfi moznosti, jakym zplisobem se
spoluprace uskutecni. Prvni z nich je pfimy kontakt, tedy ze influencera oslovi znacka napiimo.
Dals§i moznosti je prostiednictvim agentury nebo manazera dané¢ho influencera. A posledni

moznosti je osloveni skrz digitalni platformu, kterd funguje jako virtualni trzisté, kde znacky

2 Parasocialni interakce je jednostranny proces komunikace, vnikd v momentg, kdy je ¢lovék vystaven masovému
médiu.
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zvetejiuji své kampané a influencefi se na kampané znacek, které¢ je zaujmou, hlasi sami.
Takovym piikladem je platforma Lafluance.com, ktera piisobi v Ceské republice (Stankové
a Kuchta, 2020, s. 495-496). Forma komunikace mezi znackou a influencerem je dalezitym

prvkem z hlediska autenti¢nosti influencert (Audrezet, 2020, s. 559).

Stankova a Kuchta (2020, s. 495-496) urcili Sest moznosti spoluprace mezi znackou
a influencerem. Prvni z nich mize byt product placement, tedy zobrazeni produktu nebo sluzby
v ramci obsahu influencera. Takova moZznost spoluprace je vétSinou velmi u¢inna, pokud je
zobrazena na kazdodennim piibéhu daného influencera, a pro publikum je tak velmi tézko
rozeznatelnd od nekomeréniho sdéleni (Abidin a Ots, 2016, s. 126). Dalsi formou kooperace je
recenze, v ramci které ziska influencer dany produkt na vyzkouseni a za néjakou dobu recenzi
zvetejni na své platformé&. Podobné je tomu u festovani, v rdmci kterého sdili influencer
pravidelné spokojenost a vysledky, které mu dany produkt pfinasi. Velmi oblibenou formou
spoluprace jsou souteze, které ptindsi jak pro znacku, tak pro influencera mnoho interakci.
Ptilezitosti pro znacky ziskat zajimavy obsah na socialni sité je tzv. takeover profilu znacky,
ktery probiha predevsim na Instagramu ve form¢ Instagram Stories. Tato spoluprace je zaloZena
na tom, ze influencer pfevezme na néjakou dobu profil dané znacky a vytvéii na ni zajimavy
obsah a pfirozené s sebou piivadi na dany profil 1 svou komunitu. Affiliate spoluprace jsou
zaloZeny na propagaci produktu nebo sluzby, v ramci které ziskaji influencefi pro své sledujici
slevu nebo slevovy kod, ze kterého posléze sami ziskaji procenta z prodeje. Posledni
prilezitosti, jak oslovit potencidlni zdkazniky, je spojeni influencera a znacky ve formé

ambasadorstvi (Stankova a Kuchta, 2020, s. 496).

3.3 Typy influencerii, metriky a méieni uspéchu

3.3.1 Typy influenceru

Firmy si vybiraji influencery na zaklad¢ nékolika metrik, které dopfedu zaruci, ze se takova
medialni investice vyplati. Monetizace obsahu probihd zejména z hlediska poctu sledujicich
neboli followerl na Instagramu nebo Twitteru, v ptipad¢ Y outube jsou to odbératelé a v ptipadé
Facebooku jsou to lajky, chdpani téchto metrik je na vSech sitich viceméné stejné. Na zakladé

poctu sledujicich poté marketéfi rozdé€luji influencery do kategorii mega-influencerti
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(nad milion sledujicich), macro-influencert (100 tisic az milion sledujicich), micro-influencert
(1 tisic az 100 tisic uzivatell), n¢které zdroje uvadi i nano-influencery (pod tisic sledujicich)
(Dufty, 2020, s. 2; Lowe-Calverley a Grieve, 2020, s. 2). Je vSak nutné podotknout, ze takové
rozdéleni je velmi obecné a bude se lisit podle velikosti zemé, zaméteni a strategie dané znacky.
Nekteti influencefi vSak maji miliony sledujicich a jejich dosah je totozny s formaty tradicnich

médii (Abidin a Ots, 2016, s. 126).

3.3.2 Pocet sledujicich spojeny s nekalymi praktikami

Pocet sledujicich neni dilezity jen pro marketingové profesiondly, dle Veirman et al. (2016,
s. 813) jsou influencefi na Instagramu s vétSim poctem sledujicich vice oblibeni, protoze jsou
povazovani za popularni. Neni tedy divu, ze ve snaze ziskat co nejvétsi pocet sledujicich,
sklouzavaji nékteti tviirci na socidlnich sitich k nekalym praktikdm ve formé falesnych
sledujicich. Ti pochézi z tzv. bott, tedy um¢l¢ inteligence, jez vytvaii faleSné ucty, které se poté
ptidavaji do celkového poctu sledujicich daného profilu. Tento problém se nejvice tyké socialni
sit¢ Instagram, kterd na to zareagovala v roce 2014 tim, ze takové falesné profily prubézné
maze. Tato reakce zapfiCinila, ze nékteti influencefi ztratili pfes noc tisice sledujicich. Dalsi
moznosti, jak ziskat faleSné sledujici, je pouzivani specialnich hashtagii, jako je naptiklad
#follow4follow, coZ se setkalo s dalsi restrikei Instagramu, kterd uZivatelim pouZivajici tyto

hashtagy sniZuje organicky dosah (Abidin, 2018, s. 79-80).

3.3.3 Dosah influenceru

Dalsi metrikou na zakladé které se znacky o spolupréci rozhoduji, je dosah, ktery mize mit dvé
podoby: organicky a placeny. Organicky dosah zélezi nejen na poctu sledujicich, ale také na
mife zapojeni daného publika. Na zdklad¢ téchto parametrii pak algoritmy socidlnich siti
zajist'uji organicky dosah profilu nebo pfispévki daného influencera. Organicky dosah se da
podpofit i sponzorovanim piispévku a dané sdéleni se tak mulze prostfednictvim profilu
influencera dostat k dal§imu publiku mimo jeho vlastni komunitu (Stankova a Kuchta, 2020,

5. 495-496).

Podle vyzkumu WeDigital ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Ipsos na téma influencer

marketing si nejéast&ji firmy v Ceské republice vybiraji influencery dle obsahu, ktery tvoii
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(35,2 %). Na druhém misté (31,7 %) firmy zajima pocet sledujicich influencera a pouze 20 %

firem se zajima o skutecny organicky dosah influencera (Mediét.cz, 2020).

3.3.4 Forma odmény

Nedilnou soucasti je také odména, kterou za spolupraci se znackou influencer dostane. Podoba
odmény muze byt bud’ finan¢ni, nebo barterova. Finan¢ni odménou se rozumi pené¢zni odména,
kterd je typicka predevsim pro vétsi influencery. Barterova spoluprace je naopak ptiznacna pro
mensi influencery (Stankové a Kuchta, 2020, s. 496). Podle Abidin (2018) propaguji néktefi
influencefi ve snaze ziskat co nejvétsi autenticitu produkty nebo sluzby zadarmo (Abidin, 2018,
5. 76). Dle vyzkumu agentury WeDigital se v sou¢asné chvili v Ceské republice nejvice pouziva

forma barterovych spolupraci (Mediat.cz, 2020).

3.4 Etické a pravni otazky influencer marketingu

V tomto kontextu popsanych udalosti vychazime z premisy, zZe influencer marketing a obecné
komunikace influencerti ke svému publiku nejsou ze své podstaty neetické, ale spiSe nejsou
dobfe pochopeny etické zasady a aspekty, které¢ influencefi pouzivaji k produkci placeného
1 neplaceného obsahu. Jak jiz bylo popsano v této praci vyse, kritické otazniky piindsi tzv.
princip autenticity, na kterém influencefi funguji a v ramci kterého uzivaji argument, Ze
propaguji pouze produkty nebo sluzby, kterym opravdu véti. To vSe vyuZzivaji jako argument
proti kritice jejich komercionalizace (Dufty, 2020, s. 2). Pravé tento princip je dle Wellman

a kolektivu (2020, s. 69) pro chapani etického pristupu u influencerti zasadni.

Vztah mezi znackou a influencerem miize vzbudit obavu ohledné stfetu zdjmu. V zurnalistice
dochazi ke stfetu z4jmu, pokud se naptiklad novinar citi pod tlakem prezentovat piedmét zpravy
v priznivém svétle z mozného divodu socialniho, politického nebo finan¢niho vztahu.
Zvyklosti je tyto laskavosti odmitat a na cest¢ objektivity vytvofit pevné hranice, 1 kdyz
napiiklad press tripy tyto hranice stiraji. U influenceri Zadnd ,zed* mezi reklamnim
a zpravodajskym oddélenim neexistuje a influencer marketing zdmérné preklenuje propast

mezi obsahem a obchodnim zamérem (ibid., s. 71-72).

29



3.4.1 Kauza ve spojeni s Fyre Festivalem

Velmi znamou kauzou, ktera rozpoutala debaty o eti¢nosti influencer marketingu, je bahamsky
Fyre Festival, ktery se konal v roce 2017. Na nakup vstupenek za tisice americkych dolart
lakalo n€kolik stovek prominentnich influencert, mezi kterymi byly i zndmé instagramové
modelky, listky byly brzy uplné vyprodany. Celd akce vSak skoncila skandalem, protoze
festival byl velmi Spatné zorganizovan. Misto slibovaného luxusu ¢ekal na navstévniky festival
s naprosto nevyhovujicimi podminkami, navic bez hudebniho programu. Navstévnici se ani
nemohli okamzité vratit domt. Tento skanddl se stal kritickym bodem obratu v globalnim
influencer marketingu a vyvolal debaty o nedostatku zdkonu a predpist, které by tento druh

prezentace upravoval (Abidin et al., 2020, s. 71-72).

3.4.2 Propagace tabakovych vyrobki

DalSim bodem, za ktery jsou influencefi Casto kritizovani, je reklama na alkoholové a tabdkové
vyrobky. Tomuto tématu se vénovala kritickd diskurzivni analyza Hejlové a kolektivu autorti
pfevazné z Fakulty socidlnich v&d a Prvni lékaiské fakulty Univerzity Karlovy. Analyza
hashtagu #iqosambasador ukdzala, Ze Cesti influenceti, ktefi se spojili s tabdkovou znackou
IQOS, patii mezi devét influencert s nejvetsi globalni angazovanosti. Tabakovy vyrobek byl
tak influencery prezentovan jako brana do zdravého Zivotniho stylu spojovaného se zabavou,

exotickymi destinacemi nebo zazitky (Hejlova et al., 2019a, s. 7-13).

3.4.3 Nedostateéné oznacovani a reklama zamérena na déti

Jednim z nejvétSich prohteski je Spatné nebo Zadné oznaceni spoluprace se znackou, na ktery
nedavno poukazal jiz zminény vyzkum Fakulty socialnich véd na téma skryté reklamy na
socialnich sitich. Dle vyzkumu bylo zjisténo, ze 41 % déti ve véku 9-15 let viibec nevi, co
znamené oznaleni #ad, tedy hashtag, ktery &esti influencefi Gasto pouzivaji. Ceské oznaceni
#reklama vSak uz znalo 87 % déti, to vSak dle zpravy z vyzkumu témét Zadny influencer

nepouziva (Hejlova et. al, 2018).

30



Stejny vyzkum se zaméfil 1 na reklamu zacilenou na déti. Bylo zjisténo, ze pouze kazdé desaté
dité rozpozna, ze se jedna o sponzorovany obsah. Véci, které influenceti propaguji, si vSak pieje

79 % déti, jak jiz bylo zminéno v praci vyse (ibid.).

Tyto popsané aspekty ztézuji celkovou transparentnost tohoto oboru i s ohledem na regulace
napii¢ mnoha zapadnimi zemémi (Duffy, 2020, s. 3). VSechny vyse uvedené kli¢ové problémy
se dotykaji spolecného tématu: transparentnosti obchodnich vztahti. Influenceti si proto musi
byt nezbytné¢ védomi svych partnerstvi s tietimi stranami. To plati jak u produktt, které
propaguji, tak i rizik, kterou tato spoluprace mtize mit (at’ uz z hlediska lidskych prav, nebo dat,

které jejich podnikani generuje) (Ebert a Sindermann, 2020, s. 93-96).

Obchodni vztahy mezi znackou a influencerem by se v Ceské republice mély Fidit zakonem
€. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Ten vyrazné¢ omezuje reklamu cilenou na déti, alkohol,
hazard nebo zbrané. Z hlediska legislativy zde také figuruje zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele. V ramci oborové samoregulace je tento zakon uchopen v Kodexu influencera,

kterému se vénuje nésledujici kapitola (Férovyinfluencer.cz, 2021).

3.5 Etické a oborové kodexy v Ceské republice

Jednou z prvnich firem, ktera se rozhodla influencer marketing profesionalizovat, byla v roce
2015 agentura Elite Bloggers, ktera influencery v Ceské republice a na Slovensku zastupuje.
Uz prvni kampaii se rozhodla oznacovat hashtagem #EliteBloggersAd. Na zaklad¢ toho vznikla
iniciativa Mé&sic transparentnosti, ktera vyzyvala ostatni influencery k myslence upravit
pravidla reklamy tak, aby byla vice transparentni a férova (Elite Bloggers, 2018). Jedna se tak

o jeden z prvnich pokusli o vlastni oborovou samoregulaci.

V kvétnu 2018 vydalo SdruZeni pro internetovy rozvoj (SPIR) nadvrh Doporucenych pravidel
spoluprace zadavatele a influencera, ktery vznikl na zékladé odborné diskuze na Fakulté
socialnich v&d Univerzity Karlovy. Dlvodu vydéani pravidel, kterd vychazeji ze zdkona
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, pfedchazel fakt, Ze v oblasti influencer marketingu dochézi
k porusovani zakona. Bud’ nebyla reklama dostate¢né oznacend, anebo nebyla oznacena viibec.
Vramci téchto pravidel byly jasné vymezené pojmy jako zadavatel a influencer a také

upiesnéni, ze za reklamu zodpovidaji zpracovatel a zadavatel spole¢n¢ a nerozdiln€. Na zakladé
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tohoto problému doporucuje SPIR navrh, aby byly tyto typy spoluprace oSetfeny smluvné

(Samoregulace.cz, 2018).

Na zéklad¢ téchto pravidel poté vznikla v zafi 2020 iniciativa Férovy influencer, ktera piinesla
Kodex influencera, jenz ptedstavuje doporuceni, kterymi by se mél fidit influencer i zadavatel,
aby byl vysledek spoluprace v souladu se zdkonem. Tato pravidla tak maji dle platformy
Férovyinfluencer.cz pfispét k efektivnéj§imu vyuzivani influencer marketingu. Na této
platform¢ muzeme najit seznam c¢lenii z fad influencerl, agentur a zadavateli. Je zde mozné
podat 1 podnét, pokud ma jedinec pocit, Zze zaznamenal nedodrzovani kodexu ¢i neoznacovani
reklamy. Komise SPIR pro samoregulaci by se méla vSemi divodnymi podnéty zabyvat.
V posledni tadé je zde k dispozici i jiz zminény Kodex influencera, ktery je rozsifenim
Doporucenych pravidel spolupriace zadavatele a influencera (Férovyinfluencer.cz, 2021).
Ptesné znéni Kodexu influencera:

«

1. ,,Informace o obchodni spolupraci oznacena (#)1 “placenepartnerstvi musi byt
vizudalné ¢i slovné uvedena na zacdatku zverejnovaného obsahu, a to jednoznacné
a srozumitelné tak, aby byl kazdy schopen rozpoznat, Ze se jednd o placenou reklamu.
Napriklad: Tento produkt k testovani dodala firma XY ..., Tento vylet platila spolecnost
XY..., Toto obleceni mi bylo poskytnuto zdarma znackou XY apod. Spotiebiteliim musi
byt ziejmé, Ze sponzoring byl poskytnut vyménou za vytvoreni prispévku a propagaci
znacky.

2. Influencer musi prizpiisobit formu sdéleni predpokladané cilové skupiné, tzn. napriklad
je-li alespon 25 % predpokladaného publika mladsi osmndcti let, musi byt sdéleni
pochopitelné i jim. Nad ramec uvedeni informace o obchodni spoluprdci oznacené
(#) “placenepartnerstvi* pouzije autor navic ndstroje jednotlivych platforem, které
umoznuji oznaceni placené spoluprdce. Neznamena to ale, Ze mohou byt pouzita pouze
tato oznaceni, protoze ta jsou spotrebitelum malo srozumitelnd a zavadéjici.

3. Influencer nesmi o svych zkusenostech se sluzbou ¢i produktem lhat ¢i je zamlcovat.

4. Nesmi napriklad predstirat, Ze si produkt sam koupil, kdyz mu byl poskytnut firmou.

5. Influencer zajisti, Ze zpisob, jakym je oznacena informace o obchodni spolupraci,

odpovida podminkam platformy, na které je sdéleni umisténo. V pripadé video platforem
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(napr. YouTube) ponechd influencer informaci o obchodni spolupraci v obraze
dostatecné dlouho, aby ji mohl kazdy zaznamenat, tedy precist.

6. Influencer ci zadavatel vyslysi upozorneni samoregulatora na pripadné porusovani
téchto pravidel a zjedna doporucenou napravu.

7. Influencer a zadavatel vezmou v uvahu inzerovani cilovym skupinam, jejichz
predpokladané publikum tvori z jedné ctvrtiny a vice osoby mladsi 18 let, nebo
inzerovani produktii ¢i sluzeb, které jsou vyjmenovany v Zdakoné o regulaci reklamy
(napr. reklama na tabakove vyrobky, alkohol, humanni lécivé pripravky apod.). Budou
se v tomto pripade 7idit regulaci dle platnych zakonii, zejména Zakona o regulaci
reklamy 40/1995 Sb. Pokud influencer predpoklada, ze vice nez ctvrtina jeho sledujicich
Jjsou mladsi osmnacti let, nebude jim zejména inzerovat tabakové vyrobky, alkohol, léky
Ci hazardni hry apod. (viz Zakon o regulaci reklamy).

8. Doporucena pravidla jsou ve formé vhodné pro influencery publikovana na webové

adrese https://ferovyinfluencer.cz/. “ (Férovyinfluencer.cz, 2021)

Na webovych strankach Férovyinfluencer.cz miizeme najit i seznam registrovanych clent, kteti
se k dodrzovani kodexu zavéazali. Celkem jich je k 8. 5. 2021 ztad influencerli, agentur

a zadavateld 87 (Férovyinfluencer.cz, 2021).

Tato diplomova prace se zaméfuje na Instagram, proto je nutné podotknout, Ze i tato platforma
ma ohledné plsobeni influencer marketingu sva pravidla. Jsou zaznamenana v podminkach
pouziti, nicmén¢ Instagram toto ptisobeni striktné nekontroluje. Influencer je povinny fidit se
zékony o reklam¢ dané zemé¢. UlehCenim pro né¢ ma byt 1 ndstroj, na zaklad¢ kterého mohou

oznacit placené partnerstvi se znaCkou (De Veirman et al., 2019).

3.6 Soucasna situace na zahrani¢nim trhu

3.6.1 Regulace na evropské urovni

J 4

Digitalni technologie pfinasi mnoho pfileZitosti ke komunikaci nejen pomoci influencer
marketingu. Takové praktiky jsou mén¢ institucionalizovany a zfidka se na n¢ vztahuji kodexy

chovani k tradicnim vztahim s médii nebo k reklam¢. Vysledky z pravidelného vyzkumu
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European Communication Monitor (2020) ukazaly, Zze pravé socialni sité¢ piinasi z hlediska
etiky ty nejvétsi vyzvy. Celkem 55,4 % respondenti ma silné etické obavy z placenych

spolupraci s influencery.

Na evropské trovni byla samoregulace influencer marketingu zahéjena v roce 2018 organizaci
European Advertising Standarts Alliance (EASA), kterd vydala Doporuceni o osvédcenych
postupech v oblasti influencer marketingu, kterd méla slouzit jako ndvod pro narodni
samoregulacni organizace (De Veirman et al., 2019). EASA uvadi, ze ,,s vyhradou mistnich
parametrit mohou narodni organizace prekrocit ramec toho, co je navrzeno v jejich dokumentu
tak, aby zajistily, ze influencer marketing se bude ridit reklamnimi zvyklostmi a bude cCestny,
slusny a pravdivy tak, aby byl ditveryhodny pro spotrebitele” (EASA, 2018). Prostor pro
narodni interpretaci je tedy velky. Dokument zminuje i dal§i zemé, kter¢ jiz vlastni regulacni
kodex pro influencer marketing maji. Jedna se naptiklad o Rakousko, Belgii. Francii, Némecko,

Irsko, Italii, Rumunsko, Svédsko, Nizozemsko nebo Velkou Britanii (EASA, 2018).

3.6.2 Némecko

Influencer marketing je v Némecku regulovan uz od roku 2017 a na zdkladé téchto natfizeni se
objevilo jiZ nékolik influencerii u soudu. Naptiklad influencerce Vreni Frost nedavno odvolaci
soud v Berlin¢ ud¢€lil napomenuti ohledné¢ neoznaceni reklamy v ptispévku, pifestoze se

nejednalo o placenou spolupréci (Ipsos.com, 2020).

Némecké verze doporuceni pro spolupraci influencera a zadavatele obsahuje 1 rizné otazky
a priklady z praxe, diky kterym muZe influencer nebo zadavatel velmi dobife pochopit, jak
mozna etickd nebo nezdkonna uskali fesit. V dokumentu Influencer Marketing & Recht jsou
dale specifikovany jednotlivé kanaly (Instagram, Instagram Stories, Youtube apod.), u kterych

je podrobné vysvétleno, jak dané formaty oznacovat (Wettbewerbs Zentrale, 2021).

3.6.3 Rakousko

Rakouska doporuceni pro influencery zahrnuji i doporuceni pro nekomeréni komunikaci

influencert. Osterreichischer Werberat doporucuje, aby influenceii komunikovali:
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e zdravé tvary téla a zaroven je zakazano chovani nebo tvary téla, které by dale
mohly veést k bulimii ¢i anorexii u sledujicich,
o bez naznaku diskriminace a vylouceni v souvislosti s psychickym nasilim
(konkrétné se jedna treba o tzv. pranky).
Tato pravidla jsou dale zafazena do praktické ¢asti, konkrétn¢ do kvantitativniho vyzkumu, kde

bude prozkoumano, zda jednotliva doporuceni povazuji uzivatelé Instagramu za dulezita.

3.6.4 Severské zemé

Za vzor pro ostatni jsou povazovany predevsim severské zemé (Dansko, Svédsko, Norsko
a Finsko), kde se influencer marketing velmi rychle rozsifil a stal se bona fide ekonomikou.
Ptestoze se zde influencefi zapojuji do rGznych socidlnich témat od dusevniho zdravi po
ekologii, panuje tu stale mnoho institucionalnich nedostatkt, coz je zptisobeno velmi rychlym
rastem tohoto oboru. Je zde vSak vidét vyrazna snaha o samoregulaci a transparentnost (Abidin

et. al, 2020, s. 74-75).

Ve Svédsku je influencer marketing ze viech skandinavskych zemi nejrozsitendjsi a odpovidaji
tomu 1 vydelky tamnich influencerti. Na to zareagovala naptiklad platforma Starflow, kterd pro
influencery pravé vyviji specialni kryptoménu Starcoin (Abidin et. al., 2020, s. 77). Ve Svédsku
vznikla zajmova organizace Influencers of Sweden, kterda ma za tukol Sifit osvétu ohledné
influencer marketingu a vytvafet etické podminky v oboru. Organizace vydava tzv.
kvalitetsstimpel, tedy znamku kvality, v§em c¢lentim, ktefi splni podminky ohledné kvality
obsahu a transparentnosti. Organizace Influencers of Sweden ma dale za cil prosazovat financni
zajmy jejich ¢lent, které zaroveil poucuje o pravech a povinnostech. Na svém webu mé soubor
doporuceni, tipti a ¢lank?, kterymi se influenceti mohou inspirovat (Influencers of Sweden,

2020).

V Norsku byl 2. ¢ervna 2021 schvalen zakon, ktery zakazuje marketérim a influencerim
plsobicim na socidlnich sitich sdilet fotky bez toho, aniz by uvedli, Ze byly fotky néjakym
zpusobem upraveny. Zakon byl schvalen na zdkladé podnétu norského ministerstva Skolstvi,

MV

které argumentuje tim, Ze anorexie je treti nejCastéjsi pri¢inou umrti mladych divek. Norska
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vlada si od nafizeni slibuje snizeni negativnich dopadii na body image mladych lidi
(Insider.com, 2021). Jednim z dalSich vyraznych nafizeni je i nutnost pfidat do danového
pfiznani nepenézni dary (tedy produkty nebo sluzby, které v rdmci spoluprace dostali) bez

rozdilu, zda byly vyzadané, ¢i nikoliv (Abidin et. al, 2020, s. 76).

Ve Finsku je nejvice influencert mladsich 25 let, proto se finské influencerské spolky rozhodly
zaméfit svou energii na kampan¢ proti Sifeni dezinformaci. Dal§im velkym tématem, které je
ve Finsku diskutovano v médich a na finskych portalech pro hledani prace, je ptijem influenceri
a jejich danova povinnost. Toto téma se tyka predevSim menSich influencert, ktefi Casto
vydélek nepfiznavaji (Abidin et. al, 2020, s. 74-80). Ani v této zemi nechybi pravidla pro
spolupraci influencera a zadavatele. Pokyny jsou umistény na webu Finish Competition and
Consumer Authority a velmi ptehledné popisuji pravidla, kterymi se maji influenceti fidit na
jednotlivych platformach: Instagram a Instagram Story, Youtube, blog, nebo dokonce podcast.
Finové rozdé€luji influencery na dvé skupiny — profesiondlni influencery a neprofesionalni
influencery. Profesiondlnimi influencery jsou ti, pro které je influencer marketing podle zdkona
o ochrang spotiebitele hlavnim zaméstnanim, za neprofesionalni influencery se povazuji ti, pro
které je tvorba na socialnich sitich volnocasovou aktivitou (Finish Competition and Consumer

Authority, 2019).

3.6.5 Spojené staty americké

Ve Spojenych statech americkych podobnou piirucku s doporucenimi vydala ve spolupraci
s Utadem pro kontrolu 1é¢iv vladni agentura Federal Trade Commission, ktera ma influencery
a inzerenty poucit o tom, jaké druhy spoluprace existuji a kde by méla byt zvetejnéna, aby byla
v souladu s pravnimi piedpisy (De Veirman et al., 2019). Jinymi slovy, pokud povaha vztahu
mezi influencerem a znackou muze ovlivnit, jak lidé budou na produkt nahliZet, spotiebitelé
maji pravo védeét, Ze se jedna o placenou spolupraci. Podle Bannigan a Shane (2020, s. 250)
vSak pouze 25 % vSech placenych piispévkll u influenceri na Instagramu bylo spravné
oznaceno dle pravidel Federal Trade Commision. Pfitom se pfislusny pravni ramec obraci na
ti1 hlavni organy: uz zminénou FTC, soubor zdkonl na ochranu spotiebitele a federalni zakon
o ochrannych znamkach. Je nutné podotknout, ze tato pravidla nenabizi Zadné konkrétni

informace ohledné reklamy zaméfené na déti (De Veirman et al., 2019).
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I ve Spojenych statech americkych jiz probéhlo nékolik soudnich fizeni tykajicich se nekalych
praktik v souvislosti s influencer marketingem. Jednim z nejznaméjsich a prvnich ptipadi je
firma Warner Bros, kterd na propagaci své videohry Middle Earth vyuzila placené reklamy
prostiednictvim youtuberti, nikde vSak nebylo zminéno, ze se jedna o placené partnerstvi.
Dal§im ze znamych p¥ipadt, které probéhly, byl zasah amerického Ufadu pro kontrolu potravin
a 1éCiv proti placenym ptispévkim Kim Kardashian, ktera komunikovala neschvaleny 1¢k, jenz
ji udajné snizoval ranni nevolnosti, bez povinného dodatku o zdravotnich rizicich nikotinu,

ktery v ném byl obsazen (International Trademark Association, 2019).
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II. PRAKTICKA CAST

4 Vyzkumny zamér

V této kapitole bude specifikovan hlavni cil vyzkumu a dale budou vymezeny vyzkumné otazky

a hypotézy.

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu diplomové prace Etické aspekty komunikace influenceru na Instagramu jako
novodobych ndzorovych vidcii je pochopit, jakou roli mé etika a moralni zasady u influencerii
na Instagramu v komunikaci s jejich publikem. Vysledky vyzkumu pomohou rozsitit vhled do
problematiky stéale se rozvijejiciho influencer marketingu z perspektivy samotnych influencert,
ale i jejich publika. Zavéry této diplomové prace poté mohou pomoci k dalSimi rozvoji
platformy Férovy influencer nebo rozvoji Kodexu influencera a zarovenl podnitit debatu

o mozném vzniku samoregulacni zajmové organizace.

4.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Kvantitativni vyzkum:
H1: Influencefi tvoii velkou ¢ast konzumovaného obsahu na Instagramu.
H2: Uzivatelé Instagramu sleduji influencery piedevs§im jako zdroj inspirace.
H3: Uzivatelé Instagramu povaZzuji etické a moralni zasady za dileZité.
H4: Uzivatelé Instagramu povazuji vybrané uryvky z Kodexu influencera za dtlezité.
HS: Uzivatel¢ Instagramu povazuji vybrané vyroky ohledné regulace nekomercni

komunikace influenceru za dulezité.

Kvalitativni vyzkum:
VOL1: Jakou roli hraje etika u influenceri v komunikaci se svym publikem?
VOI1.1: Jaky vztah maji influencefi k etickym kodextim?

VO1.2: Jakym zplisobem by méla byt regulovana nekomeréni komunikace influencerti?
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5 Metodika vyzkumu

5.1 Zvolena vyzkumna metoda — smiSeny vyzkum

Vzhledem ke komplexnimu vyzkumnému zdméru této prace, tedy jakou roli hraje etika
influencert pfi komunikaci s jejich publikem, byla zvolena metoda smiseného vyzkumu. Tato
metoda ndm umozni 1épe pochopit zkoumané téma. V ramci vyzkumu budou kombinovany
rizné perspektivy problematiky etiky instagramovych influencerti. Nejprve se v ramci
kvantitativniho vyzkumu zamétime na publikum influencerti na Instagramu. Tento vyzkum
nam pomiize 1épe pochopit problematiku zkoumaného fenoménu a na zakladé jeho vysledkt
vytvotfime scénaf k nésledujicimu kvalitativnimu vyzkumu. Druhy vyzkum poté prob&hne
z pohledu influenceri formou polostrukturovaného rozhovoru. Kombinaci techniky tak
dokazeme pojmenovat klicové aspekty debaty o etice na Instagramu. Cely postup a argumenty

ke zvoleni této metody budou v rdmci této kapitoly vysvétleny.

5.1.1 Historie smiSeného vyzkumu

Dle Creswella a Plano Clarka (2011, s. 23) prosel smiSeny vyzkum nékolika etapami. Za prvni
formujici obdobi se povazuje obdobi mezi lety 1950 az 1980, kdy mnoho autord zacina volat
po kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod vyzkumu. V roce 1970 poté piichazi
Denzin s konceptem tzv. triangulace, tedy integrovaného vyzkumu, ktery kombinuje vice
metod v jedné studii (Brannen, 2017, s. 11). Béhem 70. a 80. let jsou kvalitativni a kvantitativni
vyzkumy prevazné chipany jako odliSna paradigmata. Tato situace je 1 v soucasné dobé
charakteristickd extrémnim vyhranénim kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, pfi¢emz
odbornici jsou rozdéleni na empiriky a teoretiky. Pfiblizn€¢ do roku 1985 rostl vliv
konstruktivizmu, kde figuroval kvalitativni vyzkum jako obrana proti dominantnimu
kvantitativnimu ptistupu (VICkova, 2011, s. 2). K nejvétSimu nartstu vyuzivani smiSené
metody vyzkumu dochazi podle Brymana (2016, s. 636) po vydani jeho knihy Social Research
Methods v roce 2001. Od roku 2007 také vychazi ¢asopis Journal of Mixed Methods Research,

ktery rozvoj a uznani smisené metody vyzkumu podpofil.
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5.1.2 Soucasné pojeti a debata ohledné validity smiSeného vyzkumu

J souCasné dobé¢ je smiSeny vyzkum chapan dle Creswella a Plano Clarka (2011, s. 5) jako:
»vyzkumny design s filozofickymi predpoklady i metodami zkoumani. Jako metodologie
zahrnuje filozofické predpoklady, které ridi smer sberu a analyzy a smés kvalitativnich
a kvantitativnich pristupu v mnoha fazich procesu vyzkumu. Jako metoda se zameéruje na sber,
analyzu a kombinaci kvantitativnich i kvalitativnich udaju v jedné studii nebo sérii studii. Jeho
ustrednim predpokladem je, Ze pouziti kombinace kvantitativnich a kvalitativnich pristupu

«

poskytuje lepsi pochopent vyzkumnych probléemii nez kterykoli z téchto pristupii samostatné.

SmiSeny vyzkum tedy urcitym zplsobem kombinuje kvalitativni 1 kvantitativni postupy.
Vyuzivame v ném oba typy strategii, abychom mohli fesit komplexné&jsi vyzkumné otazky

(Hendl, 2008, s. 271).

Debata ohledné smiSené¢ho vyzkumu se to¢i okolo dvou odlisnych pohledii. Prvnim z nich je
epistemologicky pohled, jenz vidi kvantitativni a kvalitativni metody jakozto odliSna
paradigmata, ktera nejsou v ramci epistemologickych principt kompatibilni. SmiSeny vyzkum
je tak pro vyzkumniky zastavajici tento nazor neproveditelny. Volba smiSené¢ho vyzkumu ma
zajisté také své limity a nevyhody. V prvni fad¢ se jedna o velkou €asovou a finan¢ni zatéz.
Komplikaci miize také pfinést nedostatecna kvalifikace vyzkumnika. Déle je ve smiSenych
studiich velmi obtizné urcit, kterym vysledkiim dat vétsi vahu (Hendl, 2008, s. 273). VétSina
vyzkumnikl se vSak opird o opa¢ny ndzor a vidi kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich
metod jako proveditelnou a Zadouci, tento ptistup se v literatufe uvadi jako tzv. technicky
pohled (Bryman, 2016, s. 637). Jak fika Hendl (2008, s. 271) ,ukolem paradigmatu smiSenych
postupu neni nahradit obé tato paradigmata, spiSe tato metodologie vychazi vstric
vyzkumnikum, kteri pozaduji od metodologii, aby popisovali a rozebirali techniky, jez jsou blize

praktickym potrebam vyzkumnikii.“

5.1.3 Postup pri volbé metody a vytvareni designu vyzkumu

Existuje celkem pét ticela, na zakladé kterych mizeme postupovat, pokud vahame, zda zvolime
metodu smiSeného designu. Tyto ucely byly vyhodnoceny Greene a kol. (1989) na zaklad¢ 57

smiSenych studii s evalua¢nim charakterem. Dle Hendla (2008, s. 271) se na klasifikaci téchto
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ucelti odvolavaji metodologové dodnes. Jedna se o:

1. triangulaci neboli ovéfovani vysledki jinymi vyzkumnymi metodami;

2. komplementaritu umoziujici objevovani prekryvajicich se a rozdilnych aspektt
fenoménu ziskanych riznymi vyzkumnymi metodami;

3. sekvencnost, kdy pouzijeme jednu metodu tak, aby se umoznilo provedeni druhé
metody;

4. iniciaci slouzici k reformulovani vyzkumnych otadzek a navrhovani novych, dosud
neobjevenych perspektiv;

5. expanzi, tedy snahu o §ir§i zabér a rozsah vyzkumu s pouzitim riznych metod pfi

zkoumani jednotlivych prvkl problému (Greene et. al, 1989, s. 197-202).

V ramci této prace pouzijeme kombinaci vice uceli. V prvni fadé se budeme snazit
o komplementaritu, jeZ ndm pomuze objevit ptekryvajici se a rozdilné aspekty fenoménu etiky
na Instagramu, které ziskdme kombinaci metod. Vyzkum této prace bude mit dale sekvenéni
postup, v rameci kterého na sebe budou jednotlivé vyzkumy navazovat. Pouziti riiznych metod
nam také umozni ziskat $irsi zabér a rozsah vyzkumu.

Dle Greene (2007, s. 120) je dale jednim z nejdalezitéjSich postupti zvolit si miru propojeni
vyzkumtl. Existuji dvé miry interakce — nezavisla a interaktivni. V piipad€ nezavislé interakce
se jedna o dva vyzkumy provadéné nezavisle na sob¢, kdy si vyzkumnik pouze interpretuje oba
vyzkumy na konci studie. Za druhé se jedna o interaktivni miru propojeni vyzkumu, kdy spolu
oba vyzkumy souvisi a naptiklad vysledek z jednoho vyzkumu ovlivni vyzkum nasledujici.
U vyzkumu této diplomové prace byla zvolena interaktivni mira propojeni zejména z toho
diivodu, Ze kazdy z vyzkumi se soustiedi na jinou perspektivu oblasti problematiky, a tak je
vhodné vyzkumy provazat. To souvisi 1 s dalSim ddleZitym bodem pfi pfipravé vyzkumu,
kterym je urCeni priority vyzkumu. Priority si v pfipad¢ smiSeného Setfeni miizeme urcit tii —
jedné se o rovnou prioritu, kvantitativni prioritu nebo kvalitativni prioritu (Creswell a Plano
Clark, 2011, s. 65). V tomto piipadé byla zvolena kvalitativni priorita, v rdmci které bude hrat
hlavni roli kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum poslouzi jako vhled do problematiky

a také nastroj pro vytvofeni scénare polostrukturovaného rozhovoru.
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Jako dalsi krok si vyzkumnik voli vhodné naCasovani provedeni vyzkumu. Soubézné
nacasovani nastava tehdy, kdy vyzkumnik implementuje jak kvalitativni, tak kvantitativni
prvky béhem jedné faze studie. Dale existuje sekvencni nacasovani, které pro vyzkum této
diplomové¢ prace zvolime, a budeme tak nejprve analyzovat data z kvantitativniho vyzkumu
a az poté predejdeme ke kvalitativnimu vyzkumu a dale jeho analyze. Posledni moznosti
nacasovani je vicefazove, které zahrnuje tfi a vice fazi vyzkumu (Creswell a Plano Clark, 2011,

s. 66).

Ptedtim, nez vyzkumnik ur¢i vhodny design smiseného vyzkumu, si musi zvolit zptisob, jakym
bude mixovat ziskand data z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Dle Creswella a Plano
Clarka (2011, s. 66—67) existuji celkem Ctyfi zpisoby, jak data misit, a pro potieby této prace
ptistoupime k metod€ michani behem sbéru dat, ke které dochézi tehdy, kdy jsou kvantitativni
a kvalitativni data slu€ovana b&hem faze procesu vyzkumu. Dle publikace Designing and
conducting mixed methods research tak nejprve ziskame data z kvantitativniho vyzkumu, ktera
pouzijeme pro formovani polostrukturovaného kvalitativniho rozhovoru. Dle autord lze déle

misit data béhem analyzy, na rovni designu vyzkumu nebo béhem interpretace dat.

Pro vhodné uchopeni smiseného vyzkumu je nakonec zapotiebi zvolit vhodny typ designu
smiSeného vyzkumu. Dle Brymana (2016, s. 637) existuje mnoho typt smiSenych vyzkumi,

ale nejptesnéjsi a nejpouzivangjsi jsou Ctyfi typy designu smiSené¢ho vyzkumu dle Creswella

a Plano Clarka (2011, s. 66—67):

e konvergentni paralelni design,
e priuzkumny sekvenc¢ni design,
e vysvétlyjici sekvencni design,

e vestavény design.
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Konvergentni paralelni design

Kvantitativni vyzkum \
o
Kvalitativni vyzkum / slouceni

Prazkumny sekvenéni design

Kvalitativni nebo Slousi iako piiprava Kvalitativni nebo P
kvantitativni vyzkum J prip! kvantitativni vyzkum 1

Vysvétlujici sekvenéni design

Kvalitativni nebo " . ; Kvalitativni nebo e .
o s Vysvétleny nebo vypracovany " i S— Zjisteni
kvantitativni vyzkum kvantitativni vyzkum

Vestavény design

Kvalitativni nebo
kvantitativni vyzkum

integrova rJYvE)m vytvofeni ZjieEnl
ucelenéjiiho obrazu

Kvalitativni nebo
kvantitativni vyzkum

Obrazek ¢. 1 Metody designu smiseného vyzkumu dle Creswella a Plano Clarka (2011)

Pro ucely této prace bude pouzit prizkumny sekvencni design vyzkumu, v ramci kterého
bude vytvofen nejprve kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, na zakladé
kterého poté budou vytvoreny otazky pro kvalitativni metodu vyzkumu — polostrukturovany
rozhovor. Kazdy z vyzkumi se bude zabyvat jinou perspektivou etiky na socialnich sitich.
Kvalitativni vyzkum se zaméfi na to, jak tuto problematiku vidi publikum influenceri
a kvalitativni vyzkum ukaze, jak vnimaji toto téma samotni influencefi. Je ptedpokladano,
ze kombinace metod pfinese komplexni vhled do problematiky etiky na socidlnich sitich

v komunitach influenceru.

Pruzkumny sekvencni design

Kvalitativni viyzkum,

Kvantitativni vizkum, ,
y Polostrukturované -

Slou#i jako pfiprava Zjisténi a diskuze

standardizovany dotaznik vysledki

rozhovory

Obrazek ¢. 2 Design smiseného vyzkumu této diplomové prace dle Creswella a Plano Clarka (2010)
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5.2 Prvni faze — kvantitativni vyzkum

Jako prvni faze smiSené¢ho vyzkumu prob&hne vyzkum kvantitativni, jak jiz bylo uvedeno vyse
v textu. Kvantitativni vyzkum nejCastéji vyuzivand vyzkumna strategie zaloZzena na sbéru
numerickych dat a soucasn¢ také deduktivni pohled na teorii a vyzkum (Bryman, 2016, s. 149).
Kvantitativni studie usiluji o formulaci Sifeji platnych zjisténi zobecnitelnych na cilovou
populaci (Sedlakova, 2014, s. 52). Opira se o nahodné vybéry, experimenty a prevazné
strukturovany sbér dat pomoci dotaznikli, pozorovani nebo testi. Miize mit povahu
experimentalni ¢i neexperimentalni. V prvnim pfipadé mize vyzkumnik aktivné a umysiné
privodit nahlou zménu situace, v rdmci které zkouma reakci nebo zménu jedincti. Naopak
neexperimentalni vyzkum neusiluje o zménu situace a postup vyzkumu je velmi podrobné
napldnovan. Pro tento typ kvantitativniho vyzkumu, ktery bude pfedmétem této prace, je dale
typické: vybér vzorku jedinct z cilové populace, méfeni nékolika proménnych nebo popis

a testovani hypotéz (Hendl, 2008, s. 46).

Jako néstroj pro ziskani potfebnych dat byl pro kvalitativni vyzkum této prace zvolen
standardizovany dotaznik. Tento zplsob dotazovani je nejcastéji vyuzivanou vyzkumnou
technikou v oblasti médii a kultury (Sedlakova, 2014, s. 155). RozliSujeme rizné typy
dotaznikového Setfeni — poStovni dotazovani, dotazovani prostfednictvim tazatele, telefonické
dotazovani a internetové dotazovani, které bylo pro ucel tohoto vyzkumu vybrano (Sedldkova,
2014, s. 159). Dotazovani prostfednictvim internetu se déje bez zprostiedkovani tazatelem
a respondent vypliiuje dotaznik sam. Jedna se o pomérné rychlou metodu, u které vSak musime
zvazit, zda je nasSe skupina na internetu dosazitelna. Toto hledisko bylo v pfipad¢ tématu této
diplomové prace oznaceno jako bezproblémové, protoze cilovou skupinou je publikum socialni

sité Instagram (ibid., s. 172).

Pti sestavovani dotazniku je vhodné drzet se ustalenych pravidel a doporuceni, ktera zaru¢i co
nejsnazsi vyplilovani a nejptesnéjsi vysledky. Dle Trampoty a Vojtéchovské (2010, s. 90) by
mél byt dotaznik formulovan pfesné tak, aby respondentovi bylo zfejmé, na co se vyzkumnik
pta. Dale je doporuceno, aby byly dotazy stru¢né. Nemély by se zaroven tykat vice nez jedné
véci. Vyzkumnik si musi také dat pozor na to, aby nepouzival zavadéjici dotazy, které sugeruji
ur¢itou odpovéd’ (ibid.). Dotaznik by tak mél pochopit 1 pomyslny nejméné nadany respondent

(Sedlakova, 2014, s. 177).
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V ramci dotaznikového Setfeni rozliSujeme rizné typy otazek. V tivodu dotazniku se snazime
vyvarovat otazek na vybrané sociodemografické ukazatele. Jsou ale piipady, kdy se témto
otazkam na zacatku dotazniku nevyhneme — jako v ptipadé této diplomové prace, kdy budou
mit ivodni identifikacni otazky (v nasem ptipad¢ vék) povahu kvotniho vyberu. Ostatni otazky
tohoto typu vkladame az na konec dotazniku tak, abychom respondenty zbyte¢né¢ v tivodu
neunavovali. Otazky, které nam zajisti kvotni vyber, tzv. filtracni otdazky, pomohou vybrat
pouze respondenty, kteti patii do nasi cilové skupiny nebo jsou v tématu vyzkumu dostatecné
zainteresovani (Sedlakova, 2014, s. 179-181). Vzhledem k povaze této metody pievladaji
v dotazniku tzv. uzaviené otdzky, které maji povahu vyctu odpovédi, na které respondent
odpovida. Je mozné vyuzit i otazek otevienych, které poskytuji respondentovi vétsi svobodu
v odpovidani, avSak ty do tohoto Setfeni zafazeny nebyly. Misto toho byly v dotaznikovém
Setfeni vyuzity tzv. Skdlové otazky, které se nejCastéji pouzivaji k vyjadieni miry postoje. Dalsi
moznosti nabizenych odpovédi je také sémanticky diferencial, jenZ vybizi respondenta stejné
jako v ptedchozim pfipadé¢ k vyjadieni postoji, avSak na nékolikabodové dvojpolarni skale
(Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 91-93). Typy otazek a jejich vyuziti budou dale vysvétleny

behem analyzy vysledki vyzkumu.

5.2.1 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek pro dotaznikové Setfeni utvotilo celkem 762 lidi, jejichz vékové rozmezi
bylo 15-25 let (62 %) a 26-35 let (38 %). Otdzka ohledn¢ vékové kategorie byla uvedena na
zacatku a jednalo se o filtra¢ni otdzku. Celkem 99,2 % dotazovanych tvoftily Zeny a pouze 0,8 %
muzi, coz se vzhledem k tématu a filtranim otdzkam na zaméfeni influencert (lifestyle, food,
travel) dalo ptfedpokladat. Tento fakt povazuji za jeden z limitl tohoto vyzkumu. Otazka
ohledn¢ vékové kategorie byla naopak uvedena na konci dotazniku spole¢né s dalSim
demografickym ukazatelem, a to mistem bydlist€. Nejvice respondentti pochdzelo z Prahy
(23, 4 %) a StredoCeského kraje (12, 7 %), zbytek v rozmezi 0,8—10 % pochazelo z ostatnich
krajii Ceské republiky.

Pro vybér vzorku pro tcely diplomove prace byla zvolena metoda tzv. snéhové koule, ktera je
nejcastéji zminovanym postupem (Sedlakova, 2014, s. 102). Tato metoda spociva v tom, ze
vyzkumnik kontaktuje jednu nebo vice osob pozadované cilové skupiny respondentti (v ptipadé

naseho vyzkumu se jednalo o v€kové skupiny 15-25 let a 26-35 let), které mu pomohou
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s distribuci dotazniku. Tyto skupiny poté distribuuji dotaznik dale, ¢imz vytvaieji celou sit
respondentt (Bryman, 2016, s. 188). ProtoZe tato metoda neni sama o sob¢ efektivni distribuce
dotazniku, byla dale podpofena i vlastnim patrani po vhodnych informantech a byla tak dale

vyuzita i tzv. volba tisudkem (Sedldkova, 2014, s. 102).

5.2.2 Sbér dat

Prostfedek sbéru dat byla zvolena varianta dotazovéani prostfednictvim internetu, ktery
respondent vyplituje sam bez zprostfedkovani tazatelem. U internetového dotazniku je potieba
zvézit, zda je pozadovana cilova skupina timto zptisobem dosazitelnd, coz vzhledem k tématu
této prace neptredstavovalo zadné potize (Sedlakova, 2014, s. 172). Sbér dat probihal pomoci
elektronického dotazniku Google Forms, v ramci kterého se da vytvofit prehledny elektronicky
formulét, jenZ se d4 snadno distribuovat pomoci zkraceného odkazu. Dalsi vyhodou Google
Forms je 1 jednoduché nasdileni designu dotazniku, naptiklad s vedoucim diplomové prace
apod. Sbér dat probihal v obdobi od 5. bfezna 2021 do 12. dubna 2021. Distribuovan byl
vzhledem k tématu prace pfedevsim prostiednictvim Instagramu, ktery umoziuje jednoduché
a interaktivni sdileni pomoci Instagram Stories. Vzhledem ke zvolené metod¢ sbéru dat vSak
neni mozné ziskat vice informaci o konecné distribuci dotazniku. Data byla dale zpracovana

v programu Excel, ve kterém byly vytvofeny grafy pro analytickou ¢ast této prace.

5.2.2 Etika vyzkumu

Aby byla zajisténa divéra respondentd, ihned v ivodu méli respondenti moznost zjistit, ¢eho
se dotaznik tykd a k ¢emu je urcen. Nechybéla ani poznamka o zachovani anonymity

a uchovavani dat:

,Dobry den,

Jjmenuji se Daniela Orgonikovad a v ramci mého studia na Fakulté socidlnich ved Univerzity
Karlovy momentadlné vypracovavam diplomovou praci na téma Etické aspekty komunikace
influenceru na Instagramu jako novodobych nazorovych viidcii. Jednim z podkladii pro mou
praci je kvantitativni dotaznik pro uzivatele socialni sité Instagram, kteri sleduji influencery.

Dotaznik je urcen pro vekovou skupinu 15-35 let. Dékuji za Vas cas a vyplneni dotazniku,
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pokud budete mit o vysledky vyzkumu diplomové prace zajem, zanechte mi na konci formulare
Vasi e-mailovou adresu.

Dotaznik je anonymni, vvhodnocena data z tohoto dotazniku budou vyuzita pouze pro ucely této
diplomové prdace a budou uchovana pouze na dobu nezbytné nutnou.

Daniela Orgonikova

Studentka FSV UK*

5.3 Druha faze — kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je podle Strausse a Corbinové (1999, s. 10) jakykoliv vyzkum, jehoz
vysledki nedosdhneme pomoci statistickych procedur nebo jinych zplsobu kvantifikace.
Kvalitativni forma vyzkumu pouZzivé induktivni logiku a na jejim zac¢atku vyzkumného procesu
stoji sbér dat. Poté nésleduje patrani po vyznamu dat, dale po pravidelnosti dat a nakonec miize
vyzkumnik formulovat pfedbézné zavéry (Bryman, 2016, s. 375). Vystupem mohou byt nové

formulované hypotézy ¢i nova teorie (Hendl, 2008, s. 51).

Nahled na kvalitativni vyzkum je ve véd¢ odlisny. Nékteti vyzkumnici chapou kvalitativni
metody jen jako pouhy doplnék tradi¢nich kvantitativnich vyzkumi. Dalsi zase jako protipol
nebo vyhranénou pozici ve vztahu k jednotné véde. Kvalitativni vyzkum vSak ziskal mezi
ostatnimi metodami rovnocenné postaveni. Kvalitativni vyzkum popisuje detailni informace,
pro¢ se dany fenomén vlastné objevil, a pro zajisténi ovéienych vysledkli pouziva celou Skalu
postupt (Hendl, 2008, s. 49-50). Ptiznivci kvalitativnich metod zaroven odmitaji predstavu, ze
by fakta mohla promlouvat sama za sebe, a zaroven kritizuji objektivitu kvantitativnich metod

(Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 219).

Mezi hlavni rysy kvalitativnich metod dle Trampoty a Vojtéchovské (ibid.) plati:
e Poznani se d€je na zéklad¢ interpretace a povazujeme jej vZdy za subjektivni.
e Vyzkumnik je proto nedilnou soucasti vyzkumu.
e Kvalitativni vyzkum se neda replikovat a zména vyzkumnika vede nejspise 1 ke zméné
vysledka.

e Jsou zalozeny spiSe na induktivni metode¢.
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Mezi zakladni ptistupy kvalitativniho vyzkumu patii ptipadova studie, etnograficky vyzkum,
fenomenologické zkoumani, biograficky vyzkum, akéni vyzkum nebo zakotvena teorie (Hendl,
2008, s. 103). Pravé zakotvena teorie se vyznacuje systematickym zpracovanim a analyzou dat
a je dle Trampoty a Vojtéchovské vhodna pro odkryvani procesti a interakci, které se odehravaji
v médiich. Je zaroven vyuzitelna v oblastech zkouméani, které nejsou dostatecné teoreticky
uchopeny a vysvétleny (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 263). Z vySe zminénych divoda

bude pouzita i jako strategie pro tuto diplomovou praci.

5.3.1 Zakotvena teorie

Pojem zakotvena teorie je proces zajiStujici formalitu priabchu kvalitativni prace s daty, ktery
zaroven umoziuje validitu a reprezentativnost Setfeni. Autory jsou Anselm Strauss a Barney
Glaser, ktefi ji zvetejnili v 60. letech 20. stoleti v knize Discovery of Grounded Theory (Strauss
a Corbinova, 1999, s. 14). Oznaceni je terminologicky nestandardni, protoze se nejedna o teorii,
ale spiSe o souhrnny postup ¢i strategii pro sbér a zaroven analyzu kvalitativnich dat
(Sedlékova, 2014, s. 400). Nezaciname teorii, kterou bychom nésledné ovétovali, ale zacindme
zkoumanou oblasti a ¢ekame, az se vynofi ty poznatky, které jsou v této oblasti zajimavé
(Strauss a Corbinova, 1999, s. 10). Takovy proces nelze ohranicit pravidly, protoze v sob¢ nese

prvky nejistoty a predevsim intuice (Hendl, 2008, s. 127).

V medidlnich studiich mizeme zakotvenou teorii pouzit pii analyze medialnich textd
a zpusobt, jakymi formuji zivot urcitych socidlnich skupin, dale také béhem studia jednani
a procest v medialnich organizacich nebo pfi vyzkumu toho, jakym zplsobem lidé pfijimaji
mediélni obsahy jako soucast kazdodenni zkuSenosti. Tuto strategii také vyuzivame, pokud
nemame dostatek informaci nebo dany jev neni v teorii dostateéné zpracovan (Trampota

a Vojtéchovska, 2010, s. 264).

Sedlakova povazuje za jadro, okolo kterého teorie vznika, zkoumany jev, jenz se odehrava
v urcitém kontextu a je iniciovany ur¢itymi pfi¢inami. Tento jev je zaroven spojeny s néjakym
jednanim nebo vzijemnymi interakcemi individui, které¢ vedou k ur¢itym nasledkt. Lisi se od
kvantitativniho vyzkumu tak, ze nezacina stanovenim hypotéz, ale nasledné¢ je pfezkoumava

(Sedlékova, 2014, s. 405). Pti postupu vytvareni zakotvené teorie dochazi k nésledujicim fazim:
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,, Formulace vyzkumnych otazek =2 sbér dat 2 tiideni dat 2 odpovidani na otdzky a induktivni
vyvozovani obecnéjSich tezi 2 formulovani doplnujicich otdzek/sbér dat 2 deduktivni
overovani platnosti formulovanych tezi na novych datech 2 reformulace tezi 2 sbér dat

... P saturace dat 2 finalizace teorie. “ (Sedlakova, 2014, s. 407)

Zakotvena teorie obvykle zahrnuje vice fazi, v rdmci kterych jsou data priibézné analyzovana.
Sbér dat pokracuje tak dlouho, nez je teorie saturovand. To znali, ze data uz nepfiispivaji

k dalsimu vyvoji teorie (Hendl, 2008, s. 128).

V ramci zakotvené teorie plati pravidlo, ze vyzkumnik nemé nikdy nic povazovat za
samoziejmé. Nejvetsi chybou pii aplikaci zakotvené teorie je projektovani vlastniho vidéni
svéta do vypovédi informanti. Je tedy dileZité pracovat s vyznamy, které jeviim piipisuji
zkoumani jedinci. Béhem analytické prace je nutné zachovavat k vlastnim zjiSténim zdravé
skepticky postoj. Pro tspéSnou analytickou praci s vyuzitim zakotvené teorie je tieba ziskat cit
pro identifikaci kulturnich vyznamu, které se skryvaji za obraty a frazemi respondentd, jez jsou

mnohdy povaZovany za samoziejmé (Sedlakova, 2014, s. 410).

5.3.2 Vybér vzorku tcastnikii vyzkumu

V kvalitativnich Setfenich se nejcastéji vyuZzivaji vybéry zdmérné, které jsou vedeny planem
vyzkumnika a jeho pfedstavou o cilové populaci. Je vSak dilezité zminit, Ze tato metoda
neposkytuje vzorek cilové populace a je dilezité v zavéru studie vymezit, pro jakou populaci
jsou zavery platné (Sedlakova, 2014, s. 99). V ramci kvalitativniho vyzkumu jsem se rozhodla
pro pfedem danou strukturu na zakladé tii kritérii, které budou popsany nize. Na zakladé tohoto

urceni jsem dané influencery posléze kontaktovala (Hendl, 2008, s. 150).

Pro vybér vhodnych naratort vyzkumu jsem si urcila tfi kritéria. Prvni z nich se tykalo poctu
sledujicich na Instagramu, v ramci kterého jsem vybirala influencery, ktefi méli 10 tisic
sledujicich a vice. Aby byla zajiSténa urcita reprezentativnost vzorku, snazila jsem se, aby byli
ve vyzkumu zafazeni influencefi riznych kategorii. Urcila jsem si tfi kategorie — mikro
influencefi (do deseti tisic sledujicich), stfedni influenceti (deset az 100 tisic sledujicich)

a makro influencefi (nad 100 tisic sledujicich). Vyzkumu se zacastnili celkem:
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e (Ctyfi mikro influencefi,
e tfi stfedni influencefi,

e tfi makro influencefi.

Dale bylo vybérovym kritériem hlavni zaméteni na téma lifestyle, které vSichni splnili. Dal§im
kritériem vybéru ucastniklt vyzkumu bylo ziskat do vyzkumu zastoupeni muzi i Zen, coz se
vzhledem k nizkému poc¢tu muzi zabyvajicich se timto tématem na ¢eské instagramoveé scéné
nepovedlo. VSichni vytipovani influenceti z fad muz bud’ neodepsali, nebo rozhovor odmitli
z nedostatku ¢asu. Z tohoto divodu budeme v popisu vyzkumu dale oznacovat respondenty
v zenském rod¢. Naopak influencerky byly v ramci oslovovani ochotné a povedlo se mi udélat
rozhovor s celkem 10 influencerkami, a tedy naplnit pocet respondentt, ktery jsem si urcila

v tezi této prace.

Kontaktovani influencerti probéhlo dvéma zptisoby. Prvnim z nich bylo osloveni znamych,
kteti zapadaji do urCenych kritérii. Dalsi vybrané influencery jsem oslovila prostfednictvim
zpravy na Instagramu. Vzhledem k citlivosti tématu jsem jiZ pifi prvnim kontaktovani vzdy
sdélila, ze se jednd o anonymni rozhovor. Etiku vyzkumu také déle popisi v nésledujici

podkapitole.

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum probihal v rdmci pandemické situace, kdy byla pfijiméana rlizna
opatfeni ohledné setkavéani, jsem z divodu bezpecnosti zdravi respondentek i sebe jako
tazatelky rozhovory provadéla vyhradné prostiednictvim online platforem. Konkrétni nastroj
jsem volila na zdkladé pozadavki oslovenych naratorek. Aby se respondentky citily piijemné,
rozhovory probihaly prostiednictvim riiznych platforem — Facebook Messenger, WhatsApp
nebo Facetime. Ze stejného diivodu jsem se naratorkam snaZzila pfizpisobit i Casové tak, aby

pfipadny ¢asovy tlak nemél vliv na jejich vypovédi.

5.3.3 Etika vyzkumu

Etické otazky hraji pfi spole¢enskovédnim vyzkumu velkou roli. Dle Hendla (2008) se jedna

o tato zakladni pravidla:
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., Potreba ziskat pouceny (informovany) souhlas. To znamena, Ze osoba se zucastni
studie, pouze pokud s tim souhlasi. Predtim musi byt plné informovana o pritbéhu
a okolnostech vyzkumu.

Pristup k nezletilym. Nezletili nemohou dat informovany souhlas, pokud vsak jsou
schopni, musi se takové prohldsent ziskat.

Pasivni nebo aktivni souhlas. Aktivni souhlas znamena podepsani prislusného
dokumentu. Pasivni souhlas tento podpis nevyzaduje, formular s podpisem vraci jen ten,
kdo nesouhlasi s ucasti ve vyzkumu.

Zatajeni informaci ucastnikum. Na konci studie, pokud doslo k nevyhnutelnému zatajeni
informaci, musi byt ucastnici uplné obeznameni s okolnostmi vyzkumu.

Svoboda odmitnuti. Ucastnikiim musi byt Feceno, Ze mohou kdykoli ukoncit svoji ticast

v projektu. Musi se respektovat i pozadavek nezletilého.

Anonymita. V idealnim pripadeé identita ucastnikii nent vyzkumnikiim znama. Pokud neni
mozné zajistit anonymitu, identita nesmi byt odhalena nikomu dalsimu. *“ (Hendl, 2008,

s. 155)

V pribéhu rozhovoru jsem se fidila navrhovanym postupem od Sedlakové (2014, s. 221-222),

ktera radi na zacatku rozhovoru navodit piijemnou atmosféru a objasnit cil vyzkumu, coz bylo

vzhledem k citlivému tématu této prace kli¢oveé. Zohlednéna byla také skutecnost, Ze se jedna

o vefejné zndmé osobnosti. Ubezpeceni o anonymité dotazniku probéhlo jiz béhem domlouvani

rozhovoru a tento fakt byl jeSté€ zopakovan pred samotnym rozhovorem. Poté byly informantky

seznameny s prubc¢hem dotazovani a moznosti otazky nezodpovédét nebo rozhovor ukoncit.

Déle byly respondentky vyzvany k vyjadieni pouc¢eného souhlasu s nahravanim a uchovanim

zaznamu, ktery vSak bude uchovéan pouze v archivu diplomantky. Konkrétni jména budou ze

zaznamu vymazana. Informantky budou dale oznaceny v pofadi vedeni rozhovori ¢islici 1-10.

Zde je vsak také vhodné zminit, Ze anonymita vhledem k poskytnuti tidaji nemutze byt

stoprocentné zarucena, protoze identitu je mozné odhadnout z dalSich udajt.

5.3.4 Metoda ziskavani dat

Vybér metody ziskavani dat se odviji od poZadovaného typu informace a je také zavisly na tom,

od koho ji budeme ziskavat. Volba metody by se méla fidit vyzkumnym problémem. Vzhledem

k tématu prace, kdy je cilem zjistit postoje v rdmci komunikace influencerti, byla zvolena

51



metoda polostrukturovanych rozhovoru. Tento nastroj se vyznacuje definovanym ucelem,
urcitou osnovou a velkou pruznosti ziskavani informaci. Polostrukturované rozhovory neboli
rozhovory pomoci navodu ptedstavuji seznam otdzek, které je v ramci interview tfeba probrat,
a ma zajistit, Ze se dostane na vSechna zajimava témata (Hendl, 2008, s. 173). Tento zpiisob
také zachovava zaméteni rozhovoru a ulehcuje poté pozd¢€jsi analyzu. Neznamena to, ze se jimi
musi tazatel tidit vzdy, je zadané, aby byly otazky ptizpiisobované konkrétni situaci a tazatel
pokladal dopliujici otazky. Takové otazky se poté oznacuji za sekundarni nebo sondazni —
vznikaji ad hoc pii realizaci vyzkumu s cilem podnitit informanta k vypovédi nebo doplnit, co
uz zaznélo. Polostrukturované rozhovory patii k nejvyuzivanéj$im technikdm kvalitativniho

vyzkumu (Sedlakova, 2014, s. 211).

Na zaklad¢ téchto poznatkll jsem sestavila scéndi pro rozhovor, vramci kterého jsem
formulovala prvni otdzky vice vSeobecngj$i a postupné jsem pokracovala ke konkrétnim
otazkam. Otazky byly formulovany na zékladé zjisténi kvantitativniho vyzkumu a zvolenych
vyzkumnych otdzek relevantnich ke zkoumanému jevu. V rdmci stylu odpovédi byl mezi
naratorkami znac¢ny rozdil, n€které z nich mluvily v podstaté samy a napadala je i dalsi témata,
ktera by v rozhovoru mohla zaznit, nebyla tedy témét potieba je dopliovat. Jiné se naopak
vyjadfovaly opatrnéji, proto jsem casto zasahovala sonddznimi otdzkami tak, aby rozhovor
pfijemné plynul. Zminéné rozhovory trvaly od 15 do 35 minut podle miry zapojeni naratorek

nebo jejich vyjadfovacich schopnosti.

5.3.5 Proces kodovani dat

Po sbéru dat pfichazi na fadu analytickd ¢ast vyzkumu, jez spociva v tom, ze opakované
proc¢itame piepsané rozhovory a zaroven oznacujeme pasaze, které povazujeme vzhledem ke
zkoumanému jevu za podstatné. Narazime tak na faktické tidaje, nazory informanti a také jejich
dojmy a postiehy (Sedldkova, 2014, s. 412). Nékteré jevy se opakuji, n€které jsou sdélovany
okrajové nebo jinymi slovy. K zptfehlednéni a tfidéni dat nam pomuze zakladni postup
zakotvené teorie, kterym je kddovani. Dle Strausse a Corbinové pouzivame tfi typy kodovani —
oteviené, axialni a selektivni. Autofi zaroven upozoriiuji, ze tyto typy kodovani jsou uméle

vytvofené a nutné za sebou nemusi nésledovat (Strauss a Corbinova, 1999, s. 40).

Nejprve za¢neme otevienym kdédovanim, kterym vytvotime zékladni kategorie. V tomto kroku
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dochazi k lokalizaci a oznacovéani kouskl textu, ptfipadné slov, které¢ by mohly byt pro
vyzkumnika relevantni. Nase vybrané pojmy jsou zakladnimi kameny zakotvené teorie a béhem
otevieného kodovani je pojmenovavame, konceptualizujeme a nasledné kategorizujeme.
Kategorizace ndm napomaha k seskupovani pojmua. V ramci kazdé kategorie poté mizeme

definovat jeji vlastnosti a ty nasledné rozlozit na jednotlivé dimenze (ibid., s. 43—45).

Pro kédovani dat tohoto vyzkumu jsem se rozhodla vyuzit metodu barevného zvyraznéni slov
nebo vét, v ramei kterého jsem vybranym pasazim ptifazovala kody (Sedlakova, 2014, s. 414).
Dle postupu Strausse a Corbinové jsem u kazdého relevantniho jevu polozila otazku, ,,co to je
a co to reprezentuje”, coz vedlo k soucasnému pojmenovani jevi. Oznaceni jsem vybirala podle
sebe nebo podle autentickych vyrazli informatorek — tzv. in vivo kody (Strauss a Corbinova,
1999, s. 48-51). Nejprve jsem pracovala s kody, jezZ jsem nazvala jako: ,,placena spoluprace®,
»etika®, ,,oznaCovani spoluprace®, ,autenticita®, ,,neetické praktiky®, ,regulace®, ,,cenzura®,
»Zajmova organizace®, ,lajkovaci skupiny®, ,Elite Bloggers®, ,etické kodexy®, , komunita®,

»zadavatel“, ,,ucty na socidlnich sitich®, ,,samoregulace®.

Z uvedenych pojmil jsem dale vytvofila vice kategorii, mezi kterymi jsem hledala vzajemné
vazby. Na zaklad¢ toho jsem tedy piesla na axidlni kodovani, které je urcené na usporadani
udaji a odhaleni vztahti mezi kategoriemi. Pro jednodussi formulovani téchto vztahli navrhuji
Strauss a Corbinova pouzit teoreticky ramec — tzv. paradigmaticky model. Na zéklad¢ tohoto
modelu jsou kategorie a subkategorie spojovany do souboru vztahtl, ktery urcuje: pfi¢inné
podminky, jev, kontext, intervenujici podminky, interakce, strategie jednani a nasledky (ibid.,
s. 72). Tato metoda napomohla zuZzit pocet kategorii a vysledkem otevieného a axidlniho

kodovani je pét zakladnich kategorii:

autenticita jako eticky princip,

e vztah k etickym kodextim,

e oznacovani spoluprace,

e neetické praktiky influenceri na Instagramu,

e 74jmova organizace a samoregulace.
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5.4. Limity vyzkumu

Zakladnim zptsobem, jak zajistit diveéryhodnost zjisténi vyzkumu, je dodrzovat metodologicka
pravidla dané¢ho oboru. Diky témto postupiim je mozné zajistit, ze jednotlivé vyzkumné kroky
budou provedeny spravné a bude je mozné ovéfit (Sedlakova, 2014, s. 19). I v pfipad¢ této
diplomové prace se vzhledem k naro¢né povaze smiSené¢ho vyzkumu, mohly objevit faktory,

které mély vliv na kvalitu Setfeni, prestoze metodika byla maximalné¢ dodrzovana.

Za jeden z limitd prvni faze vyzkumu, tedy kvantitativniho dotazovani, mizeme povazovat
vybér metody sbéru dat ,,sné¢hové koule®, v ramci které se povedlo ziskat odpovédi prevazné
od zen (99,2 %), coz se vSak vzhledem k tématu a izkému vybéru ucastnikii (pouze uzivateli
Instagramu, kteti sleduji lifestylové influencery) dalo ptedpokladat. DalSim omezenim
vyzkumu by mohlo byt i samotné téma etiky, které mlize byt v ramci dotazniku pro respondenty
dilezité, je vSak otazka, zda své minéni uplatni pozd€ji v praxi a pouci naptiklad influencera
o absenci oznaceni reklamy. Poslednim z moznych omezeni je také vybér Skalovych otazek,
v rdmci kterych mohou mit respondenti sklon k jevu. ,,reponse set, coz je sklon respondentil

odpovidat v sérii stejné¢ formulovanych otazek stejné (Sedlakova, 2014, s.203).

V piipad¢ druhé faze — kvalitativniho vyzkumu se mohlo jednat o zkresleni vypovédi ze strany
naratorek, pokud by o svych zkuSenostech nemluvily upfimné, napiiklad z diivodu, Ze u nich
tazatelka neziskala dostatecnou divéru. Dal$im limitem miUZeme povaZovat opét i samotné
téma vyzkumu, jehoz citlivd povaha mohla zpiisobit neupfimnost v odpovédich naratorek.
Zkresleni mohlo vzniknout ze strany tazatelky 1 vzhledem k tomu, Ze zavéry vyzkumu podléhaji
urcitym subjektivnim znaklim. Tuto skute¢nost jsem se déle snazila zmirnit v diskuzi vysledkd,

které se dale opiraji o teoreticka vychodiska (Hendl, 2008, s. 257).
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6 Analyza a interpretace dat

6.1 Kvantitativni vyzkum

V této kapitole bude popséna analyza dat ziskanych v kvantitativnim vyzkumu. Pro dikladnou
separaci vzorku byly pouzity ¢tyii filtracni otadzky tak, aby bylo docileno toho, ze se priazkumu
ucastni pouze zainteresovani jedinci, ktefi maji ucCet na socidlni siti Instagram, sleduji
influencery se zaméfenim na lifestyle (beauty, fashion, food a travel) a spadaji do vékové
kategorie 15-25 let a 2635 let. VSichni ostatni byli z dotaznikového Setieni vylouceni a na

dalsi otazky neméli moznost odpovédeét.

6.1.1 Filtrac¢ni otazky

Filtra¢ni otazka ¢. 1: ,, Mate ucet na socialni siti Instagram?
Filtracni otazka ¢&. 2: Sledujete na Instagramu tzv. influencery?*
*Influencer: uzivatel internetu vyuzivajici svého vlivu, ktery se podili na komunikacni

aktivité zadavatele za penézni nebo nepenézni plnéni. (Férovyinfluencer.cz, 2021)

Filtracni otazka ¢&. 3: Influencery s jakym zamérenim prevaizné sledujete?

Travel influencery
13%

Lifestyle influencery
(vCetné beauty a
fashion)

Food influencery
64%

11%

Herni influencery
0%

Jiné zaméreni

12%

Graf'¢. 1 (N = 806 respondentit)
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Filtracni otazka €. 4: Do jaké vékové kategorie spaddte?

26-35 let

‘36%

~

36+
5%

15-25 let
59%

Graf'¢. 2 (N = 800 respondentit)

6.1.2 Otazky zaméiené na roli influencerta na Instagramu

Tti nasledujici otdzky mély za ukol zjistit, jakou roli hraje pfitomnost influencerti na jejich

Instagramu.

Otazka ¢. 1: ,, Jak casto sledujete influencery na Instagramu? “

\

= Jednou denné

= Nékolikrat denné

= Nékolikrat do mésice
= Nékolikrat do tydne

= Obcas nebo velmi sporadicky

Graf¢. 3 (N=762)
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Zde bylo cilem zjistit, jak Casto respondenti influencery sleduji. Celkem 65,5 % respondentl
sleduje influencery n¢kolikrat denné a 25,5 % pouze jednou denné. Nékolikrat do tydne se na
influencery na Instagramu podiva 7,1 % dotazovanych. Zbytek sleduje influencery nékolikrat
do mésice, obcas nebo velmi sporadicky. Z dotazniku tedy mlZeme snadno vycist, ze

influencefi hraji pfi konzumaci obsahu na Instagramu u dotazovanych velkou roli.

Otazka ¢. 2: ,, Kolik influenceru na Instagramu priblizné sledujete? *

6-10

16 a vice
30%

Graf'c. 4 (N=762)
Dalsi otazka se zamétila na to, kolik influencerii se na obsahu u sledujicich podili. Celkem 51 %
dotazovanych uvedlo, ze sleduje 11 a vice influencerti. Jen 17 % vSech respondentti sleduje na

svych uctech na Instagramu do péti influencerda.
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Otazka ¢. 3: ,, Z jakého duvodu sledujete influencery na Instagramu? “

Zabava
Vyplfi volného Easu
Inspirace
Ze zvédavost
Zdroj informaci
Postaj
vzdélani, odreagovani|—1 {
Qhcas jsou soucasti me pra... [—1 (
prace[—1(
Slewy—1 (
Dramal—11{
ZlepSovani se v cizich jazycich|—1 (
Measleduji je protoZe jsou infl._ |1 (0,1 %)
T
T
T
1
T
T

423 (55,5 %)

290 (38.1 %)
686 (90 %)
330 (43,3 %)
487 (63.9 %)
163 (21.4 %)

Maotivace, diskuze, rozhled|—
Pracef—

SoutéZe, slevy|—

Spousta nadhernych mist|—
Z nudy|—

Edukativni|—

0 200 400 600 800

Grafé. 5 (N =672)

Tato otazka se tykala divodl, pro¢ vénuji uzivatelé na Instagramu influencerim tolik
pozornosti. VétSina dotazovanych (90 %) uvedla, Ze jsou pro né€ influencefi inspiraci. Pro
63,9 % jsou influencefi soucasné zdrojem informaci. 55,5 % uvedlo ¢ty influencerii na
Instagramu jako misto, kam se chodi pobavit. Pro 38,1 % respondentil slouzi obsah influencerti
jako vypli casu a 43,3 % je sleduje z vlastni zvédavosti. Jako jiné diivody déale po jednom

uvedli: drama, zlepSovani v cizich jazycich, soutéZe a slevy nebo vzdélavani.
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6.1.3 Otazky zaméiené na vnimani etiky na Instagramu u komunikace influenceri

Dalsi otdzky se jiz zaméfily na ustfedni téma této diplomové prace, kterym je vnimani etiky
a moralky na Instagramu u komunikace influenceril. Pro sestaveni otdzek byly pouzity uryvky
z Kodexu influencera, ktery byl zminén jiz v teoretické ¢asti této prace. Tento dokument
predstavuje doporuceni pro influencery a zadavatele, kterymi by se obé¢ strany pii komunikaci

na Instagramu a vzajemné spolupraci mély tidit (Férovyinfluencer.cz, 2021).

Otazka &. 4: Myslite si, Ze by influenceri méli v ramci své komunikace ke svému publiku
zohlednit jeji etické aspekty?*

*Jednani v souladu s obecnymi kulturnimi a moralnimi zvyklostmi.

30; 4% 0%
|

= Rozhodné ano
= Ano
= Nevim

Ne

= Rozhodné ne

Grafé. 6 (N=672)

Etické aspekty jsou pro dotazované uzivatele socidlnich siti dulezité a celkem 89 % z nich si

mysli, Ze by influenceii méli jednat v souladu s obecnymi kulturnimi a moralnimi zvyklostmi.
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Otazka ¢. S: |, Slyseli jste uz o Kodexu influencera?

Ano

81%

Graf¢. 7 (N=672)

Otazka €. 6: , Povazujete pusobeni etickych kodexii a pridruzenych organizaci za diileZité? *

-

Grafé. 8 (N = 672)

= Ano

= Rozhodné ano

13; 2% B
\2 0% = Nevim
; (]

Ne

= Rozhodné ne

Na otazku, zda nékdy slyseli o Kodexu influencera, odpovédélo 81 % dotazovanych negativne.
Pouze 18,5 % dotazovanych o tomto dokumentu né€kdy slySelo. AvSak 79 % z nich si mysli, ze

je pasobeni etickych kodexi a pridruzenych organizaci dilezité.
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Otazka ¢. 7: ,, Souhlasite s nasledujicimi uryvky a pravidly z Kodexu influencera?

—
“Informace o obchodni spelupraci oznacena ( JInfluencer musi pfizpuscbit formu sdéleni Influencernesmio svych zkusenostech se JInfluencera zadavatel vezmou v Gvahu
placenepal‘tnarstw musi byt vizualné ¢i Informace predpokladane cilové skuping, tzn. napf. je-li sluzbou ¢i produktem Ihat i je zaml€ovat. Nesmi |nzerovan| cilovym skupinam, jejichz pfedpokladané
o obchodni spolupracioznaéena (#)1 alespofi 25 % predpokladaného publika mlad$i  napfiklad pfedstirat, Ze si produkt sam koupil, kdyz publikum tvofi z jedné Etvrtiny a vice osoby mladsi
“placenepartnerstvi’ musi byt vizualné Cislovné  osmnactilet, musi byt sdéleni pochopitelnéi jim.” mu byl poskytnut firmou.” 18 let, nebo inzerovani produktt i sluzeb, které

uvedena na zacatku zvefejiiovaného obsahu."

(napf. reklama n

m Rozhodné souhlasim Souhlasim Nevim Nesouhlasim  mRozhodné nesouhlasim

Grafé. 9 (N = 672)

V této skalové otazce méli respondenti odpovédét, zda souhlasi se znénim vybranych uryvka

z Kodexu influencera (Férovyinfluencer.cz, 2021):

a)

b)

d)

“«

. Informace o obchodni spolupraci oznacena (#)1 “placenepartnerstvi® musi byt

vizualné ¢i slovné uvedena na zacatku zverejniovaného obsahu. *

, Influencer musi prizpusobit formu sdéleni predpokladané cilové skupiné, tzn.
napriklad je-li alesponn 25 % predpokladaného publika mladsi osmndcti let, musi byt
sdéleni pochopitelné i jim. “

., Influencer nesmi o svych zkusenostech se sluzbou ¢i produktem lhat ¢i je zamlcovat.
Nesmi napriklad predstirat, Ze si produkt sam koupil, kdyz mu byl poskytnut firmou.
,Influencer a zadavatel vezmou v uvahu inzerovani cilovym skupinam, jejichz
predpokladané publikum tvori z jedné ctvrtiny a vice osoby mladsi 18 let, nebo
inzerovani produktii ¢i sluzeb, které jsou vyjmenovany v Zakoné o regulaci reklamy

(napr. reklama na tabdkové vyrobky, alkohol, humanni lécivé pripravky apod.).

Se vS§emi vybranymi Gseky vétSina respondentli souhlasila a odpovédéla ,,rozhodné souhlasim*

nebo ,,souhlasim* (a — 92 %, b — 74 %, ¢ — 99 %, d — 90 %). Nejvétsi vahu kladli respondenti

na uryvek z doporuceni, ktery se tyka lhani ¢i zamlcovani produktd, s timto vyrokem souhlasi

99 % dotéazanych.
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Otazka ¢. 8: ,, Povazujete nasledujici uryvky a pravidla z Kodexu influencera za diileZité? *
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,Informace o obchodni spolupracioznaéena ,Influencer musi prizpisobit formu sdéleni ,Influencer nesmi o svych zkusenostech se
(#)1 “placenepartnerstvi“ musi byt vizualné pfedpokladané cilové skupiné, tzn. napf. je-li sluzbou ¢i produktem lhat ¢i je zaml¢ovat.
¢i slovné uvedena na zacatku alespon 25 % predpokladaného publika Nesmi napfiklad predstirat, Ze si produkt
zvefejfiiovaného obsahu.” mladsi osmnacti let, musi byt sdéleni sam koupil, kdyz mu byl poskytnut firmou.”
pochopitelnéi jim.”

«Influencer a zadavatel vezmou v Uvahu
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Graf¢. 10 (N=762)

Dalsi otazka se opét zaméftila na uryvky z Kodexu influencera, tentokrat bylo cilem zjistit, jaké
pasaze vnimaji respondenti jako dulezité. Stejné jako u predchozi otazky odpovédéla vétsina
dotdzanych kladné s odpovéd’mi ,,rozhodné souhlasim* nebo ,,souhlasim* (a — 88 %, b — 69 %,
c — 97 %, d — 84 %). Za nejdulezitéjsi povazovali respondenti tryvek ohledné lhani

a zaml¢ovani produktt, ktery povazuje za dulezité 97 % z nich.
ProtoZe se Kodex influencera zabyva predevs§im komeréni komunikaci influencerti, zaméfily se

dalsi otazky na nekomer¢ni komunikaci influencerti a vnimani této problematiky u uzivateld na

Instagramu.
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Otazka €. 9: ,, Myslite si, Ze by méla byt regulovana i nekomercni komunikace influencerii?

Nevim

25% Rozhodné ano
4%
Rozhodné ne
6%

27%

38%

Graf¢. 11 (N = 762)

Na otazku, zda by méla byt regulovana i nekomer¢ni komunikace, odpovédélo celkem 44 %
respondentli negativné. Oproti tomu 30 % vSech dotdzanych si mysli, ze by nekomercni

komunikace influencerti méla byt regulovana. Celkem 25 % odpovédélo ,,nevim®.

Otazka ¢&. 10: |, Myslite si, Ze by méla existovat samoregulacni organizace, ktera by

zastresovala komercni i nekomercni komunikaci influenceri? *

Nevim

Rozhodné ano
40% ‘

5%

Rozhodné ne

/ B

25%

Ano
26%

Graf¢. 12 (N = 762)

Podobné vysledky piinesla i nasledujici otdzka na to, zda by méla vzniknout samoregulacni
organizace z fad influencert, kterda by nekomer¢ni komunikaci téchto tvirct regulovala.
Celkem 31 % dotazanych si mysli, Ze by podobna organizace méla vzniknout. Naopak 28 %
zastava nazor, ze takova instituce by neméla existovat. Nejednoznacny postoj ma k tomuto

tématu celkem 40 % respondentt.
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V nésledujicich dvou otdzkach byly na zdklad€ analyzy nékolika zahrani¢nich etickych kodext
tykajicich se influencer marketingu (piedevsim rakouského a némeckého) vybrany vyroky
ohledné regulace nekomer¢ni komunikace influencerti. Nasledn¢ byly respondentiim polozeny

otazky ohledné¢ jejich souhlasu a vyjadieni miry dtlezitosti danych vyrokii:

a) ,,Influenceri by méli prokladat dostatecné reklamni obsah s viastnim nekomercnim
obsahem. *

b) , Influenceri by se méli vyjadrovat k aktualnim tématim ohledné zdravi
s podlozZenymi zdroji (napr. ockovani, aktualni situace okolo covidu-19). “

¢) ,, Influenceri by meli komunikovat citliva téemata tykajici se jejich cilové skupiny
(napr. ohledné psychického zdravi, poruch prijmu potravy) s rozvahou. *

d) ,, Influenceri by méli komunikovat bez ndznakii diskriminace.

e) ,, Influenceri by se meli vyvarovat komunikace s ndaznakem psychického natlaku

vyvolavajiciho strach, napr. ve formé tzv. prankii. ‘>

3 Poznamka autorky: Tvrzeni vytvofena na zdkladé analyzy pravidel influencer marketingu v Némecku
a Rakousku.
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Otazka ¢. 11: , Souhlasite s ndsledujicimi tvrzenimi ohledné regulace i nekomercni

«

komunikace influencerii? Napr. pomoci vlastni oborové organizace a samoregulace. ‘
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(napf. ockovani, aktualni situace  psychického zdravi, poruch vyvolavajiciho strach, napf. ve
okolo Covid-19). prijmu potravy) s rozvahou. formé tzv. prankd.
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Graf¢. 13 (N = 762)

Se vSemi navrhovanymi vyroky vétSina dotazovanych souhlasila. Odpovédi ,,rozhodné
souhlasim* a ,,souhlasim* zvolilo vice nez 49 % z nich (konkrétn¢ a — 75 %, b—49 %, ¢ — 74 %,
d—92 %, e—73 %). Nejvice respondenty zaujala regulace komunikace z hlediska diskriminace,

s timto vyrokem souhlasilo 92 % vSech dotazanych.
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Otazka &. 12: |, Povazujete nasledujici tvrzeni ohledné regulace i nekomercni komunikace

influencerii za diilezité?
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obsahem podlozenymi zdroji (napf. skupiny (napf. ohledné natlaku vyvolavajiciho strach,
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Graf'¢. 14 (N =762)

I tato otdzka se zame¢fila na vybér vyroki ohledné¢ mozné regulace nekomercni komunikace
influencert a na vnimani dilezitosti navrzenych témat. Stejné jako v predchozim piipadé mély
tyto otazky podobné odpovédi a vétSina respondentli s vyroky souhlasila (podrobné a — 67 %,
b—52 %, c— 78 %,d—92 %, e — 75 %). Respondenti opét kladli nejvétsi dliiraz na moznou
regulaci komunikace z hlediska diskriminace. S touto problematikou souhlasilo — shodn¢ jako

v pfechozim ptipadé — 92 % z nich.
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6.2 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu a pfiprava dalsi faze vyzkumu

H1: Influenceti tvoii velkou ¢ast konzumovaného obsahu na Instagramu.

H2: Uzivatel¢é Instagramu sleduji influencery piedevsim jako zdroj inspirace.

Shrneme-li vysledky z prvni faze vyzkumu, zjistime, Ze influencefi hraji béhem konzumace
na Instagramu velkou roli, celkem 65,5 % respondentl uvadi, ze je sleduje az né€kolikrat
denn€. Vice nez polovina z nich zéarovei sleduje 11 a vice influencerd. Novodobé nazorové
vudce sleduji uzivatelé Instagramu predevSim pro inspiraci, zdroj informaci a jejich profily
povazuji za misto, kam se chodi pobavit. Na zdkladé téchto vysledkl, mizeme hypotézy H1

a H2 povazZovat jako potvrzené.

H3: Uzivatelé Instagramu povaZzuji etické a moralni zasady za dileZité.

H4: Uzivatelé Instagramu povaZzuji vybrané uryvky z Kodexu influencera za dulezité.

Nyni se zamétime na hlavni zjisténi vyzkumu a také odpoveéd’ na vyzkumnou otazku: Které
etické aspekty povazuji uzivatelé na Instagramu jako diilezité? Vyzkum se nejprve zaméfil
na vnimani etiky a moréalky u komunikace influenceri o¢ima uzivatelli Instagramu. 9 z 10
dotazanych si mysli, Ze by influencefi méli zohlednit béhem své komunikace jeji etické
aspekty. Kodex influencera, ktery c¢ast téchto aspekti shrnuje a ptedstavuje pravidla pro
jednani influencerd, vSak zna jen neceld jedna pétina dotdzanych. Miru souhlasu s uvedenymi
uryvky z kodexu vSak projevila vétSina respondentil, ktera také pasaze z tohoto dokumentu
povazuje za dulezité. VSechna uvedena pravidla Kodexu influencera (Férovyinfluencer,

2021) byla valnou vétSinou dotazanych odsouhlasena a oznacena za dulezita:

e Informace o obchodni spolupraci oznacena (#)1 , placenepartnerstvi* musi byt
vizualné ¢i slovné uvedena na zacatku zverejiiovaného obsahu.

o Influencer musi prizpusobit formu sdeleni predpoklidané cilové skupine, tzn.
napriklad je-li alespon 25 % predpokladaného publika mladsi osmnacti let, musi byt
sdéleni pochopitelné i jim. “

o Influencer nesmi o svych zkusenostech se sluzbou ¢i produktem lhat ¢i je zamlcovat.

I3

Nesmi napriklad predstirat, ze si produkt sam koupil, kdyz mu byl poskytnut firmou. ‘
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o Influencer a zadavatel vezmou v uvahu inzerovani cilovym skupinam, jejichz
predpokladané publikum tvori z jedné ctvrtiny a vice osoby mladsi 18 let, nebo
inzerovani produktii ¢i sluzeb, které jsou vyjmenovany v Zdakoné o regulaci reklamy

(napr. reklama na tabdkové vyrobky, alkohol, humannt lécivé pripravky apod.). *

Nejvice vsak s respondenty zarezonoval aryvek: ,,Influencer nesmi o svych zkuSenostech se
sluzbou ¢i produktem lhat ¢i je zamlcovat. Nesmi napriklad predstirat, Ze si produkt sam koupil,

kdyz mu byl poskytnut firmou.*

Na zaklad¢ téchto zjisténi i1 nasledujici dvé hypotézy (H3 a H4) miiZeme povaZovat za

potvrzené.

HS: Uzivatelé Instagramu povazuji vybrané vyroky ohledné regulace nekomeréni komunikace

influencert za dulezité.

Vyzkum se dale zaméfil na vnimani etiky nekomer¢éni komunikace influencerii. Otazka na
regulaci této ¢asti komunikace se ukdzala jako nejednoznacna, coz ziejmeé muze souviset i se
sefazenim otdzek ve vyzkumu. Stejné¢ jako nazor na piipadnou existenci samoregulacni
organizace, na kterou neprojevilo nazor dvé pétiny dotdzanych. Zajimava data pfinesla az
otazka na miru souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi ohledné regulace nekomeréni komunikace

influencert. VétSina respondentl souhlasi a povazuje za dilezité vSechny zminéné aspekty:

o | Influenceri by méli prokladat dostatecne reklamni obsah s vlastnim nekomercnim
obsahem. “

o Influenceri by se méli vyjadrovat k aktudlnim téematiim ohledné zdravi s podlozenymi
zdroji (napr. ockovani, aktudlni situace okolo covidu-19). “

o | Influenceri by méli komunikovat citliva témata tykajici se jejich cilové skupiny (napr-
ohledné psychického zdravi, poruch prijmu potravy) s rozvahou.

o Influenceri by meéli komunikovat bez naznaku diskriminace.

o Influenceri by se meli vyvarovat komunikace s ndznakem psychického ndtlaku

¢

vyvolavajiciho strach, napr. ve formé tzv. prankii. ‘
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Nejveétsi miru souhlasu a dulezitosti pritkli respondenti piedposlednimu aspektu etické

«

komunikace, tedy vyroku: ,, Influenceri by méli komunikovat bez naznaki diskriminace.

I posledni hypotéza (HS) byla prokazana jako pravdiva.

Analyzovana data ukézala, Ze etika komunikace na Instagramu hraje u uzivatel velkou roli.
Miru souhlasu a dileZitosti s uvedenymi aspekty etiky komunikace influencert projevila
vétSina respondenti, a to bez rozdilu, zda se jedna o komer¢ni, ¢i nekomeréni komunikaci.

Data z tohoto vyzkumu budou diskutovana spole¢né s dalsi fazi vyzkumu v zavéru této prace.

Celistvy pohled na problematiku dale pomohla urcit kvalitativni faze vyzkumu, ktera se
tentokrat zaméfila na etické aspekty komunikace z perspektivy influencerti. Na zdklad¢ zjisténi

a nejasnosti z prvni faze vyzkumu jsem vytvoftila scénaf pro polostrukturovany rozhovor.

Scénar k polostrukturovanému rozhovoru:

1) Jakou roli hraje etika ve vaSem piisobeni na Instagramu v komunikaci s vasim

publikem?

2) Znate Kodex influencera, tedy doporucena pravidla pro spolupraci influencera
a zadavatele?
V ptipadé€ neznalosti a potieby doplnéni tématu:

a. Muyslite si, Ze je reklama na Instagramu dostate¢né oznacend?

3) Myslite si, Ze by méla byt néjakym zpisobem regulovina i nekomer¢ni

komunikace influenceri (napfiklad dal§im souborem pravidel)?

V ptipad¢€ nejasnosti pouZiti pravidel z vyzkumu:
a. Influenceri by méli prokladat dostatecné reklamni obsah s vlastnim
nekomercnim obsahem.
b. Influenceri by se méli vyjadrovat k aktudlnim tématim ohledné zdravi

s podlozenymi zdroji (napr. ockovani, aktualni situace okolo covidu-19).
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c. Influenceri by méli komunikovat citliva téemata tykajici se jejich cilové skupiny
(napr. ohledné psychického zdravi, poruch prijmu potravy) s rozvahou.

d. Influenceri by meli komunikovat bez naznakii diskriminace.

e. Influenceri by se méli vyvarovat komunikace s naznakem psychického natlaku

vyvolavajiciho strach, napr. ve formé tzv. prankii.

4) Myslite si, Ze v naSem prostiedi chybi zajmova organizace (ktera by vznikla napf.

z fad influencerii)?

5) Chcete k uvedenym tématim jeSté néco dodat? Je néco, co jsme jeSté nezminili?

6.3 Kvalitativni vyzkum

Vysledkem procesu kddovani dat v podobé vypovédi naratorek je jiz zminénych pét zakladnich
kategorii, jejichz analyza dale povede k odpovédi na vyzkumné otdzky v nasledujici kapitole.
Na zakladé kodovani byla vybrana také usttedni kategorie: Autenticita jako eticky pristup, jez

bude objasnéna v nésledujicim rozboru kategorii.

6.2.1 Autenticita jako eticky pristup

V tvodu rozhovoru byla vzdy naratorkam kladena vSeobecnégjsi otazka tykajici se role etiky
v jejich pisobeni na Instagramu v komunikaci s jejich publikem. VétSina dotazovanych
influencerek odpovédéla, ze se snazi byt ptirozené, upfimné a autentické bez rozdilu, zda se
jedna o komer¢ni komunikaci (placenou spolupraci nebo spolupraci v ramei barteru), nebo
nekomercni komunikaci. Tento zptisob komunikace zaroven oznacily jako hodnotu nebo jejich

vlastni vnitini pravidlo.
»(-..) snazim se i v jiném obsahu, nejen ten, co je organicky, byt prirozena a uprimna k lidem.
Neretusuju si fotky, nelzu a snazim se vytvaret realitu, co nejvice se pribliZit realitée. To uplné

100% nejde, ukazuju jen cdst sveho Zivota. Samoziejmeé nechci poustet lidi do vsech casti svého
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Zivota. A to treba taky beru jako takovou diileZitou hodnotu, kterou se snazim na tom svém

profilu mit.* (Informantka €. 6)

Pti vybéru spoluprace je pro naratorky dulezité, aby znacku znaly a mohly se s ni ztotoZnit.

wJa kdyz néco nékam davam, tak je pro mé diilezité, aby mi to lidi verili, aby to bylo viastne
v mém stylu. Dam priklad: ja mam intoleranci na laktozu, takovou mirnou, ale nepropagovala

bych jogurty s laktozou.* (Informantka €. 1)

., Asi Fesim nejvic, jak na mé ta znacka osobné piisobi, jestli je to znacka, kterou bych si ja sama

vvvvvv

Pro jednu z informantek byla dokonce i marnd snaha o co nejvétsi autenticitu divod, pro¢

upozadila socidlni sité jako hlavni vydélek.

,,Co se tyce etiky, tak to je ditvod, proc¢ ja jsem sama upozadila socialni site, protoze mné
samotné vadilo se chovat neeticky, a vidim bohuzel kolem sebe spoustu holek, které se tak
chovaji a chteji mit influencerstvi za hlavni prijem, a tam je dost diilezity zustat autenticky a ta
autenticita je néco, co mi na socialnich sitich chybi, myslim si, Ze je to jen pro par vyvolenych
a ten zbytek bere placené spoluprace od znacek, kterym neveri, jen proto, aby néjaké spoluprace
meély. Byla bych rada, kdyby se to zmenilo a aby to vidéli ti fanousci a sledovali jen lidi, kteri

Jjsou opravdovi. “ (Informantka €. 8)

6.2.2 Etické kodexy

Jedna z vyzkumnych otdzek se zabyva vztahem influenceri k etickym kodexlim, proto byla
vSem informantkdm poloZena otazka na téma etickych kodexti. Na otdzku, zda nckdy
informantky slySely o konkrétnim Kodexu influencera, jen Ctyii z nich odpoveédély kladné,

s tim, Ze ale pfesné znéni neznaji.

., Znam ho, vim o ném, ale uprimné, kdybys po mné chtéla vyjmenovat uplné presné jeho znéni,

tak ti ho asi nereknu. *“ (Informantka €. 6)
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., Resila se tam forma oznacovani (...). Vim, Ze se resilo, Ze mladsi a ten, kdo neni cizojazycny,
tak nepochopi to oznaceni #ad apod., ze by tam mélo byt treba sponzorovano, spoluprdce a ze
by to meélo byt treba na zacatku v tech prvnich dvou radcich nebo formou toho placeného
partnerstvi na Instagramu, jak dava tu moznost, Ze je to sponzorovano néjakou formou. Pak
vim, Ze se tam hodné resila forma a dal tam v tom kodexu jsou i néjaky pravidla, ze clovék by
meél i zohlednovat cilovou skupinu? Co se tyce véku a tak. Je tam néjaky procentudlni

zastoupent, tusim. (...)“ (Informantka ¢. 8)

Ostatni Kodex influencera spontanné neznaly, nékteré si vSak vybavily pravidla ohledné
oznacovani spolupraci nebo se odvolaly na pravidla agentur a firem, se kterymi spolupracuji

nebo podle jejich slov vlastni rozum.

,, Vétsinou pokud mam néjakou spolupraci s firmami, tak mame vétsinou sepsanou néjakou
dohodu nebo treba objedndvku, kde jsou primo vypsana i pravidla, ktera se k té spolupraci
vazou, at’ uz je to oznaceni spoluprace (...), coz si myslim, ze je dilezite, aby to lidi vedeli.

S téma firmami mam vzdy néjakou smlouvu nebo dohodu. “ (Informantka €. 9)

., Ted' asi uplné ne, ja se spis ridim svym selskym rozumem a tim, na cem se domluvim s tou

firmou, a néjaky kodex asi neznam prekvapive teda. “ (Informantka €. 2)

Jedna z informantek se v souvislosti s otdzkou na etické kodexy zminila o u¢tu na Instagramu
@svetinfluenceru, ktery dale zminily v souvislosti s etickym jednanim na socialnich sitich

1 3 dal$i respondentky.

., Ted nevim, jestli myslis — neni to nahodou kniha, kterou napsali @svetinfluenceru, nebo se
podileli na jeho vzniku? (...) V Cesku mdte @svetinfluenceru, ale nejsou uz tolik aktivni. Na
Slovensku jsme méli instagramovy ucet, je to velmi popularni nebo lidé to sleduji, kdyz tam
sdileji néjakou cernou listinu, kdyz sdileji néjaké hoaxy, nataceji se za volantem nebo se chovaji
nezodpovédné. A jmenuje se to @badinfluence, ale oni néjak ted’ z néjakého ditvodu prestali,

nerekli proc. “ (Informantka €. 5)
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,»A hlavné ve stories neoznacuji a jako prijde mi, Ze tady byl takovy tlak, ktery se soustredil na
blogerky a na tyto tviirce, kteri naopak si myslim, zZe oznacovali nejvic, ale pak jsem méla pocit,
Ze spousta celebrit a takovych tech influencerii, kteri meli vyloZené jen Instagram, tak jsem u
nich hodné vidéla neoznacovani reklam. Ted to zase utichlo. Byly tady iniciativy
@svetinfluenceru, které na to upozornovaly, ale myslim si, Ze je to nedostatecné to

oznacovani. ““ (Informantka ¢. 8)

Tyto ucCty vnimaji influencerky jako edukacni platformy, které casteCné zastanou ulohu

etickych kodex.

., Existuji tu ty profily, které jsme zminovaly, které to maji nastudované a maji nastudovany

i pravni systém a oni to vSe deélaji bravurné, lépe jako ja, takze to nedelam. “ (Informantka €. 5)

6.2.3 Oznacovani spoluprace

Jako nejcastéjsi neetickou praktiku zminovaly naratorky neoznacovani reklamy v ptispévcich
jinych influencert. VSechny dotazované influencerky tvrdi, Ze oznacuji vSechny spoluprace,

nckteré se zminily i 0 ozna¢ovani barterové spoluprace.

Jd osobné se vidy snazim oznacovat, je to vidy u mé oznacené. Co se tyka placené spoluprace,
tak tam je to uplné vzdycky. Co se tyka barteru, tak tam je to hashtag nebo je to v textu napsané.
I ve ¢lancich, kdyz pisu néjaké recenze, ale kdyz takhle koukam obecné na Instagram, tak to
neni dostatecné oznacené. Vim, zZe spousta blogerii, blogerek to neoznacuje, i kdyz tieba vim,

Ze ty kampané jako bézi, tak vidim, Ze to oznaceny neni.” (Informantka ¢. 3)

Oznacovani spolupraci je pro influencery vcelku novou zélezitosti a vyvijelo se postupné
spole¢n¢ srozvojem influencer marketingu. Nékterym influencerkdm pfiSlo oznaCovani
piirozené s rostoucim poctem sledujicich, jiné zase mluvi o edukaci v ramci uskupeni Elite

Bloggers.

., Kdyz jsme drive (se ségrou) prijimaly spoluprdce pred dvema péti lety zpatky do historie, tak
se to vitbec neresilo a vlastné se neresilo oznacovani reklamy. Reklama se brala spise jak néco,

co se ma skryvat a nam to nebylo prijemné a dost rychle jsme si uvédomily, Ze je mnohem lepsi
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byt transparentni, a pravé si myslim, Ze to tak muze byt téch pét let. Vzdy oteviené oznacujeme
spoluprdce a zjistily jsme ve findle, Ze je to pro nase sledujici mnohem prijemnéjsi. Ted uz to
spis vilastné vyzaduji a pomdha to v komunikaci s nimi, Ze jsme k nim uprimné. “ (Informantka

& 6)

» (-..) jednu dobu jsem byla soucasti Elite Bloggers, kteri se tady o to hodné zaslouzili, takze

meéli jsme na to i riznd skoleni, jak se oznacuje reklama.* (Informantka ¢. 4)

Jedna z dotazovanych vSak zminila, Ze ma pocit, ze edukace neni v oboru influencer marketingu
dostatecna a ze by mélo existovat misto nebo instituce, na kterou by se v ptipadé potieby mohla

obratit.

,,Jad si myslim, Ze je vic veci, které bych od nekoho potiebovala vysvétlit, protoze (...) influencer
marketing mi prijde, ze uz je zajety v Ceské republice, ale jsou porad néjaké véci, které ja
osobné nevim, jak bych méla oznacit nebo resit. Po mé by bylo skvélé, kdyby to bylo sepsany
nebo treba (vim, ze by s tim bylo hodné prace), kdyby byla treba néjaka linka, jak tam muzete
napsat otazku a oni vam odpovi v néjakém chatu. (...) Nevim, jestli existuje takovad stranka

(...).“ (Informantka ¢. 1)

Na dtivodech, pro¢ jiné influencerky spoluprace neoznaéuji, se naratorky neshodly. Cast z nich
tvrdi, Ze se jedna o obavu z toho, Ze pfipadné pfiznani reklamy bude mit negativni odezvu od
jejich sledujicich. Dalsi naopak tvrdi, Ze sledujici oznacovani reklamy sami vyzaduji. Jedna
z naratorek se zminila, Ze miZze dojit 1 k tomu, kdy si firma nepieje, aby byla spoluprace
oznacena. V rdmci rozhovori bylo i zminéno, Ze divodem miiZe byt i nevédomost a neznalost

zakona.

,,Je to castecné tim, Ze ty influenceri to vitbec neresi nebo o tom nejsou presvédceny. Nebo
o tom nejsou vitbec edukovani a nemaji zkuSenosti v pravu a v téchto oblastech. Zaroven si
myslim, Ze maji pocit, Ze by to znehodnotilo jejich sdéleni, Ze by to mohlo piisobit tak, Ze kdyz
je to spoluprdce, tak treba miize pusobit na ty sledujici, Ze nerikaji pravdu a miize to poskodit

to, co se snazi rict. ““ (Informantka €. 6)
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,,Ja si myslim, Ze velkou silu v tom maji sledujici. Sama jsem videla hodné followers, kteri psali
lidem pod prispévky: ,, Nechces oznacit reklamu a neni tohle placend spoluprace? “ Vsichni to

videli pod tim prispévkem a ten influencer si rekne: ,, Tak ti asi nejsou uplné hloupi a vidi to.*

(Informantka ¢. 8)

Na zékladé téchto zjisténi mé piirozené zajimalo, co by mohlo tuto situaci zménit. Zde opét
naratorky uvedly nékolik rtiznych divodia. Nékteré tvrdi, ze by k dostatecnému oznacovani
pomohlo vymahani pokutami, jin¢ zase tlak sledujicich nebo apel samotnych zadavatel, kteii
jsou iniciatory komunikace. V rozhovorech zaznéla i potfeba o novy impulz, ktery by pomohl

situaci zménit.

»Asi néjaky zpiisob regulace. (...) Ted' si treba myslim, Ze ten tlak neni tak silny, aby se néco

zmenilo, musi prijit néjaky novy impulz.* (Informantka €. 8)

»Ale to si myslim, Ze je béh na dlouhou trat’ a muselo by to vzejit z toho prostiedi, coz si myslim,
Ze se jen tak nestane, protoze tireba pro mé je to ndplin moji prdce, je to ve findle velkd cast, co
za svoje dny resim, tak mi to prijde dulezité, ale pro bezného sledujiciho to zas tak neni diilezity
téma, aby bojoval za oznacovani reklamy. Myslim si, Ze si ten Instagram otevie, kdyz chce
relaxovat po cesté do prace a vlastné to treba neni zas tak pro né dilezité (...)“ (Informantka

& 6)

6.2.4 Neetické praktiky influenceri na Instagramu

V souvislosti s pfedchozi kategorii a problematikou oznaovani spolupraci se nékteré naratorky
zminily o tzv. ,,lajkovacich skupinach®. Tyto skupiny by mély fungovat jako komunita mensich
influencerek, které se navzajem sleduji, lajkuji a komentuji si pfispévky. Tato interakce jim tak
pfinese umély pocet sledujicich a engagement a s témito umé&lymi Cisly se poté prezentuji

firméam, kterym nabizeji spoluprace.

., Lajkovaci skupiny jsou tedka strasné probirané na Instagramu (...). Rikd se mama blogerky,
ale ja si nemyslim, Ze jsou to jen mama blogerky, jsou to uméle vytvorené skupiny, které maji
za ukol se najednou sledovat, zacnou se lajkovat a zvysuji si pak organické dosahy a téemito

cisly se pak prezentuji firmam, které tomu nerozumi, samozirejmé kyvnou, protoze vidi velka
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cisla. Do ted’ se lidi nenaucili. Funguje to potom tak, Ze dostavaji produkty zdarma. Tem
firmam, které takto spolupracuji, to vitbec nic neprinese a tyhle skupiny nebo jejich uzivatelé si
maximalné koleduji o to, Ze jak se jim rychle zvysi organicky dosah, tak jim zase rychle spadne
na nulu. Tito lide si to neuvédomuji a jsou to presné ti, co o Instagramu nic nevi a maji jen

potiebu z néj néco vytezit. “ (Informantka ¢. 10)

, Ted jsem si vsSimla jednoho instagramového uctu, ktery resi, ze se ty maminky sleduji
navzdajem, vSechno si komentuji a nikdo je nesleduje a vlastné je to tak, zZe oni sleduji pét tisic
lidi, je sleduje pet tisic lidi a viastné u néjakych firem nebo skupin a oni to pak strasné vyuzivaji.
A jde jim jen o to, Ze chtéji jen véci zadarmo a viastné reklamu ani nedélaji. Mozna to oznacuji,
nevim, ale kdyz se jim podivam na ty videa nebo fotky, tak je to reklama, reklama, reklama,

reklama (...). “ (Informantka ¢. 1)

Dalsim problémem, ktery polovina naratorek zminila, je propagace tabakovych a alkoholickych
vyrobkd pomoci influencerii. Zejména za spoluprace na tabakové vyrobky je influencerim
slibovana velkd odména za produkty, které nejsou oznacené a zaroven nejsou ani samotnym

influencerem pfiznané. Jedna se tedy o podprahovou reklamu.

., Pordd se najdou ty lidé, kteii to obchdzeji tak, Ze tu reklamu délaji jako podprahovou. Casto
ti to firma nabidne, at to jako sama udelas. Treba nesmis propagovat nikotin a cigarety obecné
a firma ti rekne: ,,my s vami uzavieme spolupraci, protoze kourite elektronické cigarety, nikdy
nas neoznacujte, ale kdyz si vyfotite treba stul, kde bude kava a snidané a u toho pravé nas
produkt nebo ta elektronicka cigareta, ne krabicka cigaret...“ Tak to jim bohaté staci se s tim
vyfotit apod. To je obchdzeni pravidel. To je to samé, kdybych si nasypala dopliky stravy, které
Jjim kazdé rano, a nékde v rohu to bude napsané, tak stejne se mé nékdo zepta, co to jis, coz je
viastné obchazeni, protoze jsme schopni na to reagovat, anebo jsou i lidi, kteri si dokdzou

vymyslet tu otdzku: ,, Casto se mé ptdte, co to jim, tak ja vam to reknu. “ (Informantka ¢. 10)

wAno, skrytou reklamu délaji. A vlastné tam maji treba oznaceny, jako kdyz mate treba
oznaceného kamardda na fotce, ale Ze viastné to nemaji oznacené jako reklamu samoziejme,
protoze nemuzou. Ja jsem se s jednou holkou tady o tom bavila, co to déla, a ta mi pravé rikala,

kolik za to dostavaji peneéz... Ta firma jim dava néjaké faktury, a to oni viastné ani nemiizou
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prijmout, protoze tam neni spoluprdce s influencerem, protoze to oni udélat nemohou z ucetniho
hlediska, takze ani nevim, jak jim za to plati, ale jsou to uplné obrovské castky. “ (Informantka

& 1)

Problém s oznacovanim reklamy a spravné formy komunikace maji influencefi i v piipadé

alkoholu.

., Napriklad videla jsem minule reklamu na néjaky tvrdy alkohol, ktery byl prezentovany
influencerem ve smyslu, ze si ten influencer Sel oddechnout a vypustit paru, tak si ten influencer
nalil alkohol. Slo o Slovika. Na Slovensku je zakdzdno propagovat alkohol ve spojent zahnat

hnév a tak podobné. ““ (Informantka ¢. 5)

6.2.5 Zajmova organizace a samoregulace

Dal$im tématem byla regulace nekomeréni komunikace influencerti, kterd neni v doporucenych
pravidlech Kodexu influencera zahrnuta. V pribéhu rozhovorti narazily naratorky na nékolik

~

soucasnych problémd, jako je Sifeni dezinformaci.

., Nejen co se tyka Sireni dezinformaci, ale moznd, Ze i castéji se mluvi o problematice
priznavani reklamy a placenych partnerstvi a téchto véci. A to jsou také véci, co by se mély
regulovat, a to vyplyne z té celé doby, Ze influenceriim davame takovou pravomoc. Viastné
influencerum se venuje velka pozornost, tak jak to bylo mozZnad deset let dozadu u hercu
napriklad v televizi, Ze byli sledovani a oblibeni, tak si myslim, Ze casem se to bude regulovat,
nejen ty placené partnerstvi, ale i Ze budou moci byt potrestani (napviklad za to, Ze se nataci za
volantem, to mé samotnou napadlo). (...) Vlastné je to i napadnutelné, zZe je objektivni
zodpovédnost, takze policie miize potrestavat takovym zpusobem i néjaké influencery.

(Informantka €. 5)
Naratorky zaroven upozornily, ze by se rady vyhnuly pfilisSné regulaci tak, aby byla stéle

zachovana svoboda slova. Jedna z informantek uvedla, Ze pravidla socidlnich sitich jsou pro

regulaci nekomer¢ni komunikace dostatecna.
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wJa uplne s tou regulaci nevim, jestli rozumim, co presné by se méelo regulovat mimo ty
spoluprdace, pokud to spliiuje podminky, které jsou dané Instagramem, Facebookem a vsemi
socidlnimi sitemi. Je to primo na influencerovi, jak si to odkomunikuje. Pokud to odkomunikuje
stylem, ktery se nebude upiné libit, tak si myslim, Ze tam bude néjaka negativni odezva. Ja si
myslim, Ze ta regulace zalezi na kazdém, pokud je to v ramci zakonem stanoveného rozmezi, ale
pokud je to neco, co publikum neprijme, tak musi brat zodpovédnost za to, co na ten Instagram

dal.* (Informantka ¢. 7)

»To si asi nemyslim, porad je to platforma jako kazda jina, takze jestli si nékdo pise néco na
Facebook nebo Instagram nebo na blog, tak si myslim, ze by se to mélo resit az v pripadé
néjakého porusovani zakonii jako treba Sireni nenavisti, néjaké Sikany, verejné pomluvy
a dalsich veéci, coz si reguluje ta platforma. Pokud nékdo rozsiroval néjaky véci o koronaviru
treba na Facebooku, tak Facebook stahne tu stranku. Co se tyce sdéleni, tak tam jde porad
o néjakou zkusenost a myslim si, Ze to uplné regulovatelné neni, abychom tu pak neméli

cenzuru.” (Informantka ¢. 8)

Z rozhovort vyplynulo, Ze influencerky vnimaji vyhodu v zaloZeni platformy nebo organizace,
kde by mohly najit vSechny informace ohledn¢ legislativy, doporuceni apod. Jak jiz bylo
zminéno v kategorii oznacovani spolupraci, influencerkdm chybi i1 dostate€né informace

ohledné oznacovani placeného partnerstvi.

~Pokud by existoval nékdo, aby se ty informace kouskovite nékde nehledaly, tak si myslim, Ze
by to bylo velkym prinosem, abychom nemuseli zbytecné dohledavat informace viude mozné
a spoustu lidi by si mozna uvédomilo, Ze socialni site nejsou tak Spatné misto, jak o nich lidé
mluvi, ale je to jen o tom Spatném pristupu. Napriklad Ze byt v lajkovaci skupiné je vétsi problém
nez vyhoda, tak by to o tom treba védéli a nikdo by tam nebyl. Pro lidi, kteri tomu nerozumi, by

to bylo super.* (Informantka ¢. 10)

Nekteré naratorky si mysli, ze Glohu této potencidlni samoregulacni organizace ¢aste¢né zastava

agentura Elite Bloggers.
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, Ted mé treba napadlo Elite Bloggers, to je takova agentura, ktera se stara o vybrané
influencery, ale jestli oni tam maji treba 20 influencerii, tak to je nic, Ze jo. Néco takového je,

ale podle mé to neni asi uplné dostacujici. “ (Informantka ¢. 4)

Z rozhovor zaroven vyplynulo, Ze vznik samoregulacni organizace je pro influencerky
nepiedstavitelny z pohledu toho, kdo by mél danou iniciativu zalozit a jak piesné by me¢la

fungovat.

,»Nedokazu si to vitbec predstavit, jak by mélo néjaky smysl a jestli by to viibec nécemu pomohlo.
Asi aby se vsechno sjednotilo? Nevim, kdo by to treba zacal, kdo by se tim zaobiral, aby to mélo

smysl pro vSechny, protoze kazdy je upiné jiny. “ (Informantka €. 4)
. Uplné si neumim predstavit ty jeji aktivity, ale kazda iniciativa, kterd povede k néjakému

zlepSeni nebo zkvalitnéni toho obsahu, tak si myslim, zZe to nebude uplné na Skodu. Proc ne,

muize z toho vzniknout néco dobrého. *“ (Informantka ¢. 8)
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7 Shrnuti a diskuze

Nyni pfejdu ke shrnuti a diskuzi vysledkli smiSeného vyzkumu a zérovenn odpovim na
vyzkumné otazky kvalitativniho vyzkumu, ktery byl jiz v uvodu identifikovan jako hlavni

vyzkum této diplomové prace.

Béhem peclivé analyzy vysledkt kvalitativniho vyzkumu jsem vytvoftila kategorii Autenticita
jako eticky pfistup. Autenticitu oznacily influencerky jako své vnitini pravidlo, které jim
umoziiuje komunikovat se svym publikem prirozené a upfimné. Rozdil v tom, zda se jedna
o placenou, nebo neplacenou komunikaci, oslovené naratorky nevidi. Pravé autenticita je
pojem, ktery se s influencer marketingem c¢asto spojuje, jak jiz bylo popsano v teoretické ¢asti
na zaklad¢ vyzkumu s influencery Wellman a kolektiv (2020, s. 69) zase zjistili, ze pravé
autenticita je kli¢ovou slozkou etického pristupu influencert a ovliviiuje diskuzi a rozhodnuti
ohledné sponzorovaného obsahu. To se ostatné potvrdilo i1 v pfipad¢ naSeho vyzkumu, kde
naratorky uvedly, Ze pro spolupréce si vybiraji prevazné znacky, které znaji a dokazi se s nimi
ztotoznit. Zajimavy pohled pfinesla i jedna z informantek, kterd uvedla, ze vlastni nedostatek

autenticity ji vedl k tomu, Ze socialni sit€ upozadila jako sviij hlavni vydelek.

Z analyzy této kategorie tedy lze odpovédét 1 na vyzkumnou otazku:

VOL1: Jakou roli hraje etika u influenceri v komunikaci se svym publikem?

Etika hraje u influencerti na Instagramu velkou roli béhem rozhodovani, co budou komunikovat

a s jakou znackou. Béhem tohoto rozhodnuti tvrdi, ze vyuzivaji vnitini pravidlo, na zaklad¢

vvvvvv

Instagramu, tedy publikum influencert, coz ve vlastnim kvantitativnim vyzkumu uvedlo 9 z 10

dotazanych.

Jednim z dal$ich pravidel, kterym by se influenceti méli fidit, jsou platné zdkony a kodexy, jez
piedstavuji doporuceni, na zdklad¢ kterych by se influenceti méli v souladu s natizenimi fidit.

Analyza kategorie Etické kodexy ndm pfinese odpoveéd’ na dal$i vyzkumnou podotazku:

VO1.1: Jaky vztah maji influenceri k etickym kodextim?
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Z rozhovort s influencerkami vyplynulo, ze vétSina z nich platny Kodex influencera neznala,
jen ¢tyfi z nich odpovédély kladn€. Neékteré si vybavily pravidla, jez znaly od zadavateld,
agentur a dalsi se odvolaly na vlastni rozum. Jednozna¢nou odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku
rozhovory nepfinesly. Z informaci, které vSak naratorky poskytly, je pro autory doporucenych
pravidel spoluprace mezi zadavatelem a influencerem jasné, ze Kodex influencera neni mezi
tvlirci na Instagramu pfilis rozsiten. Tento fakt by mohl byt podnét pro vytvotreni kampang, jez
by pomohla povédomi o platném kodexu zvysit. Jednou z moznosti by mohla byt komunikacni
kampan prostfednictvim influencert, ktefi se registrovali jako ¢lenové na webové strance

Férovy influencer a ke znéni Kodexu influencera se hlasi.

Kodex influencera neni rozSifeny ani mezi uzivateli na Instagramu, coz vyplynulo
z kvantitativniho vyzkumu — tato pravidla znd jen neceld pétina z nich. To, Ze by se Kodex
influencera mél mezi tviirce na Instagramu rozsitit, podporuji i dalsi data z vyzkumu, ktera
ukazala, ze vybrané uryvky z doporuc¢enych pravidel influencera a zadavatele povazuje vétSina

uzivatelil Instagramu za dulezité a s jejich znénim souhlasi.

Jedna z dotazanych si dokonce po polozeni otazky ohledné¢ kodexu vybavila instagramovy
profil @svetinfluenceru, ktery v souvislosti s etickymi prohfesky zminily 1 dalsi tfi naratorky.
Profil je v soucasné dobé stale aktivni, avSak posledni pfispévek byl pfidan na konci roku 2020.
Na profilu se objevovaly ptispevky influencert, ktefi v mnoha ptipadech neoznacili reklamu.
Zpisob komunikace profilu vSak neni pfili§ vyhovujici a casto dochazi i k urdzeni tviired, ktefi
jsou v prispévceich zobrazeni. Pokud by podobny profil zvolil lepsi zptisob komunikace, dalo

by se to povazovat za dobrou cestu, jak tvlirce na Instagramu efektivné edukovat.

Debata ohledné etiky v ramci kvalitativnich rozhovori ukdzala, ze za nejvétSi prohfesek
povazuji dotdzané influencerky neoznacovani placenych partnerstvi, coz vedlo 1 béhem
koédovani k vytvoreni jedné z kategorii vyzkumu. Naratorky naopak uvedly, ze samy problém
s oznaCovanim placenych i barterovych spolupraci nemaji. Oznacovani spoluprace se dle slov
nékterych influencerek postupné vyvijelo pfirozené s vyS§im poctem sledujicich. Jedna
z naratorek dokonce uvedla, Ze mé pocit, ze by pottebovala problematiku oznacovani vice

vysvétlit, coz predstavuje dalsi prostor pro vylepSeni v rdmci platformy Férovy influencer.
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Jako zna¢né alarmujici se ukéazalo byt téma propagace alkoholu a tabdkovych vyrobku, které
zminila polovina naratorek. O tomto problému se zmiiuje i naptiklad Hejlova a kolektiv
(2019a, s. 13—14) ve své kritické diskurzivni analyze instagramovych influencert a jejich
spoluprace s firmou IQOS z obdobi 2018-2019. VSsichni analyzovani influenceti prezentovali
IQOS jako branu do aspiracniho svéta celebrit spojeného se zabavou, zdravym zivotnim stylem
a prateli. Tento vyzkum neprokazal zadny ditkaz o tom, ze bylo za komunikaci influenceriim
zaplaceno, z rozhovoru s naratorkami vyzkumu této diplomové prace vSak vyplynulo, Ze jim

samotnym byla nabizena velka pené¢zni hodnota za propagaci podobnych vyrobki.

Dalsi téma, které také z rozhovora prirozené vyplynulo, jsou ,lajkovaci skupiny, coz jsou
komunity mensich influencerek, nejcastéji nazyvanych jako ,,mama blogerky*, které maji za
ukol se vzdjemné sledovat a lajkovat si a komentovat pfispévky. Timto zplisobem si zvysuji
organické dosahy. Tato data dale predstavuji firmam, kterym nabizeji placené ¢i barterové
spoluprace. Tyto skupiny nejsou jedinymi neetickymi praktikami, se kterymi se v souvislosti
s umélymi Cisly mizeme setkat. Jak jiz bylo popséno v teoretické ¢asti, Abidin (2018, s. 79—
80) uvadi, ze existuji i1 fale$né ucty, které pochazi z tzv. botl, tedy umélé¢ inteligence, ktera
vytvari falesné Ucty, jez se poté pridavaji do celkového poctu sledujicich daného profilu.
Socialni sit’ Instagram na to jiz pfed sedmi lety zareagovala tak, ze takové profily maze. Je vSak

otazkou, jak platforma zakro€i vii¢i jiZ zminénym ,,lajkovacim skupinam®.

VO1.2: Jakym zpiisobem by méla byt reguloviana nekomer¢ni komunikace influenceri?

Predmétem zajmu vyzkumu této diplomové prace bylo zjistit, jaky pohled maji influencerky na
regulaci nekomer¢ni komunikace influenceri, tedy obsah, ktery neni spojovan s placenou
spolupraci a v Kodexu influencera neni zahrnut. V ramci debaty naratorky narazily na nékolik
soucasnych problémt, jako je napiiklad Sifeni dezinformaci. Z rozhovort vyplynulo, Ze
naratorky by se rady vyhnuly pfilisné regulaci. Pro nékteré z nich jsou pravidla socialnich siti,
kterd byla popsana jiz v ivodu teoretické prace, dostatecnd a zminéné Sifeni dezinformaci by

meéla pokryvat.
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Debata o mozné dalsi regulaci byla dale sméfovana k ideji zaloZeni samoregulacni organizace,
ktera by fungovala na principu Influencers of Sweden, jez byla popsana v teoretické ¢asti prace.
Tato platforma ma za ukol Sifit osvétu ohledn¢ influencer marketingu a vytvaret etické
podminky v oboru. VSichni ¢lenové této organizace dostavaji znamku kvality v pfipadé, ze
splni podminky ohledn¢ kvality obsahu a transparentnosti (Influencers of Sweden, 2020). Na
této ideji se naratorky ¢astecné shodly, jasno vSak nemély v tom, kdo by mél danou organizaci
dale spravovat. Nékteré naratorky uvedly, Ze ulohu této samoregulacni organizace zastava
agentura Elite Bloggers, coz je vzhledem k podnikatelské ¢innosti a zdjmiim této spolecnosti
k dalsi diskuzi. Z vyzkumu déle vyplynulo, ze kazda iniciativa, kterd by vedla k edukaci
influencerq, je ze strany dotazovanych influencerti jen kvitovana. Jeji pfesnou ¢innost si v§ak
fada z nich predstavit nedokdze. Na zaklad¢ tohoto zjisténi miizeme vidéet dalsi podnét k mozné
edukaci a profesionalizaci influenceri pomoci organizace, kterd by naptiklad mohla po vzoru

Influencers of Sweden vzniknout pod platformou Férovy influencer.

DalSim prostfedkem k mozné regulaci nekomercni komunikace by mohlo byt rozsiteni Kodexu
influencera napiiklad po vzoru rakouského Osterreichischer Werberat (2021), ktery
doporucuje, aby influenceifi komunikovali naptiklad: zdravé tvary téla a zaroven je zakdzano
chovani nebo tvary téla, které by dale mohly vést k bulimii ¢i anorexii u sledujicich, (aby
komunikovali) bez ndznaku diskriminace a vylouceni v souvislosti s psychickym nasilim

(konkrétné se jedna tieba o tzv. pranky).

Na zjisténi, jaky vztah maji k podobnym vyrokiim uzivatelé socidlnich siti, se zaméfil
kvantitativni vyzkum této diplomové préace, ktery zjistil, Ze vétSina dotazovanych povazuje
vyroky ohledné komunikace zdravych tvarl téla nebo diskriminace za dllezité a souhlasi
s nimi. Otazka na regulaci nekomer¢ni komunikace se ukazala jako nejednoznacnd, coz ziejmé
muZe souviset 1 se sefazenim otazek ve vyzkumu. Stejné€ jako ndzor na piipadnou existenci

samoregulacni organizace, ktery neprojevily dvé pétiny dotazanych.
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Z.avér

Tato diplomové prace se pokusila popsat aspekty komunikace influenceri na Instagramu.
Cilem prace bylo pochopit, jakou roli ma etika a moralni z4sady u influencerti na jiz zminéné

socidlni siti Instagram v komunikaci se svym publikem.

Socialni sité se staly neodmyslitelnou souc¢asti nasich zivott. Tento prostor je tedy piirozené
nachylny k eticky spornym momentim, které ohranicuji teorie konformity a teorie socialni
normy. S nastupem digitalizace se méni i zavedené etické principy a v dnesni dobé mluvime
o tzv. oteviené medialni etice, jeZ je zaloZzend na smysluplné ucasti a znaéném vlivu na prib¢h
diskuze, coz je v podstaté hlavni princip socidlnich siti. Prostor této platformy je stejné jako
vSechny nové technologie cenén pro své pozitivni dopady o néco mén¢, nez jsou zmiflovany ty
negativni, které maji vliv na spolecnost 1 jednotlivce. Oblast zkoumani etiky na socidlnich sitich
je Siroké a objevuji se zde témata od ochrany soukromi az po etiku komunikace online tvirci,

coz je hlavnim tématem této prace.

Influencefi jsou povazovani za novodobé ndzorové vidce. Timto pojmem se zabyval uz ve
40. letech kolektiv autorti Lazarsfeld, Berelson a Gaudet. Tato teorie byla pozdéji rozpracovana
1 do online prosttedi. Influencefi jsou zajisté velmi zajimavym fenoménem, jehoZ ustfednim
bodem je tzv. princip autenticity, ktery online tviirciim umoziuje budovat vlastni znacku, coz
ovlivityje jejich etiku diskuze a rozhodovani. Pravé tento pojem piinasi 1 otazniky ohledné
kritiky influencerti a zaroven ztéZuje celkovou transparentnost tohoto oboru. Pro soulad téchto
zdanlivé protichlidnych imperativii pouzivaji influencefi argument, Ze propaguji pouze
produkty nebo sluzby, které maji opravdu radi. Takova tvrzeni tak funguji jako Stit proti kritice
jejich komercionalizace. Vliv na své sledujici vSak maji obrovsky, to dokazuji 1 studie
popisujici vliv na psychickou pohodu Zen zejména ve spojeni s neredlnymi snimky
a zobrazovanim Zenského téla. Alarmujici jsou i zjisténi z vyzkumu Fakulty socidlnich véd
Univerzity Karlovy, ze kterého vyplyva, Ze blogefi a influencefi ovliviiuji ndzor déti vice nez

tradicni celebrity.

Vliv influencerti si dobfe uvédomuje mnoho firem a neni divu, Ze influencer marketing vyuziva
71z 60 % marketingovych profesionalli v Ceské republice. JiZ zminénd autenticita ma vyznamny

vliv na zdmér nadkupu. Vzhledem k témto poznatkiim je velmi alarmujici pasobeni firem
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prodavajicich alkoholové a tabadkové vyrobky, které jsou prostfednictvim influencert

prezentovany jako brana do zdravého zivotniho stylu.

Etické mantinely mé za ukol nastavovat Kodex influencera, ktery se fidi zédkonem ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy a zastfeSuje jej Sdruzeni pro internetovy rozvoj na platformé Férovy
influencer. V porovnani s nékterymi jinymi staty, jako jsou Némecko, Rakousko nebo severské
zeme, je vSak pusobeni samoregulacnich a legislativnich néstrojii nedostatecné, coz prokazal

1 vyzkum této diplomové prace.

Vyse zminéné poznatky dale vedly ke smiSenému vyzkumu, ktery se zaméftil v nékolika fazich
na dvé roviny problematiky. Prvni fize zahrnula kvantitativni vyzkum, ktery slouzil jako
pfiprava pro vytvofeni otazek kvalitativniho vyzkumu. Vyzkum mél za cil prozkoumat etiku
komunikace influencerti z pohledu uZivatelti Instagramu. Setfeni se z(dastnilo celkem 762
respondentl ve véku 15-35 let, ktefi se povazuji za uzivatele Instagramu a sleduji predevsim

lifestylové influencery. Vzhledem k uzce zaméfenému tématu se z vétSiny jednalo o Zeny.

Vyzkum potvrdil vSechny polozené hypotézy. Mezi kli¢ové poznatky patti fakt, ze influencefi
tvoii velkou ¢ast konzumovaného obsahu na Instagramu, pfi¢emz jsou sledovani predevSim
jako zdroj inspirace. 9 z 10 dotdzanych si mysli, Ze by influencefi méli zohlednit béhem své
komunikace jeji etické aspekty. Dale bylo zjiSténo, Ze uzivatelé Instagramu povazuji vybrané
uryvky z Kodexu influencera za dulezité stejné jako vybrané vyroky ohledné nekomercni
komunikace influencerti, které byly respondentim ptedlozeny na zékladé¢ analyzy jiz

zminénych zahrani¢nich kodext a ¢innosti samoregula¢nich instituci.

Po analyze dat z vyzkumu byl utvofen scénaf pro kvalitativni vyzkum, kterého se zic¢astnilo
10 naratorek, mezi které byly zarazeny lifestylové influencerky plisobici na Instagramu.
Kritériem vybéru byla 1 velikost jejich fanouskovské zakladny, ktera se pohybovala od 10 do
250 tisic sledujicich. Mezi hlavni zjisténi vyzkumu patii, Ze autenticitu povazuji influencerky
jako své vnitini pravidlo, které jim umoziiuje komunikovat se svym publikem pfirozené
a upfimné. Etika hraje déale u influencerti na Instagramu velkou roli béhem rozhodovani, co

budou komunikovat a s jakou znackou se rozhodnou spolupracovat.

Zajimave bylo zji$téni, Ze vétSina naratorek neznala jiz zminény Kodex influencera, coZ nejspis

nasveédC€uje tomu, Ze neni pfilis rozsifeny. Tato informace by mohla byt podnétem pro vytvoieni
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kampang, ktera by pomohla povédomi o pravidlech spoluprace zadavatele a influencera rozsifit.
To podporuje i zjisténi z kvantitativniho vyzkumu, které ukazalo, Ze respondenti povazuji
obsah Kodexu influencera za dualezity a souhlasi s nim. Jednou z moznosti, jak edukovat
influencery na Instagramu, je i mozné zalozeni profilu, coz se ukéazalo na ptikladu
instagramového profilu @svetinfluenceru jako efektivni. Nutnost edukace piinesl 1 dalsi
vysledek vyzkumu ohledné tématu propagace alkoholu a tabakovych vyrobka, které zminila
polovina naratorek. Dal§im prostorem pro zlepSeni, ktery vyzkum pfinesl, je i mozné rozsifeni
pravidel Kodexu influencera o dalsi, kterd nutné netykaji placené spoluprace, napiiklad
doporuceni ohledné komunikace zdravych tvaru t€la nebo vyvarovani se diskriminaci. Vyzkum
déle ukéazal i moznost zaloZeni samoregulacni organizace po vzoru zahrani¢ni Influencers of

Sweden, kterd by mohla vzniknout pod platformou Férovy influencer.

Prace poukézala na dalezitost plisobeni samoregulaénich platforem a etickych kodexii. Zaroven
byl ptedstaven i prostor pro vyvoj a dals§i moZnou iniciativu ze strany samotnych influencerd,
ale i samoregulaénich a akademickych instituci. Cinnost téchto subjekti by méla byt
podporovana tak, aby bylo mozné vytvofit etické prostiedi socidlnich siti, v rdmci kterého

budou dodrzovéna vSechna legislativni nafizeni.
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Summary

This diploma thesis tried to describe aspects of influencer communication on Instagram. This
thesis aimed to understand the role of ethics and moral principles of influencers on Instagram

during communication with their audience.

Social networks have become an integral part of our lives. Therefore, this space is naturally
prone to ethically controversial moments, which describe the theory of conformity and the
theory of social norm. With the advent of digitization, established ethical principles are also
changing, and today we are talking about the "open media ethics", which is based on meaningful
participation and significant influence on the course of the discussion, which is basically the
main principle of social networks. The space of this platform, like all new technologies, is
valued for its positive impacts slightly less than the negative ones that affect society and

individuals.

Influencers are considered to be modern opinion leaders. The team of authors Lazarsfeld,
Berelson and Gaudet already dealt with this concept in the 1940s. This theory was later
developed into the online environment. Influencers are certainly a very interesting
phenomenon, the central point of which is the principle of authenticity, which allows online
creators to build their own brand. This logic affects their ethics of discussion and decision-
making. The theory of authenticity also raises questions about the criticism of influencers and
at the same time makes the overall transparency of this field difficult. However,
influencers have a huge impact on their followers, as evidenced by studies describing the impact
on women's mental well-being, especially in connection with unrealistic images and depictions
of the female body. Also alarming are the findings from research by the Faculty of Social
Sciences of Charles University, which shows that bloggers and influencers influence the

opinion of children more than traditional celebrities.

Many companies are well aware of the power of influencers and it is no wonder that influencer
marketing is already used by 60% of marketing professionals in the Czech Republic. The
already mentioned authenticity has a significant effect on the intention to purchase. Given these
findings, the action of companies selling alcohol and tobacco products, which are presented

through influencers as a gateway to a healthy lifestyle, is very alarming.

The task of ethical guidelines is to set the ,,Code of Influencer* (,,Kodex Influencera®) which

is governed by Act No. 40/1995 Coll., the regulation of advertising, and is covered by the
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Association for Internet Development on the platform ,,Férovy influencer. However,
in comparison with other countries, such as Germany, Austria or the Nordic countries, the effect
of self-regulatory and legislative instruments is insufficient, as demonstrated by the research of

this diploma thesis.

The above findings further led to mixed research, which focused on several two phases. The
first phase included quantitative research, which served as preparation for the development of
qualitative research questions. The research aimed to examine the ethics of influencer
communication from the perspective of Instagram users. A total of 762 respondents aged 15—
35 participated in the survey, who consider themselves to be Instagram users and follow mainly

lifestyle influencers.

The research confirmed all the hypotheses. Key findings include the fact that influencers make
up a large part of the content consumed on Instagram, and are followed primarily as a source
of inspiration. 9 out of 10 respondents think that influencers should take their ethical aspects
into account during their communication. Furthermore, it was found that Instagram users
consider selected excerpts from the "Code of influencer" (Kodex influencera) as important as
selected statements concerning non-commercial communication of influencers, which were
submitted to respondents based on an analysis of the already mentioned foreign codes and the

activities of self-regulatory institutions.

After the analysis of research data, a scenario for qualitative research was created, which was
attended by 10 narrators, including lifestyle influencers from Instagram. The selection principle
was also the size of their fan base, which ranged from 10 to 250 thousand followers. One of the
main findings of the research is that influencers consider authenticity to be their internal rule,
which allows them to communicate with their audience naturally and honestly. Ethics also play
a big role for influencers on Instagram when deciding what they will communicate and which

brand they choose to work with.

Most narrators did not know the aforementioned "Code of Influencer", which probably
indicates that it is not very widespread. This information could be a stimulus for the creation of
a campaign to help raise awareness of the rules of cooperation between the contracting authority
and the influencer. This is supported by the findings of quantitative research, which showed
that respondents consider the content of the "Code of Influencer" to be important and agree

with it. One of the ways to educate influencers on Instagram is to create a profile, which proved
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to be effective on the example of the @svetinfluenceru Instagram profile. The need for
education was brought by another research result on the topic of the promotion of alcohol and
tobacco products, which was mentioned by half of the narrators. Another space for
improvement brought by the research is the extension of the rules of the ,,Code of Influencer®,
such as recommendations on communicating healthy body shapes or avoiding discrimination.
The research also showed the possibility of establishing a self-regulatory organization modelled
on the foreign Influencers of Sweden, which could be created under the platform "Férovy

influencer".

This thesis pointed out the importance of self-regulatory platforms and codes of ethics. At the
same time, space was presented for development and another possible initiative on the part of
influencers themselves, as well as self-regulatory and academic institutions. The activities of
these institutions should be encouraged to create an ethical social networking environment in

which all legislative regulations are complied with.
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Prilohy

Ptiloha €. 1: Ptepis rozhovoru s informantkou ¢. 1
Dotazujici: Daniela Orgonikovéa (autorka prace): tu¢né

Dotazovana: informantka ¢. 1: kurzivou

»Prvni otazka je: Jakou roli hraje etika pri tvém piisobeni na Instagramu v komunikaci
s tvym publikem?“

,,Jako ted myslis, jak ja se chovam k nim? “

»MiiZe byt*

,,No tak urcité pro mé je dulezité, kdyz ja néco nekam davam, tak je pro mé diilezité, aby ty lidi
viastné mi to verili, ale viastné to bylo v mym stylu. A néco, co jako doporucuju, ctu to... Dam
priklad: Ja mam intoleranci na laktozu nebo takovou mirnou, ale nepropagovala bych jogurty
s laktozou. Rozumis? Jenom abych to délala kvuli penéziim nebo kvili néjaky reklamé, tak to

‘

bych prosté ja to neudélala. Néco, co proste neni v souladu s myma vnitinima pravidlama. *

»TakZe jestli to chapu dobie, tak je pro tebe dulezita autenticita?*

,,Jo, urcité a tieba co se tyce riznych krémii, napriklad kdyz spolupracuji se znackou Yves
Rocher, tak ja jsem takovej ... jako nechci Fict uplné prirodni, protoze pouzivaj jak krémy, ktery
Jjsou treba testovany na zviratech, protoze nevim, chci to zkusit, protoZe si to tieba ani tolik
nehlidam, ale davam si na to pozor. Treba nékdo resi fast fashion, tak jako je neni mi to uplné
prijemny, nechodim nakupovat treba do Zary, obcas tam jdu jako normdalni clovek, ale
nechodim tam prosté kazdej den nebo nekoukam na jejich stranky, treba kdyz tam najdu néco
nadcasovyho, tak si to koupim, ale nerikam lidem na internetu, at tam nechodi nakupovat.
Prosté, jak to Fict... Od nékterych znacek toho dostanu az moc, aniz bych sama chtéla, ale treba
spousta holek treba rikaj, Ze nakupuji v sekacich, takze to bych treba ja sama nedovolila, pokud
nekomu vaucovala nazor, Ze... Ja osobné mam rada sekdce a fast fashion nepodporuju a pak
byla soucasti takové kampane, tak to mi neprijde jako spravny, to bych ja asi neudelala, protoze
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mi prijde, Ze lidi si toho musej vSimnout. Pokud mé treba sleduje néjakej vetsi pocet lidi.
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»Jasné, jestli to chapu dobie, tak je teda pro tebe diilezity mit ten nazor soudrzny v ramci
tvoji autenticity a taky si vlastné davas pozor na to, co Feknes.*

,,Jo, urcite, mné fakt prijde, Ze lidi to dost sledujou. Ono se to nezda, ale jako treba mé...
Samozrejme clovek si nekdy protireci, ale clovéek si buduje néjakou svoji image a ta muze byt

taky strasné rychle narusena. *

»TakZe s tvym uspéchem nebo vlastné s tim, aby to mohlo fungovat, tak ta image je
zaloZena na autenticité, jestli jsem to dobie pochopila.*
,Ano, myslim si, Ze ano, Ze ty lidi to ocenéj. Kdyz clovek prizna chybu, tak oni to tim, kdyz

clovek je autentickej, tak oni to dokdzou i jako i pochopit, mozna i odpustit.

» 10 je tato ¢ast a myslim si, Ze jsme to hezky probraly celé. Moc dékuji. A ja bych presla
k moji dalSi otazce. A to je, jestli zna§ Kodex influencera, coz jsou vlastné doporucena
pravidla pro spolupraci influencera a zadavatele, jejichZ autorem je SPIR, coZ je SdruZeni
pro internetovy rozvoj, tak bych se chtéla zeptat, zda si o ném slySela a jestli ho tieba
dodrZzujes.«

., Tak ted’ se priznam, ale ted’ asi fakt nevim, ja si myslim, Ze jsem néco takového tieba Cetla.
Jakoze se lidi nékde oznacuji jako spoluprdci treba hashtagem spoluprace, ale to asi nebude

ono, ze?

»Ano, ano, piesné je to ono. Je to jedna z ¢asti kodexu, Ze vlastné by kazdy prispévek mél
byt oznaceny ti‘eba hashtagem placena spoluprace, takZe to je jedno a potom vlastné tieba
i dalsi z téch bodii jsou tireba (tady si to rychle najdu).*

‘

., To ja se omlouvdam, to jsem nevedéla.

»Potom tieba dalSi bod je, Ze influencer musi prizptusobit formu sdéleni piredpokladané
cilové skupiné, tzn. napfr. je-li alespon 25 % predpokladaného publika mladsi osmnacti
let, musi byt sdéleni pochopitelné i jim. Nad ramec uvedeni informace o obchodni
spolupraci oznacené (#)“placenepartnerstvi“ pouZije autor navic nastroje jednotlivych
platforem, které umoziiuji oznaceni placené spoluprace. O tom jsme se vlastné ted’ bavily.

Co si tifeba o tom mysli§? Mas prehled o tom, kdo té sleduje?“
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,,Jo, urcite, to ja vim, kdo mé sleduje. Vim, Ze to jsou vétsinou Zeny, a vim, Ze jsou stejné stary
Jjako ja, ze je to ta cilovka pres 57 % je 18 az ted’ nevim, jestli je to 24 nebo 25 let, a pak je teda
ta 13—17, ale to je min, ale ta je stejné velka jako 2530, takze ta nejveétsi cilova skupina je ta
moje a pak ten zbytek se rozdeluje do tech mladsich nez ja a do téch starsich. Ja bych rekla, Ze
vic jsou ted’ ty starsi, no nevim, ted si nejsem uplné jistd, je to dost podobny cislo, coz se lisi
treba ve dvou procentech. Ja si treba myslim, Ze... Vlastne je pravda, Ze jsem nikdy
nepremejslela nad tim, jestli to prizpiisobuju néjak tem mladsim lidem. Me sledujou treba
ctrnactilety jako holky nebo trinactilety, je to mozny, Ze jo, ale zase jako myslim si, Ze to, co
tam ddvam, neni obsah, kterej bych musela nékomu vysvétlovat. Ze tieba kdyz délam recenzi
na kréemy, tak to mizu napsat jakkoliv. Chapu, kdyz je to recenze na néjaky slozitéjsi tema, nebo
kdybych resila covid, ze jsem naockovand, at se jdou lidi naockovat, nebo néco takovyho, tak
vim, Ze bych to asi uz jenom z principu se snazila udélat jako néjak, aby to ty lidi pochopili. To
si myslim, ze je zdklad v komunikaci i marketingu, na socialnich sitich, Ze se to musi délat tak,
aby... Jakoby co nejsrozumitelnéji, co nejkratcejs, aby to lidi, aby jim to bylo hned jasny tieba
z par radki. Jasné, jo, aby to pochopili ty mlady i ty stary. Ale ja si myslim, ze zrovna to, co
madm ja jako moda, cestovani, tak jako lifestyle, zZe to je néco, co bych musela tem mladym
vysvetlovat. Ale myslim si, Ze je to potieba, pokud je to néco vaznéjsiho nebo tak néco. A co se
tyce ty spoluprdce, tak ja si na to davam pozor. Ted jsem koukala na néjakou diplomku neddavno
a ze to nekdo déla jako na konci prispévku, ale to ja taky nekdy délam, ale zjistila jsem, teda
ted’ se snazim na to davat vzdycky davat uplné, jak zacina ten... Hned jak c¢lovek zacne psat na
tom Instagramu, tak to davam hned nahoru. A pak jesté co jako je nejlepsi, kdyz mi to ta firma
potvrdi, tak Ze mam jesté nad tou fotkou takovy to ,,placené partnerstvi“, jo, ono to nékdy totiz
trva, nez ta firma to musi néjak odsouhlasit, a ono jim to pak trva, tak to tam pridam az jakoby
pozdéji. A za druhy mi prijde, Ze ja kdybych si to chtéla propagovat, tak takovej prispevek ani
neni vitbec platnej, takze to musi sponzorovat ta firma. Jako ta firma to propagovat miize treba,

«

ale jd jako influencer..."

»Ta firma je vlastné zadavatel, tak jenom ona muiZe propagovat ten prispévek.“

,,Jo, jo, jo, presné tak. No, ale urcite ja jsem pro to... Jak sleduji vice téch zahranicnich
influenceru, takze kdyz vidim néjakou reklamu, tak mi to jako nevadi nebo treba si to prectu,
kdyz je to clovek, co ho mdm rada, vérim mu, tak co pise. Ale prijde mi hodné v Cechdch

Zenskych. Jako u Zen to spis vidim, ktery treba maj spolupraci a ani to nenapisou, jenom tieba
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oznacej, Ze maji néjakou kosmetiku, zZe to maj jen vyfoceny a je to spoluprdace. a vsichni jakoze
jezis, co to je a hned tam pisou. A spis, kdyz tam Zenska napise spoluprdce, tak tam napisou...
Tak za to dostanou vyhubovano, kdyz to tak reknu. Ja to takhle jakoby vnimam, Ze ta reklama
na socidalnich sitich jak u koho, samozrejmé. Ja jsem se jako s néjakym hatem nesetkala, spis
mi lidi psali, kdyz tam jsou takovy ty kodiky u toho, tak ted’ dam priklad, zZe jsem méla néjaky
obrazy a mné se hrozné libily a ja jsem z toho méla strasnou radost a hodné lidi... pak mi to ty
lidi posilali, Ze to maji doma.. Tak to bylo hrozné mily, ale veérim v to, Ze u néjakejch lidi je toho
az treba moc. Treba nékomu se to nelibi a pak za to dostavaj ty lidi hejt. A klasicky to miizete
vidét jako u takovych téch jako maminek jo, zZe. (....) Ted jsem si vsimla jednoho
instagramovyho uctu, kterej resi tohle, zZe se ty maminky sledujou navzdjem, vSechno si
komentujou a nikdo je nesleduje a vlastné je to tak, Ze oni sledujou pét tisic lidi, oni sleduji pet
tisic lidi a vlastné u néjakejch treba firem nebo skupin a oni to pak strasné vyuzivaj. A jde jim
jen o to, Ze chtéj jen veci zadarmo a vlastné reklamu ani nedélaj. Mozna to oznacujou, nevim,
ale prijde mi to az uplne, kdyz se tém Zenskej podivam na ty videa nebo ty fotky, tak je to
reklama, reklama, reklama, reklama, jo, Ze vitbec uz to proste neni.

Ja jsem treba ted v kvétnu délala zkousky. (...) Ze ja jsem viastné méla zkousky a téch
zadavatelti (ja uz jsem treba s nekym byla dohodnutd nékolik mésicii), tak se mi to vSechno
shrnulo na kveten—cerven a ja jsem méla zkousky a ani jsem nebyla schopna ani néco nafotit
nebo cokoliv, ted’ jsem nemocnd, do toho jsem méla jesté dalsi veéci, takze to si Fikas: ty vado,
to bude vypadat blbé. Ze ja mam rada, kdyz mam néjakou normdlni fotku, Fadu néjakejch
lifestylovych fotek a pak treba jo, néjaka spoluprdce a pak uz jsem sama védela, ze tam budou
treba fotky, dvé spoluprdce vedle sebe a ja to osobné nemam rada. 1 z hlediska influencera mi

to neprijde spravny treba oddélit to dvema fotkama, neprijde mi to spravné.

TakZe si myslis, Ze by mél obsah komerc¢ni i nekomerc¢ni byt v néjakém zdravém poméru?
,,Jo, urcite, urcite. Ted bohuzel mné se to uplné nepovedlo, ale to je prosté tim, Ze je léto a ja
toho méla hodné. Jsou véci, ktery se daj nafotit hrozné hezky, treba ted placnu sportovni
obleceni, Ze jdete na vylet a da se to dobre nafotit, Ze prosté jako to tak nevypada ani jako
reklama, i kdyz se to oznaci, ale pak jsou proste véci, ktery jsou vyfoceny (...) se musi fotit treba
v koupelné nebo v takovym prostredi typickym a uz to neni jako teba takova ta typicka fotka ve
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feedu a odlisuje se to tadytim. *
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»TakZe tim, Ze bude néjakym zpilisobem ten content rozdéleny a to, Ze se bude dodrZovat
vlastné to (jestli jsem to teda pochopila spravné). Ja se to snazim vzdy zrekapitulovat,
abych to pochopila spravné. TakZe pokud ten obsah se rozlozi a néjakym zptsobem se
irozlozi ten komercni a nekomeréni obsah, tak vlastné tim padem ten obsah bude
autenti¢téjsi a asi mozZna, jestli jsem to dobre pochopila, kdyZ to bude tieba fotka z vyletu
a bude vypadat prirozené, tak bude i uspé$néjsi.«

,,Ja si myslim, Ze jo. Nebo ja to tak mam. Ja to urcité vidim, Ze kdyz je to vic prirozeny a je to
v tom prirozenym prostredi, tak to do toho feedu zapada, tak to ma i vetsi dosah treba a vic
ohlasii. Ono to je cCastokrat proste tezky, treba ja chapu, ze jsou influenceri, kteri se tim Zivej,
Ze maji na to treba cas, i treba fotografa a tak podobné, takze to castokrat miize vypadat jako.
(...) Ja jsem treba vidéla, Ze nektery lidi, co maj 20 tisic sledujicich se tim proste Zivéj. (...)
Dokazu si pak predstavit, Ze ty véci vypadaji autenticnéjc. A vypada to jakoby lip (..). Ja ale
volim ty spoluprace s mirou a fakt kolikrat lidi, co mi pisi treba do directu nebo na ten miij e-
mail, tak jako si vybiram takovy ty véci, co jsou pro mé nejprirozenéjsi. Kdyz pojedu tieba
k mori nebo budu u bazénu a budu mit na sobé néjaké plavky, néjaké znacky, (...), tak to bude

jakoby hezka fotka u more v téch plavkach, takze to mi prijde v pohode. (...)

» 10 jsme hezky rozebraly a ja jsem chtéla jeSté navazat na to, jak jsi Fikala napriklad
ohledné toho covidu, zda by méla byt regulovana i nekomeréni komunikace. Napriklad
néjakym dalSim souborem pravidel.“

,,Jo, jasné, treba kdyz nékdo mluvi o tom covidu, tak presvedcuje néjak lidi a ma néjakej dosah,
tak jakozZe jeho nazor miize ovlivnit ostatni. Ja jsem zaregistrovala v Lafluence, Ze tam nékdo
dela kampan. Jmenuje se to Tecka za ockovanim a normdalné tam nékdo plati. (...) Tak jim

normalné zaplati za to, Ze reknou, Ze by se lidi méli ockovat, coz mi prijde jako. *

» 10 je oficidlni kampan ministerstva zdravotnictvi?*

,»Muzu se podivat... Ale pfijde mi to Uplné¢ strasny. Chapu, ze kdyz to jsou n¢jaky produkty
nebo sluzby, tak jakoby co se tyce kampani s n€jakejma vlivnejma lidma, ale co se tyce kampani
ohledné¢ zdravi, tak uz mi to pfijde docela jako za hranou, Ze si myslim, Ze kazdej mé na to svij

nazor a at’ se rozhodne, jak chce.*
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»TakZe pokud Fikas, Ze je to za hranou, tak myslis si, Ze ta komunikace ohledné zdravi
a podobné je neeticka?“

., Pokud influencer nebo treba néjaka holcina ma treba rakovinu prsu a potom se resi treba ty
Avon pochody a takhle, tak podobné a treba néjaky vysetieni apod. A pak o tom mluvi: Ze méli
byste jit na vysetieni, tak to mi prijde v pohode, protoze ten clovéek si nécim prosel. (...) A tak
mi o tom prijde v poradku mluvit. Treba ted’ se resi pres ten covid, ze maj lidi jako psychickej
problém. Ted hodné treba vidim, zZe chodi lidi k psychiatrovi a jsou i spoluprace tadytech
doktoru s influencerama, tak to mi treba prijde v pohode, protoze (...) ten ¢lovék se dobrovolné
rozhodne a jenom si s tim clovekem jenom tak povida, kdyz to tak reknu, ale kdyz jde o néjaky
ockovani, tak to je néco, co si do sebe necha clovek jakoby pichnout a pusobi to uz jako. (...) Je
to fyzicky, to je néco jinyho. (...) A ted nevim, jestli je to od ministerstva, ale jmenuje se to
Tecka za koronavirem, ted’ na to koukam a je tam néjakej c¢lovek, co o tom mluvi, tak ten se
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jmenuje Marek Hlavica, Fiditel Asociance komunikacnich agentur, takze to nevim.*

»Aha, to je moZna manaZer kampané.“

., Ano, manazer kampané. A ted’ tady pise: radi bychom motivovali lidi k tomu, aby se nechali
naockovat. Myslim si, Ze kdyz jejich oblibeni influenceri s vakcinact souhlasi, treba se nam diky
nim povede ovlivnit i ty, kteri jesté vahaji. Ja jako chdpu, Ze potiebujeme naockovat Ceskou

republiku, aby se nam lip Zilo atp.

»Ale ten zpisob té komunikace ti prijde... se ti nelibi?*

,,No nelibi, protoze ja chapu, Ze ja jsem se dobrovolné treba nechala naockovat a prijde mi to
jako v pohode, jsem clovek, co cestuje, jsem mladej clovek, moje télo si s tim dokadze néjak
poradit atp. Zaroven muj pritel je doktor, znam spoustu lidi, kteri jsou lékari a sami to
doporucuji a prosté v tom vidéj néco, takze jakoby ja jsem s tim uplné v pohodé. (...) Chapu,
kdyz néktery influenceii budou Fikat néco o covidu, jsem s tim v pohodé. (...) Ze se tieba
naockovali, Ze to reknou, ale délat na to kampan, a jesté si za to brat penize, to se vilastné i
resilo nekdy v tom lednu, kdy délali TikTok pro tu Strakovu akademii, tak to je podobny. (...)
Neprijde mi to prosté spravny. Jak jsme se bavily o ty etice... (...) asi bych o tom jako influencer
nechtéla mluvit. (...) Casto mi lidi piSou, co si o tom myslim. Nebo tieba ted jsem sdilela, Ze

Ctu Reflex a ze tam byl Dominik Feri, jakozZe oni udélali takovou fotomontaz a (...) mé to prislo
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vtipny. A ted’ mi zacali ty lidi jako vazné psat, co si o tom myslim a jako ja totiz svoje ndzory.
Jako jsou to treba politicky nazory a takovy ty nazory na politicky deni... Pokud se jedna
o prirodu, tak to jde, ale kdyz uz je to o néjakych lidech, tak se k tomu jako nerada vyjadruju.

Snazim se byt v tom neutralni, protoze chapu, ze spousta lidi (...) kazdej ma néjakej svuj nazor.

TakZe chapu to spravné, Ze ty se v néjakych tématech, co se tyce tieba politiky nebo
zdravi, tak se neciti$ v tom byt jako nazorovy viidce.

,,Ja si myslim, Ze jsem jako influencer, kterej resi lifestyle. Jako treba Kovy déla videa, Ze to
cely téema shrne a ten taky vlastné nerika sviy viastni ndzor. (...) Jenom o tom mluvi a nechd

lidi, aby si udélali sviij vilastni nazor. A tak si myslim, ze by to méelo bejt. *

»TakZe ta komunikace by méla probihat s podloZenymi zdroji?*

,, Urcité, samoziejmé.

»Jedna z poslednich otazek je, jestli si mysli$, ohledné témat, ktera jsme probraly, ktera
influencer marketing prinasi, jako jsou tieba tyto kampané nebo tfeba reklama na
alkohol. Myslis si, Ze chybi v ¢eském prostredi tfeba zaijmova organizace, ktera by vznikla
z Fad influenceri a ktera by tieba nastolila néjaka pravidla?“

,,Ja si myslim, Ze by to bylo dobry. Protoze vSechny ty firmy se to snazi obchazet, jako treba
takovy ty Glo, a ja nekourit, takze nevim. Pockat, takovy ty elektronicky cigarety. Icosky! (...)
Vim, Ze pokud se jedna o takovy ten gin s tonikem nebo aperol, tak kdyz chcete sledovat ten
jejich ucet, tak musite byt 18+. To mi prijde naprosto v poradku a myslim si, Ze by to tak mélo
fungovat. A pokud bych ja jako influencer propagovala, tak bych to tam samoziejmé musela
mit napsany. Taky Ze je to 18+. (...) Samozriejmé, Ze ja vim, jakou mam cilovou skupinu, Ze jsou
tam starsi. (...) Ale i mladsi, takze je dobry prizpusobit to tim, Ze napisu, Ze je to pro starsi. Co
se tyce tabakovych vyrobkii, tak to je docela problém, protoZe vim, Ze (...) ty elektronické
cigarety jsou u hodné blogerek a v§imam si, Ze to jsou podprahovy reklamy, zZe oni tieba sedi,

pijou kavu a maj to tam tak jako souply.

»TakZe je to skryta reklama?“
,,Jo, skrytou reklamu délaj. A vlastné tam maj treba oznaceny, jako kdyz mate treba kamarada

oznacenyho na fotce, tak takhle presné to tam maj oni oznaceny, ale Ze vlastné to nemaj
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oznaceny jako reklamu samoziejmé, protoze nemiiZou, ale viastné ja jsem se s jednou holkou
tady o tom bavila, co to déla, a ta mi prave rikala, kolik za to dostavaj penez... A zZe ta firma jim
dava néjaky faktury a Ze to oni vilastné ani nemiiZzou prijmout, protoze tam neni spoluprace
s influencerem, protoze to oni udélat nemiiZou z toho ucetniho hlediska, takze ani nevim, jak
Jjim za to platéj, ale jsou to uplné obrovsky castky. Je to mazec, jsou v tom velky penize. A pokud
by byla takovahle asociace, ktera by néjakym zpusobem to hlidala, tak si myslim, Ze by to uz

¢

nebyl takovej byznys.
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Ptiloha €. 2: Ptepis rozhovoru s informantkou ¢. 2
Dotazujici: Daniela Orgonikovéa (autorka prace): tu¢né

Dotazovana: informantka ¢. 2: kurzivou

»Zaénu prvni otiazkou: Jakou roli hraje etika na Instagramu v komunikaci s vasim
publikem?*
., Zajimava otazka, co presne si pred tim predstavujete? Nejak vsSeobecne, nebo néco

«

konkrétni.

»Klidné to miize byt vSeobecné i konkrétni, tak jak to vidite vy pred tim, neZ si
pripravujete prispévek, tak jestli mate néjaka pravidla a zasady?*

,,Ja si treba ddavam pozor na to, kdyz o nécem pisu, abych vzdycky psala pravdu. Kdyz se jedna
o spoluprdci barterovou nebo placenou, tak si hodné vybiram, protoze clovék samoziejmé
nechce lhat. I kdyz prosté z toho clovék ma penize, tak chce mit dobrej pocit z toho, Ze tém lidem
doporucil néco, cemu fakt veri. Takze bych to rekla takhle, ze chci Fikat pravdu. A kdyz néco

pisu, tak abych si za tim stala. Aby to byl fakt cisté nazor, ne podsouvani ze strany firem a tak.

»Jasné, takZe vidycky se snaZite, aby to byla pravda, abyste méla néjaky podloZeny zdroj.
Asi je potieba zminit, o ¢em vy vlastné piSete.“
,Ja se venuji kosmetice prevaziné. Takze testuju produkty, jakykoliv, dekorativka, pecujici

kosmetka, takze tam se soustiedim na to, abych lidem néco nebulikovala apod. *

»duper, ja prejdu k dalsi otazce, a to je: Znate kodex influencera, tedy doporucena
pravidla influencera a zadavatele?“
., Iyjo, ted’ asi uplné ne, ja se spis ridim svym selskym rozum a tim, na cem se domluvim s tou

«

firmou, a néjaky kodex asi neznam prekvapiveé teda. *

»Chci se zeptat... a slySela jste o tom Kodexu influencera?“

‘

., Nene, vitbec prave, coz se divim. Ale fakt ne.*
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»(+..) KdyZ se bavime o Kodexu influencera, tak tam je napiiklad soubor doporuceni, jak
oznacovat reklamu, tak jsem se chtéla zeptat, jaky mate nizor na oznacovani reklamy
a spolupraci na Instagramu?*

,,Ja musim Fict, Ze jsem pro oznacovani. Pokud se jedna o placenou spolupraci, tak fakt vidycky
se snazim domluvit s tou firmou, abych mohla dat oznacent ,,placena spoluprace s..“, jak jde
ted’ na Instagramu oznacit, a snazim se to i napsat v samotném textu. A co se tyce barteru, né
Ze bych to vylozené oznacovala: tohle je barter, ale treba napisu: znacka XY mi poslala tento
balicek, tim je to jasny, zZe jsem ten balicek dostala, aby v tom méli sledujici jasno. I kdyz ja si
osobné myslim, Ze jako je to diilezity oznacovat, ale prijde mi, Ze to berou lidi vazné a mysli si,
Ze kdyz je to spoluprdce, tak to neni pravda. Ze mi obcas prijde, e se lidi ptaj: ,Je to spoluprdce

a mam tomu vitbec verit?

Mate pocit, Ze to, Ze je ta spoluprace oznacena, tak Ze to vzbuzuje vétsi nedivéru?“

3

,,»Mam pocit, Ze jo, lidé jsou na spoluprace velmi haklivi.

»Myslite si, Ze je reklama na ¢eském Instagramu dostate¢né oznacena?*

, Myslim si, Ze se to v posledni dobe dost zlepsilo, ale to jako zalezi ucet od uctu. Jsou
influencerky, ktery ne Ze by to neoznacily, ale oni jeste kecaj, Ze si to samy koupily, tak to je
Jjako uplné nechapu, proc to délaj. Jestli je to jejich viastni napad, nebo je do toho muzou lidi

tlacit... Fakt netusim.

»Mate takovou zkuSenost, Ze by vas k tomu firma tlacila?*

,,Ja musim Fict, Ze nastesti ne. Ale ja si dost vybiram, jak na mé ta firma pusobi. Pokud je to od
zacatku takovy podezrely a md nesmysiny podminky, jo, nebo ma tendence mi kecat do toho,
jak ja to budu psat a jak to chci recenzovat, tak tam ocekdavam, Ze to nebude moc OK v tomhle

«

ohledu, takze ja si na to davam pozor. *
»1im padem je komunikace té znacky v tom rozhodovani diilezita?*

,,Pro me hodné. Musim rict, Ze kdyz mi ten clovek uplné nesedi a chce po mné néco zvlastniho,

tak od toho davam ruce pryc, i kdyby mé ta znacka sama o sobé zajimala, prosté je to tak.
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»Komunikace na Instagramu neni jenom komer¢ni, co se tyce influenceri. Myslite si, Ze
by méla byt néjakym zpisobem regulovana i nekomercéni komunikace influenceru?
Napriklad dal§im souborem pravidel?*

., Tezko Fict, ja kdyz se na to koukam z pohledu, troufnu si vict, rozumnyho clovéka, kterej vi, co
miize a nemiize na internet napsat, ale vim, Ze ne vsichni jsou takovi, takze to je hroznd otazka.
Nektery lidi by urcité regulaci potrebovali. To se clovek trosku divi, co na ty socidlni site
vypusti, a myslim si, Ze tam néco rozhodné nepatri. Na druhou stranu, kdo ma byt kompetentni
k tomu rozhodovat to, kdo potiebuje regulovat nebo ne. To je... tézko rict. Do urcity miry asi

jo. Jsou véci, ktery si fakt myslim, Ze by na téch socialnich sitich byt nemély. “

»Mate na mysli tFeba néco konkrétniho?*

., Tak mné treba vadi, kdyz se propagujou jakykoliv tabdkovy... IQOS se nedd Fict, Ze je
tabakovej, ale mné vadi, kdyz se propaguji takovy veci. Cigarety a tohleto. Coz prosté by se
nemélo, coz vlastné upravuje zdakon o regulaci reklamy. Tabdkovy vyrobky by byt propagovany

nemeély. Tohleto nejsou uplné cigarety...

»Co se tyce té nekomeréni komunikace, to znamena toho dalSiho obsahu, ktery tuplné
nesouvisi s néjakou spolupraci nebo znackou, komeréni komunikaci. Myslite si, Ze by
k tomu mél vzniknout néjaky soubor pravidel nebo doporuceni?*

Jako moznd jo. Uplné si myslim, Ze kazdej se vyjadiuje néjakym zpiisobem a jako asi by bylo
fajn Fict, Ze by se ten clovek nemél vyjadrovat néjak vulgarné nebo tak, ale nevim, jestli uplne

I3

nejak moc bych to regulovala.

»Jasné, rozumim. Ja jsem si délala analyzu jinych etickych kodexu, které se tykaly
influencer marketingu a vlastné komunikace influencert obecné a napriklad kodex, ktery
jsem nasla v Rakousku nebo v Némecku, tak ty zminovaly i to, Ze by influencefi méli
zminovat citliva témata s rozvahou.*

., To urcité jo, je fakt, Ze néktery témata jsou citlivejsi a lidi na internetu moc nepremysli o tom,

Jjak se vyjadiujou, a verim, Ze to fakt miize nekomu ubliZit nebo ho to fakt ovlivnit.

»Pokud mluvime o néjakém souboru pravidel, myslite si, Ze v naSem prostiedi chybi

néjaka zajmova organizace, ktera by napriklad vznikla z Fad influenceri, ktera by jak
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komer¢ni, tak nekomercéni komunikaci influenceri néjakym zpiisobem zastieSovala
a influencery edukovala?*
,,Asi jo, ono néco malo je, ale to je spis pro par vybranych, ale je spoustu influencerii, ktery by

to potiebovali vysvétlit, je otdazka, zda by se nechali.

»MiZete mi zminit néco konkrétniho?*
, Ted mé treba napadlo Elite Bloggers, to je takova agentura, ktera se stara o vybrany
influencery, ale jestli oni tam maj treba 20 influencerii, tak to je nic, zZe jo. Néco takovyho je,

ale podle mé to neni asi uplné dostacujici.

»SpiSe nez agenturu jsem myslela zajmovou organizaci, ktera by napriklad vznikla
z fad influenceri.“

,,No, ona ta Elite viastné tak funguje, protoze vim, Ze oni i hodné bojovali za to, aby se ty
spoluprace oznacovaly a tak, takze ono to vlastné tak funguje, podobné jak myslite, ale jak
rikam, je to prevazné agentura a jen pro par lidi. Bylo by fajn, kdyby vzniklo néco pro sirsi

¢

pocet influencerii. *

»Myslite si, Ze je néco, na co jsme pfi rozhovoru narazili, co vas jeSté napada?«

., Asi, Ze by se v§e mélo brat s mirou. Neni na Skodu to regulovat, ridit, ale zase bych nechtéla,
aby to bylo prehnany, protoze v zahranici musi tfeba oznacovat reklamu na vSechno, u néceho,
co si koupili, takze to mi uz prijde pres caru, takze takova zlatd stredni cesta, protoze vétsina

influenceru to déla jako konicek a zabavu a upiné nechcete byt uplné buzerovani, ze jo. “
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Ptiloha €. 3: Ptepis rozhovoru s informantkou ¢. 3
Dotazujici: Daniela Orgonikovéa (autorka prace): tu¢né

Dotazovana: informantka ¢. 3: kurzivou

»Jakou hraje roli etika ve vasem pisobeni na Instagramu v komunikaci s vas$im
publikem?*

,, U mé hraje nejveétsi roli, kdyz si vybiram ty spoluprace, co to je za znacku a jakoby souhlast,
co souhlasi s tim, co jakoby publikuju ja. ZalezZi na tom, jaka je to znacka a jakou s tou znackou
mam zkusSenosti, protoze pokud ty zkuSenosti mam, tak je ta spoluprdace prijemnéjsi, a kdyz
vlastné potom resim néjaké spoluprdce u znacek, se kterejma ty zkusenosti nemam, tak si nejdriv
vlastné nechavam cas na to ty produkty sama otestovat a az potom, kdyz jsem si jistd, ze mi ty

produkty vyhovujou, tak jako za co muzu dat ruku do ohneé, tak az potom se rozhodnu do ty

vvvvv

»Co ti‘eba konktrétné resite v tomto smyslu?*

., Asi FeSim nejvic, jak na mé ta znacka osobné piisobi, jestli je to znacka, kterou bych si ja sama

vvvvv

»uper, takZe to znamena, Ze vlastné to, co vy potom tvrdite nebo na zakladé ¢eho tvorite
obsah, je pro vas prirozené?“

,,Jo, ano, urcite.

»(+..) Znate Kodex influencera, tedy doporucena pravidla spoluprace influencera
a zadavatele?*

,,Jojo, Cetla jsem to uz néekolikrat, takze si myslim, ze znam. *

,Cetla jste to a myslite si, Ze reklama na Instagramu v tom na$em prostiedi je dostate¢né
oznacena?“

., Myslim si, Ze nebyva. Ja osobné se vzdy snazim oznacovat, je to vidy u mé oznaceny. Co se
tyka placeny spoluprdce, tak tam je to uplné vzdycky. Co se tyka barteru, tak tam je to hashtag
nebo je to v textu napsany. I jakoby ve clancich, kdyz pisu néjaky recenze, ale kdyz takhle

koukam obecné na Instagram, tak to neni dostatecné oznaceny. Ze spousta blogerii, blogerek
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‘

to neoznacuje, i kdyz treba vim, Ze ty kampané jako bezej, tak vidim, Ze to oznaceny nent. *

»Co si myslite, Ze to zpiisobuje?*
,, Myslim, Ze to zpiisobuje to, Ze ty blogeri se bojej, Ze za to budou svejma ctendrema odmitany,

Ze se to nebude libit, Ze je to spoluprace, a to si myslim, Ze déla hodné. “

» 10, Ze nékdo oznaci reklamu, to automaticky vyzniva pro sledujici negativné?*

., Asi jo, asi si myslim, zZe jo. Kolikrat vidim treba na Instagramu ankety, kde blogeri nebo riizny
ty firmy se ptaj, jak na né ta spoluprdace nebo obecné reklama na Instagramu pusobi. A casto
tam bejvaj spis ty odpovédi, Ze je to negativni. Mné osobné to nevadi, ale to je tim, Ze v tom

Jjako jsem.

»Co si myslite, Ze by to mohlo zménit?*

,Zmenit? Myslim si, Ze by to mohlo bejt, kdyz jako ten clovek si za tou reklamou stoji, kdyz je
to neco, co clovek pouziva tieba dlouhodobe, a potom ta firma ho oslovi, tak to si myslim, zZe je
hodné, zZe ten clovek uz tu znacku pouzival predtim a objevila se na tom Instagramu. Ja si
myslim, Ze ta reklama na tom Instagramu je dost jako rozsirend, ale Ze jsme dost v Cesky
republice jiny no, Ze to porad jesté neberem, kdyz se treba bavim s kamaradkama, co zndm

z Erasmu a tak, tak tam je to jako jiny no. Mozna to déla i ceska ndtura, tézko vict.

»Jasné, myslite si tedy, Ze to ¢eské prostiedi jeSté neni dostate¢né profesionalizované?“

v«

,,Jojo, to urcite.

»Na Instagramu neni jen komercéni komunikace a nejedna se jen o spoluprace, ale
samoziejmé je tam i dalSi stranka néjaké nekomercni komunikace. Myslite si, Ze by ta
komunikace, ktera nesouvisi s reklamou, méla byt také néjakym zpiisobem regulovana,
napriklad néjakym dalSim souborem pravidel?*

,Asi jo, co se tyka treba zverejniovani néjakych intimnich fotek nebo treba fotek deti, jestli
zverejnovat deti, nebo ne, a myslim si, Ze by mély byt nekde nejaky doporuceni nebo treba
pravidla, protoze néktery ty fotky si myslim, Ze jsou za hranou, ale to je muj osobni nazor. Kdyby

I3

byla nejaka doporuceni, tak by to aspon néjak usmérnovalo. *
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»Co konkrétné myslite tim zverejiovanim déti?*
., ITeba tedka mi prijde, Ze je velkej boom, Ze se sdili, jak maminky kojej, to je tieba (...) To

‘

muize bejt pro ty déti casem neprijemny, treba ve skole, ve skolce. *

»TakZe néjaka ochrana mladistvych pied zvefejiovanim by tu asi néjakym zptsobem
méla panovat. Napada vas jeSté néjaké jiné téma, které je tieba ted’ka hodné vyrazné na
Instagramu?“

,, Osobné si myslim, Ze letni obdobi byvaj treba vic ukazovany. To, Ze lidi na vecirkach pijou,

ale to si myslim, Ze uz néjak regulovany je, ale nejsem si tim uplné jistd.

»Co myslite presné, Ze je regulované?*
,,Ja si myslim, Ze tam nesmi bejt ta reklama u téch tabakovych vyrobkii, ale co se tyka alkoholu,

tak mné osobné prislo nekolit nabidek, takze tam si myslim, Ze to nebude regulovany no. *

»Tam by se kazdy influencer mél Fidit Kodexem influencera, ktery se ridi zdkonem
o reklamé. Kde jsou alkohol a tabakové vyrobky zminény. Napada vas z minulosti néjaka
kauza, ktera probéhla?“

., To si urcité pamatuju, tak to je IQOS, ty elektronicky cigarety, tak to bylo... To vim, Ze jak byl

ten filmovej festival v Karlovych Varech, tak tam se to hodné resilo.

»Pokud se bavime o néjakych problémech toho influencer marketingu, myslite si, Ze
v naSem prostiedi chybi néjaka zajmova organizace, ktera by tfeba vznikla z rad
influenceri a starala se néjakym zptsobem o néjakou edukaci influencerii a podobné?*

,, To jsem zaznamenala, ze néjakou kampan délala Elite Bloggers a jesté taky néekdo delal
takovou kampan, ale myslim, Ze to neni tak velky, protoze se o ten marketing zajimam i z druhy
strany, Ze treba reSim, Ctu si knizky a prispevky. A kdyz se bavim s kamaradkama blogerkama,

I3

tak malokdo vnima to oznacovani ty spoluprace treba.

»Myslite si, Ze je tu v tom prostiedi nedostate¢na edukace ohledné toho, jak by se mélo
oznacovat a podobné?*

%3

., Ano.
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sNapadlo vas jeSté néco k tém tématim, co jsme probiraly, nebo néco, co byste chtéla
dodat?*

., Premyslim, co by mé tak jesteé napadlo. (...) Co se tyka treba néjakyho toho oznacovani, tak
kdyz ja jsem to zacla resit tu dobu, kdy jsem zacala mit prvni placeny spoluprace, tak to pro mé
bylo docela tezky v ty dobé, kdy jsem to zacala resit... To bylo celkem sporny u doplikii stravy,
coz je pro mé tim, ze mam cukrovku, tak casto mi chodi nabidky doplnkii stravy, coz ne vzdy
byvaji jako relevantni nabidky, coz bychom zabéehly do jinych témat, ze potom ty doplnky stravy
mi nabizi, kdyz pomahaji ke snizeni cukru v krvi, Ze tim, Ze ja mam cukrovku typu 1, tak to neni
vitbec prinosny tyhle doplnky stravy, coz je jina otdzka, ale myslim si, Ze zrovna ty dopliky
stravy regulovany jsou, ale kdyz jsem zacla resit to oznacovani, tak jsem nemohla najit skoro
nic, to mi pak prislo, ze casem prave jsem zacala vnimat, ze néjaky ty firmy mi to zacaly psat

‘

do téch e-mailn, ale neni to zas tak dlouha doba. *

»TakZe i firmy vyviji tu snahu, aby ty prispévky byly oznacené?*

., No, zalezi, velky firmy, co pod sebou maji téch znacek vic a jsou to nadnarodni spolecnosti,
tak tam veétsinou jako chodi uz v téch podminkach, zZe to musi byt oznaceny, ale kdyz jsou to
mensi firmy, tak to tam musim dat ten hashtag ja, Ze to jejich starost neni, jako je otdazka, jestli
oni chtéj, aby to bylo oznaceny, nebo ne. Ja bych do takovy spoluprdce nesla, kdyby mi nékdo

rekl, Ze to nemd byt oznaceny. “

»Jasné, to znamena, Ze nedostatecna edukace pochazi i ze stran zadavatelu?*

,,Ano, téch firem. “

»A jak jste Fekla, jde pfedev§im o mensi firmy?*

(Souhlas)

»KdyZ jste Fikala, Ze kdyby vas nékdo nutil neoznacovat tu reklamu... stalo se vim to
nékdy?“

., Asi jo, ale nebylo to tam primo napsany nebo ze by to rekli do telefonu. Spis to bylo jako
napsany tim stylem, Ze budeme radi, kdyz se u té fotky neobjevi, Ze se jedna o spolupraci. Spis

«

nez az by to napsali, tak to z toho textu vyplynulo.

123



,»Ze tam né&jakym zpisobem chtéli piesvédéit, abyste tu spolupraci neoznacila.“

“

., Ano.

,»Mate k tomu néco dalSiho?“

., Myslim si, Ze je to vSechno. “
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Ptiloha €. 4: Ptepis rozhovoru s informantkou ¢. 4
Dotazujici: Daniela Orgonikovéa (autorka prace): tu¢né

Dotazovana: informantka ¢. 4: kurzivou

»Prvni otazku zvolim takovou obecnéjsi: jakou roli hraje etika pri komunikaci na
Instagramu v komunikaci s vaS§im publikem?*

., Tak pro mé je etika hodnée dilezitd, ja se se svym publikem snazim komunikovat hodné tak,
aby to vychazelo primo ze mé. S néjakymi zasadami, které mam ja celoZivotné, a hraje urcité

3

velkou roli, bych rekla.

»Co jsou ty zasady?*

,,Jestli se bavime vSeobecné nebo v ramci spolupraci?

»V ramci komunikace na Instagramu.*

., TakZe vSeobecneé?

(Souhlas)
., ... Pro mé je duilezity s mymi sledujicimi komunikovat tak, abych jim davala informace, ktery
jsou pro mé relevantni, ktery jsou zasadni v tom mym Zivoté. Nevim presné, co bych vam

‘

k tomuhle rekla uplne...

»(+..) TFeba kdyZ to néjak rozvedeme. Co je to tieba za informace.*

, Muj Instagram se zabyvd hodné jidlem, tak ja se jim snazZim tieba predavat néjaky moje
zkuSenosti, recepty. A kdyz uz jsme u toho, nepoustim se do politickych nazorii, protoze vim, Ze
to pak rozdeluje dost spolecnost. A protoze jsem si zalozZila ten miyj Instagram na to jidlo, tak
Jjim chci predavat radost i tieba z toho jidla a nechci je moralizovat o mych politickych nazorech
nebo i treba to, co je spojeny s covidem. Treba s ockovanim, tak ptam se je na otazky, chci od
nich slyset jejich nazor, ale urcite se jim nesnazim vnucovat svij. Chci se od nich dozvédet
nazory, ale nechci jakoby Fikat, co maji délat a jak by to méli Fikat. Snazim se jim davat radost

z jidla, davam jim rizny tipy na vSechno i z myho Zivota, tak asi takhle.
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» TakZe jestli to chapu spravné, tak se snazite vlastné o to, kdyZz se k néCemu mate vyjadrit,
tak aby to bylo néjakym zptisobem s rozvahou.“

., Ano, presné tak, nejsem uplné... Nemam uplné extremisticky ndzory, ale nechci lidi... Prosté
miyj Instagram je o tom, jak varim, jak sdilim recepty. (...) Treba ted se snazim stravovat zdrave
podle néjakyho myho rozumu. Nebo podle néjakyho myho rozumu se jim snazim predavat
informace, ktery jsem nastudovala, ktery mam od vyzZivovych terapeutek. A snazim se jim
predavat takovy informace, ale nerikam jim: tohle je spravneé, takhle to delejte. Protoze
samoziejmé kazdymu vyhovuje néco jiného. Kazdej je uplné jinej. A snazim se jim davat
doporuceni, jak to vyhovuje mné. A s c¢im jsem se ted setkala, kdyz mé napada priklad,
doporucovala jsem néjaky kosmeticky produkt. A ja to vzdy rikam tak, Zze mné to ted vyhovuje,
ale samoziejmé jako je to s jidlem, kazdej clovek, jina chut. Date deseti lidem stejné jidlo
a kazdému jinak chutna. Tak je to treba i s tou kosmetikou a setkala jsem se s komentdrem jedné
holciny, Ze takhle je to Spatné, Ze se musi jit na diagnostiku a ja vikam: ano, to je v poradku.
(...) Ja mam cisty svédomi, ze mi takovy produkty vyhovuji a ja vam chci ukdzat, Ze takovy
produkty existujou nebo takovyhle jidlo, takovejhle produkt, takovahle technika tieba jo. Ja
nevim, zpracovani tésta. Jenom chci, abyste o tom védeli, Ze mné to vvhovuje, ale nechci vas do
toho nutit, aby vy jste $li a koupili si to. Chci jim ukazat, Ze to existuje. A oni jsou radi, podle

«

mé, nebo mam na to dobrou zpétnou vazbu, zZe je do niceho nenutim.

»TakZe jsem to pochopila tak, Ze vlastné etika u vas hraje velkou roli a pouzivate rizné
disclaimery k tomu, aby — dejme tomu — lidi tu informaci nebrali 100% vaZné, nebo i ty
informace mate ovérené?*

., VZdy se k tomu danému tématu snazim spravné nastudovat, snazim se prosté... Mam néjaky
zasady, Ze bych treba nepropagovala néco, co mi nevyhovuje jenom proto, abych to méla
zaplaceny, takze vzdycky je to z vnitiniho predvédceni. A snazim se kazdymu rict, Ze kazdymu
vyhovuje néco jinyho a to, co chutna mné, snazim se to poradné nastudovat. Mam néjaky jakoby
zasady, ze bych to nepropagovala, i kdyz to mam jakoby zaplaceny, takze vidycky to je
z vnitrniho presvedceni. Ale vzdy se snazim rict, Ze to, co chutna mne, nemusi vyhovovat vSem

ostatnim. “

wSuper, myslim, Ze tuto ¢ast jsme probraly. Jak uZz jsme nacrtly na zacatku, ja se vratim

k placenym spolupracim. Chci se zeptat: Znite Kodex influencera? Tedy doporucena

126



pravidla spoluprace influencera a zadavatele?*

., Protoze ja uz to delam celkem dlouho, tak asi Kodex influencera znam, asi neznam uplné
Jjakoze kazdy slovo, ale ja jsem jednu dobu byla soucasti Elite Bloggers, ktery se tady o to hodné
zaslouzili, takze méli jsme na to i riizny Skoleni, jak se oznacuje reklama. Ono u nas na to jeste
neni zadny podle mé zadany na 100 %, jestli mad byt spoluprdce hashtag pred nebo hashtag za,
jo... Zménilo se podle mé, Ze je to nutny na Instagramu oznacit spolupraci, ja to oznacuji jako

«

placeny partnerstvi. Myslim si, Ze vim, jak presné bych méla oznacovat placeny spoluprace.

»Pokud vy to vime, tak myslite si, Ze reklama na Instagramu je dostate¢né oznacena?*

., Myslim si, Ze je to tak piil na piil, protoze, co si vsSimam i ja. Ja tedy oznacuji uplnée vSechno.
Oznacuji to, co mam placeny, ale treba i to, co mam barterem, ale obcas mi ty pravidla prijdou
az malinko prehnany. Staci podle mé oznacit jen jedno stories, a je to treba na pét stories, tak
mi neprijde, Ze je to uplné nutny, ja to sice tam dava, ale mit treba na kazdém stories hashtag
spoluprace, protoze pokavad’ to lidi poslouchaj, a ja to tam vétsinou pisu ve spolupraci se
znackou nebo je to jesté nahore oznaceny placenym partnerstvim. Obcas vidim influencery nebo
znamy osobnosti, Ze to neoznacuji vitbec. Ja uz to mam tak zakodovany, zZe kdyz je to spoluprdce,
tak je to oznaceny jako spoluprdace nebo placeny partnerstvi, takze neprijde mi na tom nic

Spatnyho, takze ja to beru jako béznou véc, Ze to tam ma byt.

»TakZe to berete jako béZnou soucast toho pusobeni na Instagramu a uzZ vam to nedéla
Zadny problém?¢

., Ne, naopak, kdyby mi firma napsala... Uz to mame vlastné i ve smlouvdch, Ze to tam musime
mit, ale kdyz ta firma by mi napsala, coz se mi jeSté nestalo, ze by to nemélo byt oznaceny, tak
bych to i odmitla, protoze si myslim, zZe je to skryta reklama. Nevidim diivod, pro¢ bych to

neméla oznacit. “

»Myslite si, Ze se to déje?*

,, Urcite, myslim si, Ze je to lepsi nez driv. Holky blogerky rikaly, Ze se to délo, ze jim chodily.
Mné nikdy nic takovyho nepfislo. Ze bud’ to nechali jakoby na mé a ja jsem to samoziejmé
oznacila, ale ted’ uz to mam jakoby i ve smlouve, Ze to musi byt oznaceno jako placené

I3

partnerstvi. ‘
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TakzZe i firmy se snazi tu komunikaci néjakym zpusobem profesionalizovat? A udrZovat
2
v mezi zakonu?¢

., Ano, presné tak. *

»Ja se zase vratim zpatky k té nekomercni komunikaci. ProtoZe jsme tam narazily na
rizné problémy, co se tyce spoleenskych témat — covid, ockovani. Myslite si, Ze by kviili
tomu méla byt néjakym zptuisobem regulovana i ta nekomeréni komunikace influencera?
Napriklad néjakym dalSim souborem pravidel, jako je Kodex influencera.*

., Myslite, aby bylo zakazany bavit se treba o covidu nebo extremistickych tématech? “

,Presné tak.*

,,Ja myslim, zZe zalezi. Tam by mohl byt problém u mladsich 16 let, ale zalezi na tématu. Mate
néjaky konkrétni téma, co myslite? Tam zalezi treba u déti, ze rodice nevi, co to dité sleduje,
ale dospélej clovek by mél sledovat, cemu véri, nebo to, s kterejma nazorama souzni. To by se
mohlo tykat vseho: televize, Youtube, ... Nevim, iekla bych, Ze uz by to bylo omezujici, ale zalezi

¢

na tématu, ceho by se to tykalo. *

»Myslite si, Ze v naSem prostiedi chybi zijmova organizace, ktera by vznikla z rad
influenceri a nastolila by na trhu néjaky rad?“

,,Myslite néco, co jsou tieba odbory ... jako napriklad pro zaméstnance?

»Presné tak, néco v tom smyslu.*

,To je takovy docela tézky. Bylo by dobry, kdyby bylo zdkonem dany, jak oznacovat ty
spoluprdce, ale bylo by asi dobry, kdyby tu bylo néjaké sdruzeni ze zdstupcii jednotlivych obori
socidlnich siti, protoze ja to vidim sama, jak se treba jda dostavam castecne do oboru jidla
a kosmetiky a zkraje cestovani. Ja vidim, jak se ty obory strasné liSej a jak kazdy na to ma jiny
pohled. Nedokazu si to viibec predstavit, jak by mélo néjakej smysl, a jestli by to vitbec necemu
pomohlo. Asi aby se vSechno sjednotilo? Nevidim jakoby, kdo by to treba zacal, kdo by se tim

zaobiral, aby to mélo smysl pro vsechny, protoze kazdej je uplné jinej. *

»Mate jeSté néco na doplnéni?*

, Myslim si, ze k otazkam jsem Fekla uplné vsechno. “
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Ptiloha €. 5: Ptepis rozhovoru s informantkou ¢. 5

Dotazujici: Daniela Orgonikovéa (autorka prace): tu¢né

Dotazovana: informantka ¢. 5: kurzivou

»Prvni obecnou otazku, kterou bych ti polozila je: jakou roli hraje etika v komunikaci
s tvym publikem na Instagramu.“

., Myslis etika jako? *

»Néjaké tvoje zasady, pravidla apod.*

., Myslim si, Ze dost velkou, protoze si v podstaté uvédomuyji, zZe sice mé nesleduje hodné lidi, ale
ani malo, a kdybychom si vzaly, ze by se ty lidi objevili treba na néjakém stadioné, je to docela
vysoky pocet lidi a ja si to uvedomuji a mam viici nim néjakou zodpovédnost. A premyslim, jak
to publikuji a co publikuji ohledné sdileni ruznych myslenek o publikaci, takze urcité etika hraje
velkou roli. Uveédomuji si, Ze miizu ovlivnit dospélé lidi, protoze moje cilovka je 15-25 let, ale
sleduji me i néjaci mladi lide, deti, které muzu i vyraznéji ovlivnit, pokud bych sdilela ne velmi

¢

zodpovedné.

»Co to tifeba znamena? Mas néjaky priklad? Co by podle tebe bylo eticky ne uplné
v poradku?*

., Hmm, moznd by to bylo sifeni néjakych hoaxu, napriklad co se tyce korony, ockovani, kdyz
bych sdilela... Nesouvisi to s modou, coz je moje primdrni téma, to mé bavi, ale sdilim i véci ze
sveho Zivota, obcas néjaké myslenky a ndazory a obcas je to docela nebezpecné, kdyby se tim

inspirovali. Ne vsichni maji kritické mysleni. A ne vsichni umi myslet kriticky. “

»TakZe ty kdyZ komunikujes§, tak pouzivas kritické mySleni?“

,Ja to vyzaduji od svych sledovatelu. Tedy bylo by dobré, kdyby se tak vsichni vyjadrovali,
nejen ohledné toho, co vidi u mé, ale skoro u tech jinych influencerii, kteri se nechovaji
zodpovedné, aby si overovali informace, a ne aby si néco precetli na Instagramu a brali to jako

pravdu, ale aby si to jednoduse ovérovali.

»KdyZ se bavime o téch ostatnich, myslis si, Ze tato komunikace influenceri by méla byt

néjakym zpiisobem regulovana?“
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, Myslim si, Ze urcite. Nejen co se tyka Sireni dezinformaci, ale mozna, Ze i castéji se mluvi
o problematice priznavani reklamy a placenych partnerstvi a téchto véci. A to jsou také veéci,
co by se mely regulovat, a to vyplyne z té celé doby, ze influenceriim davame takovou pravomoc.
Viastne influenceriim se venuje velkd pozornost, tak jak to bylo mozna deset let dozadu u hercu
napriklad v televizi, Ze byli sledovani a oblibeni, tak si myslim, Ze casem se to bude regulovat,
nejen ty placené partnerstvi, ale i Ze budou moci byt potrestani (napriklad za to, Ze se natdci za
volantem, to mé samotnou napadlo). (...) Vlastne je to i napadnutelné, zZe je objektivni

zodpovednost, takze policie miiZe potrestavat takovym zpusobem i néjaké influencery. *

»MysliS si, Ze reklama na Instagramu je dostate¢né oznacena?*

., Asi jak u koho, je to individualné, ale sama pocituji ze své praxe, Ze uz hlavné ty velké znacky
jako napriklad Garnier a Kaufland. Myslim si, Ze lidé, kteri délaji marketing, at uz jsou to jejich
vlastni marketingové oddéleni, nebo maji i néjakou agenturu, tak to jsou tak Skoleni lide, Ze si
uvedomuji, zZe ty veci se musi pojmenovavat. A do briefu davaji do podminek: oznaceni

reklamy. “

»Jak se k tomu stavi$ ty — k oznacovani reklamy?“

., Myslim si, Ze dost zodpovédné, kdyz mam placenou spolupraci, to znamend, Ze za vystup jsou
mi zaplacené penize, teda financni odména, tak to i oznacim. Jde o dohodu, jestli to oznacim
Jformou placeného partnerstvi nad tou fotkou (...) nebo formou hashtagu, ktery je prvni mezi
hashtagy. Urcité se to nesnazim zakryt, Ze je to placena reklama nebo jakakoliv reklama, snazim
se, aby to bylo co nejvyraznéjsi. Napriklad kdyz mi byla poskytnuta néjaka kabelka vyménou za
nejaké storiecko nebo néjaky post, tak snazim se to oznacovat, ale asi potrestana za to nikdy
nebudu, protoze slovenska (...) obchodni inspekce, tak mé by jako mensi rybu asi nepotrestala,

ale citim zodpovednost vuci svym sledovateliim, aby to vedeli.

, Ty pusobi§ i v Cesku, tak bych se t& chtéla zeptat, jestli si nékdy slySela o Kodexu
influencera, tedy doporucenych pravidlech influencera a zadavatele?*
., Ted nevim, jestli myslis — neni to nahodou kniha, kterou napsali @svetinfluenceru, nebo se

podileli na jeho vzniku? “
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»T0 je vlastné soubor pravidel, ktery vznikl na zakladé samoregula¢niho pusobeni
sdruZeni SPIR a ve spoluprici s Univerzitou Karlovou a je$té s dalSimi organizacemi
vytvorily takovy soubor pravidel, které by méli influencefi dodrzovat. Jsou tam pravidla
oznacovani a pravidla, jak mas zohlediiovat sviij obsah, kdyZ mas vice nez 25 %
sledujicich mladsich 18 let apod. A vychazi ze zakona o regulaci reklamy, takze ten zikon
tu je a influenceri by se jim méli Fidit. Existuje néco podobného na Slovensku?*

, Myslim, ze ne, kdyby néco takového existovalo, tak si to prectu. Myslim, Ze existuje hodné
knih, tedy vice knih, které mapuji blogosféru, online marketing a influencer marketing, ale

o néjakém kodexu jsem neslysela.

»Znas nazvy téch knih nebo uéty?«

.,V Cesku mate @svetinfluenceru, ale nejsou uz tolik aktivni. Na Slovensku jsme méli
instagramovy ucet, je to velmi popularni nebo lidé to sleduji, kdyz tam sdileji néjakou cernou
listinu, kdyz sdileji néjaké hoaxy, nataceji se za volantem nebo se chovaji nezodpovédné.
A jmenuje se to @badinfluence, ale oni nejak ted’ z néjakeho ditvodu prestali, nerekli proc.
Vyslovené kodex nebo knihu nemdame. Myslim si celkové, Ze v Cesku to jde néjak jaksi ten vyvoj

¢

rychleji a my jsme rok dva pozadu.

,,Cim si mysli§, Ze to je?*

,,Mozna, Ze i ta celkova pozornost byla (...). Ja to tak citim, Ze jako blogeri mame tu pozornost
az trochu pozdeji, tim padem cely ten marketing se vyviji pomaleji a opozdéné, mozna rok dva
pozadu. Vy jste méli i zaloZzenou agenturu (...) Elite Bloggers, ktera byla zaloZena ctyri roky
dozadu, a to my jsme na Slovensku netusili, Ze néco takového existuje, a vy uz jste to méli
a pokryvali tu pravni oblast blogerii a 7esili ty spoluprdce. Tehdy jsem si Fekla, ze Cesko je

v tomto asi trosku dale.

,,Pokud to srovnas se zahrani¢im, tak mysli§ si, Ze je to na stejné irovni nebo Ze je Cesko
spisS pozadu?*

., Uz ani ne, ale spis se v zahranici zacali diive vlivat penize do toho influencer marketingu
a v tomto jsme byli pozadu, ale uz se to lepsi. Uz tu vidime, Ze tvari kampané neni herecka nebo
modelka, ale modni bloger napriklad. Takze ted je to v pohodé, pred témi ctyrmi roky byla ta

situace takova jind. “
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»MysliS si, Ze kdyZ jsme se bavily o téch riaznych problémech apod. MysliS si, Ze v naSem
prostiredi chybi néjaka zajmova organizace, ktera by vznikla tfeba z Fad influenceru
a vSechna tato hlediska by regulovala a edukovala?*

,» Myslim si, Ze tu uz existuji jedinci jako napriklad Elite Bloggers nebo na Slovensku je to Slovak
Bloggers (...). Prosté vice organizaci je, které nabizeji placené konzultace nebo nabizeji
i druhou stranu znacky, jak spolupracovat a na co si dat pozor a jak to celé chodi a tak.

«

Existuje.

»TakZe za tebe je to pokryté?*

,,Ano!*

»Napada té jeSté néco, co bychom treba zminily k tém jednotlivym tématim, ktera
zaznéla?*

,,Ja bych mozna vekla svij nazor, ze jsme mluvily o blogerech a influencerech, ale ja to jeste
citim, Ze v této celé oblasti, kterou jsme zminovaly, tak citim — aspon ja — potirebu edukovat
a davat pozor nejen na ty influencery, ale i na samotné znacky, protoze prave ony samy délaji
chyby, co se tyce té pravni sféry, jako je neoznacena reklama, zadavaji reklamu na alkohol,
ktera je nespravné oznacena nebo nespravné pojata. Napriklad vidéla jsem minule reklamu na
nejaky tvrdy alkohol, ktery byl prezentovany influencerem ve smyslu, Ze si ten influencer Sel
oddychnout a vypustit paru, tak si ten influencer nalil alkohol. Slo o Slovika. Na Slovensku je
zakdzdno propagovat alkohol ve spojeni zahnat hnév a tak podobné. I znacky samotné bych
edukovala nejen v takovych vecech, jak spravné udélat reklamu, aby to piisobilo prirozené.
Délaji vidy dost velkou chybu, zZe oslovi mnoho influenceru nardaz a reknou jim, aby to sdileli
v jeden den, a to je prosté potom az kontraproduktivni, takze citim potrebu edukovat i ty znacky.
(...)

Ted jsem sama oslovila znacku, protozZe to byl miij love brand a byla to veéc, ktera stala dost
penez, takze jsem jim nabidla, Ze kdyby mi ten produkt nabidli vvménou za medialni pozornost,
tak by mi to trosku pomohlo, Ze bych uSetrila nemalé penize. Vedela jsem, ze je to efektivni
reklama, byl to stolek do obyvaku, ktery byl designovy. Zapadalo to do toho stylu, zapadalo to
do mého tématu. Nebdla jsem se oslovit tu znacku, protoze jsem vedéla, zZe jim umim udélat
dobrou a uprimnou reklamu a bude to néco, co ty lidi zaujme. Shoduje se to s mym osobnim

stylem, s barvami, takze tehdy jsem je oslovila, ale casto to nedélam. *
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»Ja jsem spiS myslela, jak jsi Fikala, Ze mas potiebu edukovat a tieba ty znacky, tak jestli
to délas prostiednictvim tvého Instagramu nebo tém lidem napiSeS osobné.«

., Nedeélam to, na to prave existuji ty profily, které jsme zminovaly, které to maji nastudované
a maji nastudovany i pravni systém, a oni to vse délaji bravurne, lépe nez ja, takze to nedelam.
Pokud bych ale narazila na néco, co je za hranou, tak bych se nebdala ozvat, myslim si, Ze je to
uplné normalni. Nekdy to vyplyne i z toho, ze bud’ ta sama znacka, nebo ten influencer tu chybu
udela, protoze nevi, ze se to nemd, takze pokud mu clovek napise, zZe se to délat nemd a je to
v rozporu se zakonem, tak je to uplné v pohode. Hodnékrat to plyne z toho, Ze ti lidi nemaji

potiebné vzdélani.

»Mas néjaky konkrétni priklad? Nebo situaci?*

, Kdy ja jsem se sama ozvala? (...) Bude to asi s tim alkoholem, ano. To mé tak napadlo. Ja
jsem se nejdrive zeptala toho daného clovéka, zda ten dany post mél schvaleny klientem nebo
zadavatelem, a on rekl, Ze ne. A tehdy jsem rFekla: aha, vidis, tak to vim, Ze to, co tam napsal,
tak by to nemél psat, protoze alkohol se nesmi spojovat s odreagovanim. A jesté sedel na lavicce
pred Prezidentskym paldcem v Bratislave, takze piti na verejnosti, takze to jsem si rekla, Ze tak
toto ne. Védeéla jsem ale, Ze je ten clovek slusny a vzdélany, ale Ze to jen plyne z jeho neznalosti,

3

takze jsem mu to slusné rekla a on to vzal a poucil se z toho.

»MysliS, Ze tyto prohieSky pochazeji prevazné z neznalosti?*
,, Tak urcité ano, protoze kdyby o tom veédeli influenceri a i ty zadavatelé, zZe za to miizou byt
potrestani pravné a miizou za to dostat pokutu, a ne malou pokutu, tak by to urcité nikdy

neudeélali. Urcite ne. Myslim si, Ze to v nejvétsim poctu pripadii plyne z nevédomosti. (...)
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Ptiloha €. 6: Ptepis rozhovoru s informantkou €. 6
Dotazujici: Daniela Orgonikovéa (autorka prace): tu¢né

Dotazovana: informantka ¢. 6: kurzivou

»Jakou roli hraje etika ve tvém piisobeni na Instagramu v komunikaci s tvym publikem?“
., Tak pro mé je ta etika na Instagramu docela velka hodnota, kterou se snazim udrzet. A je to
pro mé dulezZity na to myslet. Hlavne v souvislosti s reklamou. Tam se na to snazim hodné
myslet. (...) Ja budu c¢asto mluvit v mnoznym cisle za mé i za ségru. Kdyz jsme drive prijimaly
spoluprace pred dvema péti lety zpatky do historie, tak se to vitbec neresilo a vlastné se neresilo
nejaky oznacovani reklamy. Reklama se brala spis jako néco, co se ma skryvat, a nam to nebylo
prijemny a dost rychle jsme si uvédomily, Ze je mnohem lepsi bejt transparentni, a praveé si
myslim, Ze to tak miize byt tech pét let. Vzdycky vlastné oteviené oznacujeme spoluprdce
a zjistily jsme ve findle, Ze je to pro ty nase sledujici mnohem prijemnéjsi. Tedka uz to spis
viastné vyzadujou a pomaha to v komunikaci s nimi, Ze jsme k nim uprimny. (...) V ohledu téch
spolupraci je to vlastné pro mé uz docela takova automatickd véc a nevim, jestli to budes v ty
prdci resit i z jinych pohledu, ale vlastné snazim se i v jinym obsahu, jen ne ten, co je organickej,
bejt prirozend a uprimna k lidem. Neretusuju si fotky, nelzu a snazim se vytvdret realitu, co
nejvic se priblizit realité. To uplné 100% nejde, ukazuju jen cast svého Zivota. Samoziejmé
nechci poustét lidi do vsSech casti svého Zivota. A to treba taky beru jako takovou diilezitou

hodnotu, kterou se snazim na tom svym profilu mit.

»TakZe jestli jsem to dobie pochopila, tak je pro tebe hodné dilezita néjaka autenticita.*

., Ano, je to tak. “

»Ja se malicko vratim k tém placenym spolupracim a chtéla bych se zeptat, jestli znas
Kodex influencera, tedy doporucena pravidla pro spolupraci influencera a zadavatele.“
. Znam ho, vim o ném, ale uprimné, kdybys po mné chtéla vyjmenovat uplné presné jakoby jeho

‘

zneéni, tak ti ho asi nereknu.

»Rozumim, mysli§, si Ze v souvislosti s tim je reklama na Instagramu dostatec¢né
oznacena?“

., Myslis obecné nebo?
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,»Obecné.*

,,Jako kdyz se ted podivam na Instagram, tak jestli tam je reklama dostatecné oznacena? *

»PFesné, jak ty to vnimas?«
,,Ja to vnimam tak, Ze uz spoustu influenceru a lidi, co délaji placenou reklamu se znackama,
tak uz se to vic naucili nebo tak uz k tomu takto pristupujou a dodrzujou tato pravidla. Zaroven

«

si myslim, Ze je tam furt obrovska cast tech reklam, ktery podle mé spravné reseny nejsou.

»Co si myslis, Ze je tim diivodem, Ze ty reklamy nejsou spravné nebo viibec oznacené?*

L Myslim si, Ze je to castecné tim, zZe ty influenceri to vitbec neresi nebo o tom nejsou
presvedceny. Nebo o tom nejsou vitbec edukovany a nemaji zkusenosti v pravu a v téchto
oblastech. Zaroven si myslim, Ze maji pocit, ze by to znehodnotilo jejich sdéleni, ze by to mohlo
pusobit tak, Ze kdyz je to spoluprdce, tak treba miize piisobit na ty sledujici, Ze nerikaji pravdu
a miize to poskodit to, co se snazi Fict. Zaroven si myslim, ze si jako influencer miizes vybrat
spolupraci, kterou muzes rict vlastné uprimné, jestli je to dobry, nebo ne, a tu chvili je to
viastné jedno, jestli je to zaplaceny, nebo ze ses rozhodl o tom mluvit z vilastniho presvédceni.
Nemél by to byt zas takovy rozdil. Myslim si, Ze tak to dost téch influenceri nemd, Ze kdyby
museli oznacit vse, za co dostali zaplaceno nebo co dostali zadarmo, tak by to taky mohl byt

«

kazdej druhej jejich prispévek, coz by piisobilo na jejich sledujici negativné. *

»Co si mysliS, Ze by to mohlo zménit? Tuto situaci, ktera tu ted’ je?*

., Asi kdyby to opravdu vyzadovali tFeba ty zadavatelé, treba ty firmy, coz si myslim, Ze v pripadé
barterii nebo na véci, kdy si firmy smlouvy nedélaj, tak to nevyzadujou, ani je to nenapadne.
Nebo kdyby se to zaclo pokutovat nebo vymahat pravni cestou nebo kdyby ti sledujici jako
publikum to vylozené uz po tech influencerech to zacli vyzadovat a stalo by se to takovou
normou samo od sebe. Ale to si myslim, zZe je beh na dlouhou trat’ a muselo by to vzejit z toho
prostredi, coz si myslim, Ze se jen tak nestane, protoze treba pro mé je to ndpln moji prace, je
to ve finale velka cast, co za svoje dny resim, tak mi to prijde diilezity, ale pro béznyho
sledujictho to zas tak neni dulezity téma, aby bojoval za oznacovani reklamy. To si mysli, Ze si
ten Instagram otevre, kdyz chce relaxovat po cesté do prace, a vlastné to tieba neni zas tak pro

I3

né diilezity, si myslim.
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»Co kdyby ta samoregulace vze$la od influencera?“

,,Jo, to si myslim, Ze by bylo super, ze by to mohlo fungovat. Zaroven si myslim, ze ti, co to
chtéji delat tim spravnym zpiisobem, tak uz to davno délaji a mluvi o tom. Ti, kteri to az tak
nedeélaji, tak uz o tom taky treba museli slyset a mohli uz se davno rozhodnout, Ze uz to zacnou

delat. A to Ze to nedélaj, znamenad, Ze to zacali néjakym zpusobem ignorovat.

»MysliS si, Ze by to mohla zménit néjaka zajmova organizace z Fad influencera? (...)“

., Myslim si, Ze to by to mohlo zafungovat, a obecné ten pozitivni priklad, ze vsichni influenceri
a spoustu influenceru by to vylozene zaclo deélat a i mluvit, tak si myslim, Ze by to nastolilo
takovy ten novy normal, ale z moji zkusenosti vzit vic influencerii, semknout se a zacit spolecné
néco delat, je trosicku tezky no.

»Ja se mozZna vratim zpatky k tomu, Ze ta komunikace na Instagramu neni jen o reklamé.
Mysli$ si, Ze by néjakym zpisobem méla byt regulovand i nekomeréni komunikace
influenceri? Mél by vzniknout néjaky dalSi soubor pravidel, ktery by vlastné tu
komunikaci néjak reguloval, stejné jako je tomu u té placené spoluprace?*

., Myslim si, Ze pak uz to chapu, Ze jsou oblasti, u kterych by se to hodilo, jako je treba ta falesna
dokonalost v souvislosti s poruchami prijmu potravy casto tieba u néjakych beauty téemat
a tyhlecty krasy a tak. Myslim si, ze kdyby se to zaclo regulovat, tak uz to hranici trosicku az
s cenzurou... nebo prosté ze by se zaclo omezovat to, co je na socialnich sitich skvely, a to je
to, Ze vlastne miize tvorit kazdy podle sebe. Takze uplné regulovat pro bych treba nebyla (...),
ale spis rozvadet ty témata, edukovat o tom, jak to treba délat dobre, tak to si urcité myslim, ze

by bylo na miste ve vice oblastech. “

»Ja jsem si délala takovou analyzu riznych kodexii tfeba z Némecka nebo Rakouska
a tam, presné jak si fikala, Ze influencefi by méli komunikovat citliva témata tykajici se
jejich cilové skupiny — napriklad ohledné psychického zdravi nebo poruch prijmu potravy
s rozvahou apod., jsou v nékterych téch kodexech zminéné i dalSi véci neZ ta spoluprace.
(...) Napadlo by té k tomu jeSté ti‘eba néco dalSiho?*

., Napadlo mé to, Ze je to zajimava myslenka, Ze si myslim, Ze vlastné je to dost choulostivy, Ze
Jjako influenceri casto o nécem mluvime, ale miize se to dotknout nekoho. Ten viiv je zkratka

krehkej. Ja zas na druhou stranu vaimam tu hodnotu, coz je ta autenticita, tak teda mam obcas
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pocit, ze je na mé vyvijenej tlak, Ze bych o urcitych tématech méla mluvit timhle zpiisobem,
a druhej clovek zase ma pocit, zZe bych o tom méla mluvit opacnym zpiisobem, a viastné jakmile
bych se ridila tim, aby to bylo opravdu spravneé, tak se ritim do néjaky hyperkorektnosti a uplné
mizi vlastné ta autenticita. Ze obcas tenhlencten tlak na to, aby se nekomu neubliZilo, je vlastné
Casto jako na Skodu a vyviji to ve mné stres. A zaroven jediny reseni by bylo, Ze ti sledujici by
se méli na ten obsah koukat kritictéji, ze by si méli sami v sobé urovnat, jestli se tim nechaji
ovlivnit a jestli jim od sebe dojde, Ze je to prosté jen néjakd jedna holka, ktera tadyto rika, a ze
Jjejich zivot se muzZe odvijet uplné od néceho jinyho. Tak prosté ze pak tam vznika tohlecto treni.

()"

»Napadaji té konkrétni témata?“

,,Jo, tak urcité treba to zobrazovani postavy. Ted' ve findle tFeba po porodu ja jsem viastne méla
néjakou fotku, kde bylo v Satech vidét, Ze nemam uz uplné brisko a viastné mi pak do directu
napsalo 10 holek, zZe jako mi to prejou, ale Ze kdyz videj, ze takhle po porodu rychle vypaddam
a ze oni ani rok po porodu takhle nevypadaj a Ze jsou z toho smutny, tak je to ale pro mé — jak
to mam vyresit? Mam se prestat fotit, abych nezpuisobovala, Ze nékdo bude smutnej? (...) Potom
s téma détma je to ve findle vic, Ze mné miminko spinka a ostatni jsou smutny, Ze jim miminka
nespinkaj. Nebo veci ohledné financi, ze jsem ukdzala, Ze jsme si tedka mohli dovolit poridit
byt, a nékdo treba ne. Ale pak to jsou vlastné ty véci, ze bych nemohla sdilet viastné vitbec nic.
Ale mam viastné pocit, zZe se vlastné musim az skoro omlouvat, zZe vlastné néco reknu: Vim, Ze
je to normalni, ze nékdy prijde doba, kdy to moje miminko nebude spinkat, ale tedka zrovna
spinka. “

»Mas teda pocit, Ze je na tebe vyvijeny tlak, pokud to je néco, co tireba ty sledujici nemaji
a chtéli by mit.*

., Ano, presné tak.
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Ptiloha €. 7: Ptepis rozhovoru s informantkou ¢. 7

Dotazujici: Daniela Orgonikovéa (autorka prace): tu¢né

Dotazovana: informantka ¢. 7: kurzivou

Jakou roli hraje etika ve vaSem pisobeni na Instagramu v komunikaci s vas$im
29

publikem?*

., Asi velkou, zalezi, co si clovek predstavi pod slovem etika, ale ja si osobné predstavim to, ze
ja jsem uprimna k tomu publiku a Ze si nevymyslim za ucelem prodeje, tak to hraje docela velkou

roli, abych se nemusela stydét sama za sebe.

,,Ceho se to tyka?«
, Myslim si, Ze se to tyka spolupraci. Je to obecné volba spoluprace. Jak tu spoluprdci

odprezentuji a jestli je ta spoluprdce uprimnd, a nevim, jestli to je odpoveéd’ na tu otdazku. *

»Urcité, Zadna odpovéd’ neni Spatna.“
., Myslim si, Ze tohoto se to tykad uplné nejvic. Pak se to tyka takovych téch veci, kdyz ukazuji
efekt néjakyho produktu, tak si ten efekt nedoupravuju. Tam si myslim, Ze je videt takova ta

¢

eticka otazka kolem toho.

»TakZe jestli jsem to pochopila dobre, tak nejvétsi roli hraje, co se tyce etiky, néjaka
autenticita?*

113

., Ano.

» TakZe pak tady mam vlastné dalsi otazku. To se tyka téch spolupraci. Jestli uz jste slySela
nékdy o Kodexu influencera, tedy doporucenych pravidel spoluprice influencera
a zadavatele.*

., Asi 1ipIné ne, alespori ne v Ceské republice. Ja bydlim v Britanii a tady to funguje na podobny

‘

zpiisob, pokud to chdpu dobre.

»KdyZ bydlite v zahrani¢i, myslite si, Ze je néjaky rozdil v influencer marketingu

v Britanii a v Cesku? Co se ty¢e tieba té etiky?*
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, Myslim si, Ze urcitée, myslim si, Ze viceméné ten priibéh je stejny. Myslim si, Ze vidim, Ze ty
trendy, co byly tady tieba pied rokem, tak jsou ted’ v Cesky republice. Zrovna takovy ten pristup
k tem spolupracim, etice a tak podobné, myslim si, Ze v soucasny dobé je to takové to
obepisovani firem a takovy ty (...). Takové to nakupovani falesnych sledujicich, falesnych lajku

atp. V soucasné dobé se to hodne resi v Ceskeé republice a na Slovensku. “

»Mate tedy pocit, Ze ty trendy té profesionalizace toho oboru k niam prichazeji se
zpozdénim?*

»Myslim, Ze to neni jakoby urcite, ze bychom byli pozadu, ale souvisi to se zkusenostma
a takovej ten influencer marketing se u nds rozmohl az o trochu dyl, a proto tyto trendy vnimame

«

az o trochu pozdéji. *

»Pokud se tedy bavime o té placené reklamé, myslite si, Ze reklama je na Instagramu
dostatecné oznacena?“

»Jak u koho. (...) Ja obecné kdyz oznacuji spolupraci, tak se ji snazim dat viditelné na zacatek,
protoze tady je to legdalné musim ozmnacit jakoukoliv spoluprdaci a musi to byt na zacatku
prispévku vetsinou, takzZe se snazim vSe davat na zacatek. A myslim si, Ze by to tak méla bejt,
aby ten prijemce vedel: ano, toto je spoluprace, a pokud je influencer sam uprimnej, tak by to
nemél byt problém i pro toho prijemce, a v podstaté by mél ovlivnit jakoby ten nazor prijemce
na danej prispévek, tak si myslim, ze ma dobrej vztah se svym publikem, kdyz nebere kdejakou
spoluprdci a kdyz opravdu ma néjakej jakoby takovej ten uprimnej pristup, tak si myslim, ze ten

I3

prijemce nebude resit, jestli je to spoluprace, nebo ne, a vezme to, jak to je.

»Myslite si, Ze to muZe byt nékdy problém, to oznaceni spoluprace?*

3

,, Ted nevim, jak to myslite... "

»Myslim z hlediska toho publika.*

,, Zalezi jak u koho. U nékoho si clovek muze Fict: Jé, zase dalsi reklama, mé to tu uplné
nezajima, to se samoziejmé miiZe stat, ale myslim si, Ze je to fér proste védet, ze to ta reklama
Jje. Kdyz si zapnu televizi, tak taky vidim, Ze je to reklama a ta reklama je prosté reklama. Jakoze

3

reklama to viastné neni, ale je to reklama, jestli mi rozumite. *
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»(+..) Pokud troSku ustoupime od té placené spoluprace, tak vlastné neexistuje jen ten
komerc¢ni obsah, ale i nekomercéni. Myslite si, Ze i ten by mél byt néjakym zpiisobem
regulovany?*

., Myslite jako barter apod.?

» 10 bych vlastné zaradila do toho komer¢niho. Myslim ten viibec ostatni content, co se
netyka spolupraci nebo néjakych znacek.*

,Ja uplné s tou regulaci nevim, jestli rozumim, co presné by se mélo regulovat mimo ty
spoluprace, pokud to spliiuje podminky, které jsou dané Instagramem, Facebookem a vSema
téma socialnima sitema. Je to primo na tom influencerovi, jak si tohleto odkomunikuje. Pokud
to odkomunikuje stylem, kterej se nebude uplné libit, tak si myslim, ze tam bude néjaka ta
negativni odezva. Ja si myslim, Ze ta regulace zdlezi na kaZzdym, pokud je to v ramci zdkonem
stanovenyho rozmezi, ale pokud je to néco, co publikum neprijme, tak musi brdt zodpovédnost

za to, co na ten Instagram dal. *

»Pokud se bavime ohledné této problematiky, regulace apod. Myslite si, Ze v naSem
prostiedi chybi zajmova organizace, ktera by vznikla z fad influenceri?“

,,Ja si myslim, Ze by asi nebylo od véci mit néjakou organizaci, ktera by se snazila v podstaté
komunikovat treba s firmama, takovy ty veci ohledné smlouvy apod. To by nebylo od véci, ale
myslim si, Ze by neméla byt organizace, ktera by méla doslova néco zakazovat, protoZze myslim
si, ze od toho mdame zdkony a pravidla na socidlnich sitich a dalsi organizace by nemusela délat
asi uplné dobrotu, protoze muselo by se asi (...) stanovit ruzna kritéria, na zakladeé kterych by

se melo regulovat, a kdo by mél ty kritéria urcit. To by asi bylo docela narocny. “
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Ptiloha €. 8: Ptepis rozhovoru s informantkou ¢. 8
Dotazujici: Daniela Orgonikovéa (autorka prace): tu¢né

Dotazovana: informantka ¢. 8: kurzivou

»Jakou roli hraje etika na Instagramu v komunikaci s tvym publikem?*

., Jakou hraje roli? Myslis vzhledem k tomu, jak se jako prezentuju? *

,»Presné.*

., Mam stanoveny asi svoje zasady, ktery se snazim dodrzovat, samoziejmeé ne vzdy se to clovéku
povede a udéla chyby, ze kterych se pouci, a ty standardy se v pribéhu casu meni, takze
samoziejmé jiny zasady etiky jsem méla pred péti lety a jiny mam tedka, ale urcité to

prizplisobuju.

»Co si myslis, Ze se tifeba zménilo? KdyzZ si sebe predstavi$ prred péti lety a ted’?*

L Urcite se zmenil pristup, jak jsem Instagram vnimala, nejdriv to byl miyj zpisob
sebeprezentace a nasledné zpiisob obzZivy. Nejdriv se to z hobby prelilo do polovicniho
zaméstndni a pak zase ze zaméstnadni zpdatky do hobby, kdy jsem se rozhodla to svoje puisobeni

néjak omezit a soustiedit se na obZivu mimo tu socialni sit. Prave i z divodu ty etiky.

»Co tim mysli§ konkrétné?

,Ja kdyz jsem diiv kyvala na spoluprdci jen proto, Ze to pro mé bylo néco jinyho, néco
zajimavyho a viastné jsem to ani nepromyslela do hloubky, jestli se s tou znackou ztotoznuju
100%, a myslim si, Ze nikdo to v tu dobu jakoby nepromejsiel, protoze to bylo néco jinyho
a moznost, ze vas nékdo oslovi, pro nds byla strasné neredlna... a najednou se to délo.
Postupem casu clovek ziska nejaky sebevedomi a zkuSenosti a ty latky si prosté stanovi tak.
Nerikam, Ze to deld kazdej, jsou lidi, ktery to delaj dal jenom pro penize, ale ja jsem si to

3

stanovila tak, Ze chci jen prezentovat to, cemu vérim a s ¢im rezonuju. *

»Co to tireba je?*
., Tak samozriejmé je to znacka, kterou sami pouzivite, jo, takze me tedka oslovila znacka
menstruacnich kalhotek, které jsem si sama koupila pred pulrokem, tak to je pro mé jako vzor

ty idedlni spoluprdce, ty idealni prezentace. Tak samoziejmé, co se tyka néjakyho osobniho
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Zivota, tak to pro mé znamend prezentovat opravdu tak, jak jsou. Nerikam, Ze clovek musi pustit
lidi k sobé do obyvaku, ale prosté nepretvarovat se, nedélat ze sebe nekoho jinyho. Nekoho, kdo

nejsem, a proste nelhat.

»KdyZ se bavime o téch placenych spolupracich, tak bych se chtéla zeptat, jestli zna$
Kodex influencera? Tedy doporucena pravidla influencera a zadavatele?*

,Slysela jsem o nich. Vim, Ze néco takového vznikalo, ale neprocitala jsem je do detailii. Ja
jsem méla pivodné nastaveny kodexy z agentury a nasledné, kdyz jsem zacala deélat sama na
sebe zase, tak prosté mam néjaky svoje zdsady, ktery dodrzuju, co se tyce treba néjakého
oznacovani apod. “

»MuZe§ tfeba néco zminit? Co se objevovalo v téch jinych kodexech?*

. Resila se tam forma oznacovani, jakoze jisté ano, ale jako i ta forma. Vim, Ze se resilo, Ze
mladsi a ten, kdo neni cizojazycny, tak nepochopi to oznaceni #ad apod., Ze by tam mélo byt
treba sponzorovano, spoluprdace a ze by to mélo byt treba na zacatku v téch prvnich dvou
Fadcich nebo formou toho placeného partnerstvi na Instagramu, jak dava tu moznost, Ze je to
sponzorovano néjakou formou. Pak vim, Ze se tam hodné resila forma a dal tam v tom kodexu
Jjsou i néjaky pravidla, Ze clovek by mél i zohlednovat cilovou skupinu? Co se tyce véku a tak.

«

Je tak néjaky procentudlni zastoupeni, tusim... "

HJe to 25 %.“

25 %, takze by clovek nemél propagovat véci, ktery jsou pro tu skupinu zakdazany. *

»Pokud se bavime o oznacovani, tak mysliS si, Ze je reklama na Instagramu dostatecné
oznafena?“

., Myslis jako obecné u vsech?

»Obecné na ¢eském trhu, jestli je dostate¢né oznacena...*

,,Jd se priznam, Ze ja uz sleduju takovou dost tizkou bublinu lidi. Ale narazila jsem uz na spoustu
influencerui, kteri prestoze se to tak probiralo, tu reklamu stdle neoznacujou. A hlavné ve stories
neoznacujou a jako prijde mi, zZe tady byl takovej ten tlak, kterej se soustiedil na blogerky a na

tyto tviirce, kteri naopak si myslim, Ze oznacovali nejvic, ale pak jsem méla pocit, Ze spousta
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celebrit a takovych téch influenceru, kteri méli vylozené jen Instagram, tak jsem u nich hodné
videla neoznacovani reklam. Ted' to zase utichlo. Byly tady iniciativy @svetinfluenceru, které

na to upozornovaly, ale myslim si, Ze je to furt nedostatecny to oznacovani. *

»Co si myslis, Ze by to mohlo zménit?*

,,Ja si myslim, ze velkou stlu v tom maji sledujici. Sama jsem videéla hodné followers, ktery psali
lidem pod prispévky. Jakoze: ,, Nechces oznacit reklamu a neni tohle placenda spoluprace? *
Vsichni to videli pod tim prispévkem a ten influencer si rekl: , Tak ti asi nejsou uplné hloupi
avidi to“. V tom si myslim, Ze ta sila docela je, a pak si myslim, Ze jestli by to nemél kontrolovat

nejaky urad, tak to neumim uplné rict.

»Co si mysli§, Ze je ta hybna sila? Jsou to ti sledujici? Jsou to ti samotni influenceri? Nebo
je to néjaky zpisob regulace?

., Asi néjaky zpiisob regulace. Ja si myslim, Ze ti followeri, ono je to taky nebavi resit porad.
Ono se vzdycky jednou rekne nebo napise. Ted' si treba myslim, Ze ten tlak neni tak silnej, aby

‘

se néco zménilo, musi prijit néjaky novy impulz.

»Mame tu komer¢ni komunikaci, ty placené spoluprace apod. Myslis si, Ze by méla byt
néjakym zpisobem regulovana i ta nekomercéni komunikace? Tieba néjakym dalSim
souborem pravidel?*

., To si asi nemyslim, porad je to platforma jako kazda jind, takze jestli si nékdo pise néco na
Facebook nebo Instagram nebo na blog, tak si myslim, Ze by se to mélo resit az v pripadé
nejakého porusovani zakonu jako treba SiFeni nenavisti, néjaky Sikany, verejny pomluvy
a dalsich veci, coz si reguluje ta platforma. Pokud nekdo rozsiroval néjaky véci o koronaviru
treba na Facebooku, tak Facebook treba stahne tu stranku. Co se tyce sdéleni, tak tam jde
porad o néjakou zkusenost a myslim si, Ze to uplné regulovatelny neni, abychom tu pak neméli

«

cenzuru.

»TakZe si myslis, Ze regulace socidlnich siti — jako tieba na Instagramu — je dostateéna?“

‘

., Myslim si, ze ano.
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»Pokud jsme se bavily o néjakych problémech s pusobenim influenceri na Instagramu.
MysliS si, Ze v naSem prostiredi chybi néjaka zadjmova organizace, ktera by tfeba vznikla
z Fad influenceri? Ktera by ten trh néjakym zptisobem regulovala.”

,,Jestli néjaka takova existuje?

»Ne, jestli si mysliS, Ze by méla vzniknout.*
,Uplné si neumim predstavit ty jeji aktivity, ale kazdad iniciativa, kterd povede k néjakymu
zlepSeni nebo zkvalitnéni toho obsahu, tak si myslim, Ze to nebude uplné na skodu. Proc ne,

miize z toho vzniknout néco dobryho. “

»MysliS si, Ze je to realna véc, ktera by mohla vzniknout piimo od influencera?“

., Nevidim to uplné nadeéjné... Myslim si, Ze kazdej ma svy prace dost, a kor u téch lidi, kteri to
kombinujou s béznym zaméstnanim, tak si myslim, Ze influencerstvi je ndrocnej konicek
i prace.”

»Nemas$ k tomu néco, co bys tieba dodala ohledné téch témat, co jsme probiraly?«

,,Co se tyce etiky, tak to je divod, proc ja jsem sama upozadila ty socialni sité, protoze mée
samotny vadilo se chovat neeticky, a vidim bohuzel kolem sebe spoustu holek, ktery se tak
chovaj a chtéj mit influencerstvi za hlavni prijem, a tam je dost duleZity zustat autentickej a ta
autenticita je neco, co mi na tech socialnich sitich chybi, myslim si, Ze je to jen pro padr
vyvolenych a ten zbytek bere placeny spoluprdce od znacek, kterym neveéri, jen proto, aby néjaky
spoluprdace meli. Tak to bych byla rada, kdyby se to zménilo a aby to videli ti fanousci

I3

a sledovali jen lidi, kteri jsou opravdovi. *

»Pro tebe je zasadou etického jednani pisobit autenticky?*

«

,, Ano, urcité.
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Ptiloha €. 9: Ptepis rozhovoru s informantkou €. 9
Dotazujici: Daniela Orgonikovéa (autorka prace): tu¢né

Dotazovana: informantka ¢. 9: kurzivou

»Jakou roli hraji etika ve vasem piisobeni na Instagramu v komunikaci s vaS$im
publikem?

,,Ja si zakladam na tom, ze pokud vytvarim tieba néjaky recenze, tak aby bylo vsechno pravdivy.
Ja nemam rada ty typy influencerek, které maji ten svij byznys zalozeny jen na spolupracich
a produktech zadarmo. O to mi nikdy neslo a ja treba ty spoluprdace vétsinou odmitam, protoze
neni mym cilem nahrabat co nejvic véci. Chci, kdyz néco zkousim, tak predat tem mym
sledujicim néjakou zkusenost, at uz je jakdkoliv, at' uz je pozitivni, aby védeli, co od toho cekat.
Co se tyce kosmetiky, tak to, co sedi mé, tak nemusi sedet nekomu dalsimu a obrdcene. (...) Ja
si zakladam na tom, zZe vSechno, co publikuju, tak delam s tim nejlepsim véedomim a svedomim

a za tim si stojim. Délam to s laskou a bavi mé to a to je pro me dulezity.

,»Co si myslite, Ze by se stalo, kdybyste sdilela néco, co vam nesedi. Myslite si, Ze by to ti
sledujici poznali?*

,, Uz jsem sdilela nekolikrat, Ze mi to nesedlo, to, co mi sponzor poslal, tak jsem to tam tieba
napsala, proc¢ mi to nesedlo (...). Zatim jsem se nesetkala s nécim negativni, casto mi napisou,
Ze jim to taky nesedlo nebo naopak, zZe se jim ta kosmetika libi. A nékteri napsali, Ze si vazi, zZe

‘

nevychvaluju viechno jako nékdo dalsi.

»KdyZ se bavime o spolupracich. Znate Kodex influencera, tedy doporucena pravidla
influencera a zadavatele? (...)*

,, Vetsinou pokud mam néjakou spolupraci s firmama, tak my mdme vétsinou sepsanou néjakou
dohodu nebo néjakou treba objednavku, kde jsou primo vypsany i pravidla, ktera se k té
spoluprdci vazou, at’ uz je to oznaceni spoluprace (...), coz si myslim, ze je diilezity, aby to lidi
vedeli. S téma firmama mam vzdy néjakou smlouvu nebo dohodu. Mame definovany jak terminy,
tak i vystupy ke schvaleni, abych tam treba nenapsala néco spatné, je rozdil treba mezi prirodni
a rostlinnou kosmetikou, takze chtéji zkorigovat tieba tyto véci. Ja firmy dopredu upozornuji,
Ze kdyz mi néco nesedne, tak se to v té recenzi objevi. Uz jsem se setkala i s firmami, které maji

I3

zdjem jen o kladné recenze, v tom pripadé jsem je treba odmitla.

145



»(++.) (vysvétleni kodexu influencera) SlySela jste o tom nékdy?“

., Slysela, ale uplné jsem po tom nepatrala se priznam. *

»Myslite si, Ze reklama na Instagramu je dostate¢né oznacena?“

,,Ja si myslim, Ze spousta influencerek to nepouziva. Sleduji riizny holky a hodné holek na to
jeste nedba. “

»Co si myslite, Ze je duvodem.*

,,Je to nedbalost a nechtéji piisobit, Ze maji na vsechno spolupraci. Prijde jim blby, Ze je kazdy
post reklamni, tak radéji mizi. U nékterych holek je to jeden reklamni post za druhym a je to
prehlidka produktii. A nikde neni oznacend spoluprdace, kdyz ta slecna treba spolupracuje

3

s jinyma znackami, kdyz vim, Ze s nimi tieba spolupracuji taky, ale to je kazdého vec..."

»Pokud odbéhnu od placené spoluprace... Méla by néjakym souborem pravidel
(napfriklad) byt regulovana i nekomer¢éni komunikace?“

., Myslite barterovou spolupraci? “

» 10 je komer¢ni komunikace... Myslim to, co influencefi komunikuji mimo spolupraci...«

., Myslite doporuceni? “

»Nejedna se 0 znaCku nebo produkt, ale o néjaké jejich nazory apod.*

., Rozumim, to je strasné choulostivy. Prijde mi, Ze nékdy maji vsichni potrebu se vyjadrovat,
a ne uplné hezky, ale chapu, Ze mame svobodu slova a je to jejich véc, kdyz se mi to nelibi, tak
to nemusim sledovat. Kdyz prisel koronavirus a tyto veci, tak vim, Ze se k tomu vsichni
vyjadiovali. Kdyz nékdo napsat A, tak k tomu bylo spoustu komentaru, zbytecnych. Néekdo ma
svuj ndzor a je to jeho véc. Ohledné té regulace, jak by se tohle dalo regulovat? “

»Napriklad ta pravidla kodexu by se néjakym zpiisobem rozsifila a byla by platna i na
nekomercéni komunikaci. To je dost abstraktni pojem, ta nekomer¢ni komunikace, ale
myslim tim néjaké vyjadiovani se k aktualnim tématiim ohledné tfeba zdravi apod. (...)*
., (...) Néekteri influenceri si neuvedomuji, Ze je sleduje néjaka skupina lidi, kterd si to muze vzit

nejak osobné. I kdyz si to treba nemusi uvédomovat, ale je to tak. Nevim, jestli by si to vsichni
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uvedomili, ale urcité by se vsichni méli vyjadrovat néjakym zpiisobem slusné a nékdy prave se

nehezky vyjadrovat, napr. diskriminace. Da se to vyjadrit slusné, bez urazek.

»Pokud se bavime o téchto problémech, které s influencer marketingem nebo s ptisobenim
influencerii muZe nastat. Myslite si, Ze v nasem prostiedi chybi néjaka zajmova
organizace, ktera by néjakym zplsobem tyto problémy (...) regulovala? Nebo by
fungovala jako néjaka samoregulace.*

., Asi by to bylo zajimavé, ale nevim, zda by na to influenceri kladnée reagovali. Instagram sam
o sobé hazi influencerim klacky pod nohy, uz tak dost je to neprijemny, a pokud by tu byl nékdo
dalsi, kdo by je omezoval nebo diktoval dalsi pravidla, tak nevim... Pokud by tu fungoval nékdo,
kdo by je mohl komunikovat nebo smérovat, tak moznda by to mohlo fungovat, ale vazné netusim.
(...)"

»Myslite konktrétné tu socialni sit’ Instagram nebo tu komunitu?“

,, Myslim Instagram obecné a ta pravidla, ale ta komunita — za posledni rok je vsechno ¢im dal
tim horsi. Influenceri si sami sobé skodi, ale i ti sledujici jsou zlenivéli, Ze jsou otraveni
a nechtéji se zapojovat. At uz to jsou lajky, reakce nebo komentdre, i ti lidi jsou otupéli a lidé

na tom Instagramu sedavali vic, tak jsou z toho znechuceni, tak to jde tak ruku v ruce.

147



Ptiloha €. 10: Piepis rozhovoru s informantkou ¢. 10
Dotazujici: Daniela Orgonikovéa (autorka prace): tu¢né

Dotazovana: informantka ¢. 10: kurzivou

»Jakou roli hraje etika na Instagramu pii komunikaci s tvym publikem?*

,,Ja si myslim, Ze jsme si vSechny prosly fazi, za kterou se stydime. Ja nejsem jedina, kterd
udeélala par preslapu, a ted’ toho lituju a snazim se to zmenit. Myslim si, Ze v dnesni dobé je
(etika) hodné dulezita, hlavné vzhledem k tomu, koho jako oslovujeme, uz se nebavime o tom,
Ze nékde rikame svuj nazor, ale myslim si, Ze predtim, nez néco vypustime, at uz je to o cemkoli,
tak se nad tim zamyslet, komu to vlastne sdelujeme a jaky to mize mit dopad na nékteré lidi,
takze si myslim, Ze v tomto smyslu je to diilezité. Veétsina to pochopila, snazi se to praktikovat

a najdou se i lidé, kteri si neuvédomili nebo do toho dozrdli. “

»MiuZu se jeSté vratit k tém preslapim? Co ti‘eba tim mysli§?«

,Ja si myslim, Ze treba v ramci preslapu jsou véci, na které nejsem pysna. Treba v ramci
i néjaké spoluprace. Kdyz se na to podivam zpétné, tak jsem davala ven i néjaky svij nazor na
néco a myslim si, ze zacatky byly takové, Ze jsme byli nadseni, kdyz jsme v ramci néjaké
spoluprdce néco ziskali a uplné jsme nehledéli, co za tim stoji. Pokud jde treba o kosmetiku, tak
Jjsme neresili, jaké to miize mit nasledky, protoze jsme stali za tim, Ze je to dobra firma. U mé
slo treba o spoluprdaci s velkou firmou, kdy jsem neresila, jakym zpiisobem je vyrabend, a ted
kdyz se na to podivam zpétne, tak jsem poustéla lidem nazor, ktery jsem se jim snazila vanuknout,
protoze ja jsem spokojend byla, ale uz jsem nemyslela na lidi, kteri nejsou jak ja nebo na to
zamereni koukaji jinak. Ted uz se treba snazim zpétné pouzivat hlavné kosmetiku, u které znam

néjakou minulost a zajimam se o v§echno. “

»KdyzZ jsi zjistila ty informace, prestala si s tou firmou spolupracovat?“

., Psali mi treba i moji sledujici do zpravy. (...) Nejsem clovek, ktery jde do drogerie a koupi si
jen tak néejaky pripravek, aniz by zkoumal, co tam vsechno je. Ani jako matka dvou deti si to
nemiizu dovolit a vilastné obcas mi bylo uplné jedno, kdyz jsem détem vzala nejaky sprchovy
Sampon, kdyz pojedou na tabor, kdyz jsem nevédéla, co se s nim stane. Co se tyce mé a moji
rodiny, tak se o to zajimam. Neprestala jsem s tou firmou spolupracovat, ale uz jsem u ni resila

produkty, které se uz nechovaly tak Spatnée, v ramci tieba testovani na zviratech apod. Ale
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postupem casu jsme prisli na to, Zze pokud nechci spolupracovat s produkty, které jsou vyrabeny
prave jinak, tak je uplné zbytecné v ty spoluprdci pokracovat. A takovych firem pak bylo hodne,
které zmizely z mého profilu nebo vseobecné z mého vedomi, abych s nimi spolupracovala nebo

bych si od nich koupila produkt.

»Pokud ti psali i sami lidi, pfiSla tam néjaka zpétna vazba ohledné té etiky od téch
sledujicich?“

,Ja si myslim, Ze prisla a chodi do dneska. I dnes se muze na mém profilu objevit produkt,
s kterym nejsou souzneéni uplné vsichni a vsichni maji na vsechno sviij nazor, ale od toho jsou
socialni sité vytvorené. (...) Samoziejmé prisli i lidi, kteri se nad tim zamysli (...) a snazi se sviij
nazor protlacit treba jinde, coz ja samozrejmé chapu, protoze mame svij ndazor a nekdy je dobry
to Fict, nékdy je treba dobry micet. (...) Ale prisio, sdilela jsem treba odkazy na clanky a potom
samoziejmé i nekde verejné resila. Pak se ozvalo i par lidi, kteri mi psali, Ze nad tim takto nikdy

nepremysleli. (...)

»Zna§ Kodex influencera, tedy doporufena pravidla spoluprace influencera
a zadavatele?*

., Znam, délam marketing, ale konkrétné nevim, o cem presné mluvis. (...) Ja kdyz spolupracuju
s néjakou firmou, tak je to na bazi dlouhodobé spoluprdace nebo s tou firmou spolupracuji hodné
rdada. (...) Ted kdyz uzaviram nové spoluprdce, tak se na to koukam jinak, samoziejmé to s tema
klientama 7esime, z 90 % jsou vétSinou odmitnuté, neresim je (...). My jako influenceri se
snazime tu spolupraci nastavit tak, aby to vyhovovalo obéma stranam, aby ty podminky, at’ uz
to jsou normy. Od kvétna jsou tieba zakazany propagace bryli s modrym svétlem nebo doplnky
stravy. Snazime se je jako influenceri vnimat. Najdou se ale porad firmy, které maji potrebu to
obchazet, ale zdlezi na kazdém clovéku, jak to prijme, je to ale samoziejmé vycuranost té firmy,

ktera se snazi to obejit.

»Co je presné to obchazeni téch pravidel?“

. To je, kdyz je néco zakdzany (...). Vetsinou, kdyz mi jsou slibovany extrémni castky a vilastné
ve findle, kdybych se do toho pustila, tak porusuju néjaky pravidla, co jsou nastaveny, a nemélo
by se to déelat. Lidem bychom neméli nutit véci, které nejsou potvrzeny... (...) Porad se najdou

ty lidi, kteii to obchdzeji tak, Ze tu reklamu délaj jako podprahovou reklamu. Casto ti to firma
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nabidne, at to jako sama udélas. Treba nesmis propagovat nikotin a cigarety obecné a firma ti
rekne: ,my s vama uzavieme spoluprdci, protoze kourite elektronicky cigarety, nikdy nds
neoznacujte, ale kdyz si vyfotite treba stil, kde bude kafe a snidané a u toho pravé nas produkt
nebo ta elektronicka cigareta, ne krabicka cigaret . Tak to jim bohaté staci se s tim vyfotit apod.
To je obchazeni pravidel. To je to samy, kdybych si nasypala dopliky stravy, ktery jim kazdy
rano, a nékde v rohu to bude napsany, tak stejné se mé nekdo zeptd, co to jis, coz je vlastne
obchazeni, protoze jsme schopny na to reagovat... nebo jsou i lidi, kteri si dokazou vymyslet tu

€

otazku: ,casto se mé ptate, co to jim, tak ja vam to reknu.

»TakZe se to tyka spolupraci, které potom nejsou oznaceny?

¢

., Ano, nejsou oznacené a nejsou priznané.

»Pokud jsme u oznacovani spolupraci, mysliS si, Ze reklama na Instagramu je dostatec¢né
oznacena?“

. Myslim si, Ze jak u koho. Jsou lidi, kteri se tomu vénuji a vi, tak ji oznacuji, a pak jsou lide,
kteri nechtéji oznacovat, protoze jedind moznost, aby to bylo fakt legalni, coz je oznaceni
placené spoluprdce na Instagramu, ne vidy jde o placenou spoluprdci, jak si lidé predstavuji.
Co se tyce holek, které sleduji, tak tam vim, Ze jsou ty spoluprdce oznacené a dodrzené vsechny
podminky, a pak jsou holky, které bud nemaji moznost, nebo nebyla jesté doneddavna moznost
placené spoluprdce bez schvaleni firmou, dnes uz mam pocit, Ze uz je to povoleny, takze miizeme
oznacovat, koho chceme v uvozovkach... a jak u koho... Holky, které se tomu vénuji a délaji
placeny obsah, tak ty pravidla dodrzuji a ja pro to taky délam maximum. Pak jsou lidi, kteri to

¢

nevedi, nebo to nechtéji delat, nebo maji pocit, ze slovicko spoluprace je sprosté slovo.

»Co si mysliS, Ze je jejich motivaci tu spolupraci nepfiznat nebo to nerict?*

,Ja si myslim, Ze vétsina lidi se boji zpétné vazby svych sledujicich. Néco ve stylu: ,tobé se to
chvali, kdyz to mas zadarmo, coz si myslim, Ze vétsina lidi, ktera do toho prave nevidi, si mysli,
Ze kdyz dostaneme produkt, tak za to dostaneme zaroven zaplaceno a zZe mu deélame reklamu,
ale to si myslim, Ze vétsina lidi je takovych a tak to vnima. Diky tomu vznikaji riizné lajkovact
skupiny, které se za posledni dobu 7esi. (...) Kdyz ja mam kosmeticky produkt, ted’ nedavno mi
prisel takovej krasnej kosicek s vecma, tak jsem to vyfotila apod. A mam dvé slecny, které

absolutné nedokazou prejit cokoliv, tak mi napsaly: ,no jo, ty to tady musis davat, ty to mas
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jako zaplaceny”. (...) Ja uz ale nemam silu na to reagovat, jsou lidi chytri, kteri tomu rozumi,
a jsou lidi, ktery tomu nerozumi, a to je ditvod, proc influenceri neoznacuji spoluprdci, protoze

¢

se chteji vyhnout negativnim zpetnym vazbam. *

»TakZe ten hlavni tvod je obava z negativni odezvy od sledujicich?*

‘

,,Ano, ja si to osobné myslim, Ze to tak je.

»MiZe$ nam vice popsat lajkovaci skupiny?*

., Lajkovaci skupiny jsou ted’ka strasné probirany na Instagramu, my s klientama to ted hodné
Fesime. Rika se mama blogerky, ale ja si nemyslim, Ze jsou to jen mama blogerky, jsou to uméle
vytvorené skupiny, které maji za ukol se najednou sledovat, zacnou se lajkovat a zvysuji si pak
organické dosahy a témito cisly se pak prezentuji firmdam, které tomu nerozumi, samoziejmé
kyvnou, protoze vidi velka cisla. Do ted’ se lidi nenaucili. Funguje to potom tak, Ze dostavaji
produkty zdarma. Tem firmam, které takto spolupracuji, to vitbec nic neprinese a tyhle skupiny
nebo jejich uzivatelé si maximalné koleduji o to, Ze jak se jim rychle zvysi organicky dosah, tak
Jjim zase rychle spadne na nulu. Tito lidé si to neuvédomuji a jsou to presné ti, co o Instagramu

nic nevi a maji jen potiebu z néj néco vyteézit.

»MysliS si, Ze je to jen kratkodoba zaleZitost? Nebude to pokracovat dal a pak se to
odhali?*

<Ja si myslim, Ze uz ted existuje profil, ktery se tomu vénuje, snazi se tyto skupiny néjakym
zpusobem sdilet. (...) Tim, Ze téch uzivatelu chodi velké mnozstvi, tak to jen tak rychle neskonci,
ono se jen presunula z Facebooku soutézni mafie, tak to se presunulo na Instagram v jiném

meéritku a chvili to bude lidem trvat, nez to lidem dojde. (...)“

»(+..) Pokud mame pravidla pro placenou spolupraci ve formé Kodexu influencera, mysli§
si, Ze by méla byt néjakym zptsobem regulovana i nekomer¢ni komunikace influencera?“

,,Jde o reklamu, kterou sama doporucuju? “

»Ne, nejde viibec o reklamni obsah, ale tyka se to toho ostatniho obsahu, tedy obsahu,
ktery by mél tvorit gros toho Instagramu, ten obsah, ktery...*

»len, ktery davame normalné?
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» Ty jsi Fikala, Ze premysliS, ke komu komunikujes... (...) Ty jsi Fikala, Ze premysliS, nez
néco postujes, ke komu komunikuje§ a jaky to miZe mit dopad, tak jestli si myslis, Ze by
k tomu mohla byt néjaka dalsi pravidla, ktera by poméhala néjakym zpiisobem regulovat
ten jiny zpisob.“

»Jd nejsem zastancem, aby fungovala na vsechno pravidla. Ve chvili, kdy budou na vsechno
pravidla, tak budeme vsichni hodné limitovani. Samoziejme, zZe z hlediska etiky je vhodné, nez
néco vypostujeme (...), tak zamyslet se nad tim, jaky to miize mit dopad, ale aby se svazovaly
ruce vlastné v mnoha ohledech, to uz neni o kvalité obsahu, to znamend, Ze jedeme jen podle
toho, co miizeme a nemizeme, a ja jsem zastancem toho, Ze zaprvé kazdy ma pravo na sviij
nazor, pokud to neni nazor nebezpecny nebo Sileny. Méla by to byt takova ta svoboda slova.
Kazdy chceme mit obsah, ktery neni komercni, a chceme rict sviij nazor. (...) Jsem zastance
toho, Ze pokud to nikomu neublizuje, tak by meél mit clovek pravo na vlastni nazor, aniz by ho

omezovala néjakd pravidla.

»Bavily jsme se o téch lajkovacich skupinach, bavily jsme se o tom, Ze tu existuji
influenceri, ktefi néjakym zpiisobem nerespektuji ty pravidla, zakony apod. Myslis si, Ze
v naSem prostiedi chybi néjaka zdjmova organizace, ktera by vznikla tfeba z rad
influenceri, ktera by pomahala ten trh néjakym zpisobem vice profesionalizovat?

, Myslim si, Ze v tom nasem rybnicku je velké mnozstvi agentur nebo lidi, které se snazi lidem
nebo influenceriim pripominat véci, které je treba dodrzovat. At uz to jsou zdkony apod. Pokud
existuje takova skupina, tak o ni nevim, snazim se ridit svou vlastni intuici a snazim se dodrzovat
néjaka nastaveni, ktera tady jsou. (...) Pokud by existoval nékdo, aby se ty informace kouskovité
nekde nehledaly, tak si myslim, Ze by to bylo velkym prinosem, abychom nemuseli zbytecné
dohledavat informace vsude mozné, a spoustu lidi by si mozna uvédomilo, Ze socidlni sité nejsou
tak Spatné misto, jak o nic lidé mluvi, ale je to jen o tom Spatném pristupu. Napriklad Ze byt
v lajkovaci skupiné je veétsi probléem nez vyhoda, tak by to o tom treba védéli a nikdo by tam

«

nebyl. Pro lidi, kteri tomu nerozumi, by to bylo super.’

»TakZe si mysliS, Ze kdyby tieba existovala takova skupina, tak by to pomohlo néjakym
zpusobem to trochu zvratit?«
,,Ja si myslim, Ze ano. Ja se treba snazim predavat nejaké informace svym sledujicim, ale porad

jsme to my jako influenceri, jako tvirci obsahu néceho, ktery neni kompletni a ztrati se se
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v ramci néceho. Pokud by existovalo misto, kde dostanes odpoveéd na tu otazku, protoze si
myslim, zZe mnoho lidi si véci neuvedomuje, at' uz je to otdazka néjakych kodexii, etiky
a vSeobecné, a bylo misto, ktery ti zodpovi ty otazky. Spoustu lidi do toho nevidi nebo nevi, kde
se zeptat na tyto otazky, a to je nejvetsi problem. Jsou lidi, kteri se honi za nécim a uz si

neuvedomuji tu skutecnost. (...)
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