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Abstrakt

Diplomova prace zkouma socialni sit Instagram z pohledu siteni zpravodaj-
ského obsahu médii, konkrétné pak na piikladu Ceské televize. Teoreticka ¢ast
nabizi komplexni popis socidlni sité Instagram véetné vyvoje a nejdulezitéj-
Sich pojmii. Prakticka cast prinasi vysledky mési¢niho zkouméani formy a ob-
sahu vsech prispévki pridanych na instagramovy tucet ct2jzive. Cilem prace
bylo kvantitativné zanalyzovat piispévky sdilené Ceskou televizi, které byly
pro lepsi zasazeni do kontextu komparovany s prispévky BBC na jejich uc¢tu
bbcnews. Byla zkoumana mira a zptsob vyuziti definovanych instagramovych
nastrojii. Vysledky analyzy pak byly konzultovany s redakef socidlnich siti CT24
za ucelem obohaceni zptisobu spravy jejich u¢tu. Obé média maji velice odlisny
pifstup, kdy se Ceska televize snazf na Instagramu poskytovat plnohodnotné
zpravodajstvi pro mladé publikum, pro néz byva Instagram primarnim zdro-
jem informaci, zatimco BBC v souladu s ladénim socidlni sité nabizi predevsim
zabavny, ale nikoli aktualni, soft news obsah. Prace ma tak zaroven ambici byt
do budoucna inspiraci dalsim médiim pfi vytvareni a spravovani IG ucti prave

na zakladé poznatku z vedeni ¢t obéma zkoumanymi médii.
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Abstract

This thesis examines the social network Instagram as a means of news cove-
rage, specifically in case of the Czech Television. The theoretical part of the
thesis brings a complex description of Instagram including its evolution and
the most important terms. The practical part brings results of quantitative
analysis of the form and content of posts added to instagram profile ct2/zive
in 30 following days. For better context we also simultaneously analyze profile
bbcnews. The aim of this thesis is to compare two approaches to management
of Instagram profile of public service media. BBC fits the environment of social
media by bringing entertaining, soft news content. On the contrary, Czech TV
tries to provide complex news service for young audience for which Instagram is
one of the most important sources of information. Description of these different
approaches could inspire other media in creating and managing their Instagram
profiles. Research also focuses on the way of using defined instagram instru-
ments. Results are discussed with Czech TV in order to offer other ideas of

managing Instagram profile ct2/zive.
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Kapitola 1
Uvod

Socialni sité prinesly vyrazné zmény do spole¢enského zivota, ale také do fungo-
vani marketingu a médii. Sité tak zacaly byt médii vyuzivany dvéma hlavnimi
zpusoby. Vyborné slouzi k ziskavani informaci, at uz z oficidlnich zdroji, od
instituci a osobnosti, nebo jako zdroj user generated contentu. Uz pii vyzkumu
novinaiu v roce 2015 jich 51 % uvedlo, Ze by bez socidlnich médii nebyli schopni
médiim bezplatny prostor pro sifeni vlastniho obsahu. A jsou pro to dobre
prizptsobeny. Umoznuji extrémné rychla, kratka a jasna sdéleni. Rychly svét
socialnich siti nevyzaduje hloubkové analyzy, pouze povrchni prehled nejdile-
obdobou textovy radek s nejaktualnéjsimi informacemi zvany crawl, ktery bézi
zaroven s dalsim vysilanim. Tyto informace vsSak divaci ziskaji jediné tehdy,
pokud vysilani sleduji v pfesném case a zaroven procitaji kraul. Jinymi slovy
tomuto zptsobu predavani nejaktualnéjsich informaci chybi jako vSem tradic-
nim médiim interaktivita a individualita. Socidlni sité jsou v tomto ohledu pro
zpravodajstvi jedinecné.

Pocet uzivatelti, ktefi vyuzivaji socidlni sité jako zdroj zprav stale roste. V
roce 2018 v USA dokonce socialni sité poprvé jako zdroj informaci predehnaly
tisténé noviny (Pew Research Center, 2018). Pocet obcani USA casto nebo
obcas vyuzivajicich socidlni sité jako zdroj informaci v roce 2019 dosahl 55
% dospélé populace. Zdaleka nejoblibenéjsi je v tomto ohledu Facebook, kde
ziskava, zpravodajské informace vice nez 50 % dospélych uzivateli. Postupné
se vsak média snazi angazovat také na dalSich socialnich sitich, kopirovat tak
aktudlni trendy a rozsitovat sviij dosah. Po Facebooku tak nasleduje YouTube

a Twitter. Ctvrtou nejpopuldrnéjsi siti se stal Instagram, kde zpravodajské
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informace ziskdvalo 14 % dospélé americké populace, coz je vice nez tietina
jeho uzivateli (Newberry, 2019).

Instagram v roce 2018 dosahl jedné miliardy meési¢né aktivnich uzivateli
(Clement, 2019b). Kazdy den jich je na Instagramu aktivnich vice nez 500 tisic
(Facebook for Business, 2019). V Ceské republice bylo ke konci roku 2019 na
Instagramu registrovanych vice nez dva a ¢tvrt milionu lidi. Meziro¢ni rust
predstavovalo 70 tisic novych profili (Pavlickova, 2019). Stale rostouci obliba
sité otevira nové dvere také pro sifeni zpravodajstvi, a to i vzhledem k jinému
rozlozeni jejich demografické kiivky oproti Facebooku. Ve skupiné globalnich
uzivateli mezi 13 a 17 lety jich Facebook vyuziva 51 %, Instagram vsak o 20 %
vice (Chen, 2020a). V Ceské republice je 44 % uzivatelii Instagramu mladsich 25
let (Facebook for Business, 2019). Posun ve véku uzivateli Instagramu oproti
novinari oblibenému Facebooku tak muze pomoci tradicnim médiim dostat se
do zorného pole mladsich generaci.

Socidlni sité jsou velice komplexnim fenoménem. I z divodu jejich relativni
mladosti poskytuji stale mnozstvi neprozkoumanych témat. Zpravodajstvi na
socialnich sitich v CR neni zatim zdaleka dostate¢né prozkouméno, ackoli in-
formace ze socialnich siti cerpa velka ¢ast populace. Teoreticka ¢ast prace pri-
nese predevsim komplexni popis socidlni sif Instagram vcéetné vsech dilezitych
pojmu a jeho vyvoje, nebot zadna takova deskripce zatim nebyla vypracovana.
V praktické ¢asti bude pomoci komparace kvantitativné zhodnoceno vyuziti
socialni sité Instagram dvéma tradicnimi médii. Struéné zhodnoceni vyuziti
Instagramu ceskymi médii ukazalo vyrazné mezery ceskych médii ve vyuziti
dané socidlni sité. Nejaktivnéji na Instagramu ptisobi uzivatelsky tcéet Ceské
televize ct24zive, jenz byl zvolen k analyze. Ke komparaci byl na zakladé nejpo-
dobnéjsiho pripadu vybran ucet britské verejnopravni televize BBC s ndzvem
bbcnews.

V praci budou zkouméany formalni i obsahové aspekty sdilenych prispévki.
Cilem prace je zhodnotit moznosti vyuziti oblibené socialni sité ke zpravodaj-
stvi a definovat trendy, které zpravodajstvi na Instagramu sleduje na domaci
i zahrani¢éni scéné. Diky porovnani bude mozné popsat silné i slabsi stranky
obou zpravodajskych profilii a upozornit na dalsi nevyuzivané moznosti na-
bizené Instagramem. S vysledky bude nasledné sezndmena redakce socidlnich
siti CT, jiz ma tato prace pomoci se v praci se siti zdokonalit. Podle ptivod-
niho navrhu vyzkumu mély byt typy prispévki i vyuziti nastroji porovnano
se statistikami, které Instagram firemnim tuctim poskytuje. Od toho vsak bylo

upusténo, nebot tyto statistiky velmi aktivné sleduji samotné redakce a samy si



1. Uvod 3

je také vyhodnocuji. Dobre tak védi, které typy prispévki jsou nejoblibené;jsi.
Prace by tak neméla pro redakci zadny vétsi prinos. I diky konzultaci s vedenim
redakce socidlnich siti tak vznikne pro médium mnohem pfinosnéjsi vyzkum,
ktery upozorni na nevyuzité prilezitosti nabizené Instagramem. Nakonec bude
mozné stanovit ramec, kterym by se mohla inspirovat i dalsi zpravodajska mé-

dia pri vytvareni a spravovani svych instagramovych uctu.



Kapitola 2
Teoreticka cast

V této kapitole budou vymezeny zdkladni teoretické aspekty a pojmy tykajici
se sociadlnich siti a jejich vyuzitelnosti médii. Tato prace si v teoretické c¢asti
klade za cil predstavit socidlni sit Instagram jako celek, véetné jeho vyvoje,
zpusobu vyuziti a dulezitych néstroju. Byla zde snaha zaroven definovat ves-
keré pojmy, které se v souvislosti s Instagramem pouzivaji a jejichz vyznam
je zndmy pouze jeho uzivatelim. Komplexni popis Instagramu nenabizi zadna
ceska publikace ani webova stranka, proto je pravé tomu vénovana znacna cast
teoretické casti této diplomové prace. Dale budou predstavena obé komparo-
vand média, tedy BBC a CT s diirazem na vyuziti novych médif a socidlnich

siti. Nakonec probéhne kratké zhodnoceni c¢eské medidlni scény na Instagramu.

2.1 Obecné pojmy

2.1.1 Tradiéni média a nova média

Termin ,nova média“ byl prvné pouzit McLuhanem uz v 60. letech minulého
stoleti. Jejich novost je tedy znacné relativni. Dnes jimi oznacujeme média,
sité diky digitalizaci'. Proto také nesou nazev sitovd, interaktivni ¢ digitdlni.
Obecné nejrozsitenéjsi oznaceni ,,nova“ tak muzeme chépat jako odkaz na ne-
ustalou proménlivost a nestalost soucasnych novych médii. Zahrnuji internet
jako takovy, web, webové stranky, aplikace, ale i elektroniku jako jsou pocitace,

mobilni telefony, tablety atd. I dfive jasné vymezitelné druhy masmédii (tisk,

! Digitalizaci rozumime pievedeni viech informaci do binarniho kédu.
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radio, televize) se vSak s internetizaci a digitalizaci promeénuji, a priblizuji se
tak médiim digitdlnim (Macek, 2013).

Prichod novych médii dramaticky zménil medialni prostiedi a fungovani
medialniho priamyslu. Nové jsou totiz medialni sdéleni snadno pristupné témeér
vzdy a vSsem. Zasadnim rysem novych médii je jejich vzajemnd propojenost a
interaktivita, ktera podnécuje aktivitu publika. Nova média jsou totiz pristupna
i ze strany amatérskych tvirci. Nepfinaseji jen novy zpusob sifeni informaci,
ale predevsim novy zpusob jejich zpracovani (McQuail, 2009).

Vymezeni tradi¢nich a novych médii dobte vysvétluje kategorizace vytvo-
fend Ceskymi odborniky - Volkem, Jirdkem o Kopplovou. Ti rozdélili média
do ¢tyt kategorii, pricemz kazda nasledujici v sobé zahrnuje i tu predchozi.
Primarni média tak zahrnuji pouze fe¢ a neverbalni komunikaci. Sekundéarni
média umoznuji ddlkovou komunikaci, patii tak mezi né knihtisk ¢i telefon. Pro
tuto praci je podstatné odliseni tercialni a kvartérni skupiny. Zatimco tercialni
média oznacuji skupinu tradi¢nich masmédii, mezi které patii tisk, rozhlas a
televizni vysilani, kvartérni kategorie zahrnuje ,,nova“ média, jejichz princip je

zalozen na digitdlnim kédovani (Volek a kol., 2006).

2.1.2 Medialni konvergence

Konvergence je jednim z nejzasadnéjsich rysi dnesnich medialnich systému.
Obecné konvergenci rozumime priblizovani véci. V médiich pod terminem kon-
vergence chapeme trvajici proces sblizovani rtiznych soucasti technologie, me-
didlniho primyslu, obsahu a publika médii. Predpokladem jejiho vzniku byl
jednoznacné technologicky posun promitnuty do vzniku digitalizace a inter-
netu. V disledku rozsiteni internetu doslo k posunu od jasné vymezenych me-
didlnich domt, které zpravy produkovaly, a pasivniho publika k interaktivité
a produktivité ze strany dnes aktivniho publika. Tuto aktivitu vyrazné pod-
nécuje a zjednodusuje existence socidlnich siti. Na druhé strané toto chovani
vede k restrukturalizaci, spojovani tradi¢nich medidlnich producentt a hledani
novych cest k siteni svého obsahu. Proces tedy probiha jak zespoda smérem
od publika, tak shora ptisobenim medidlnich spolec¢nosti, coz vede k formovani
nového medialniho prostiedi do podoby participativni kultury (Jenkins, 2008).

Podle Kolodzyho, ktery z Jenkinse vychazi, probihd medidlni konvergence
na technologické, ekonomické i organizacni trovni. Nejdilezitéjsi je pravé tech-
nologicka konvergence, jez probéhla diky digitalizaci a rozsiteni osobnich poci-

tact s pristupem k internetu. Postupem c¢asu se nékolik samostatnych pristroji
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spojilo do smartphont ¢i podobnych multifunkénich zarizeni, kde je dostupny
veskery medialni obsah. Jedna se tedy o propojeni riznych medidlnich vystupi
(TV, rédio i print) s jednim zarizenim spojujicim ruzné elektronické piistroje.
Zaroven toto propojeni prineslo fadu novych moznosti v prezentaci informaci.
Autori mohou diky internetu propojovat vSechny formy storytellingu na jednom
misté (Kolodzy, 2006).

McQuail za nejvyraznéjsi dusledek konvergence povazuje vznik novych fo-
rem médii a mazani rozdilu jak mezi produkeci a konzumaci, tak i mezi ama-
térskym a profesionalné vytvarenym obsahem. Do kontextu k vyse uvedenému
dava prave socialni sité jako nastroj k prezentaci a vytvareni amatérského ob-

sahu, ktery nasledné prebiraji tradi¢ni média (McQuail, 2009).

2.1.3 Web 2.0

Webem 2.0 oznacuje druhou generaci webovych sluzeb. Diky ni doslo k presunu
od centralniho k decentralizovanému zpracovavani sluzeb, tedy od individual-
nich tvirci k mase navzdjem interagujicich uzivateli (Pavli¢ek, 2007). Ter-
min byl poprvé pouzit Timem O’Reillym, zakladatelem vydavatelského domu
O’Reilly Media, v roce 2005. Tehdy stanovil zakladni charakteristiky nové po-
doby webu, mezi kterymi jsou radikalni decentralizace, spolupriace namisto pu-
blikovani, zapojovani uzivatelt do tvorby, bohata uzivatelska zkusenost, kom-
binovani vkladanych dat i kolektivni inteligence. Aplikace webu 2.0 kombinuji
nejvetsi vyhody webu 2.0 a neustale se vylepsuji. Jsou navic tim lepsi a bohatsi,
¢im vic lidf je vyuziva (Fuchs, 2014). Lovink (2011) dodava, zZe néstroje webu
2.0 se pouzivaji velmi snadno, zjednodusuji fungovani spole¢nosti a zdarma
nabizeji moznost pridavani jakéhokoli obsahu v riznych forméach.

Prestoze oznaceni postupem casu ziskalo mlhavé hranice, za jeho defini¢ni

znaky povazuje Pavlicek nasledujici:

1. koncentrace uzivateli a dat, kde je hlavni hodnotou pravé mnozstvi in-

formaci, které jsou prindseny uzivateltim.

2. komunikace v modelu many-to-many, kterd prinasi moznost masové in-
dividualizace v podobé obsahu na miru za soucasného osloveni velkého

mnozstvi lid{.

3. vznik prozumenti. Tento termin kombinuje slova producer (producent)
a consumer (uzivatel), a oznacuje tak posun publika od jednostranného

konzumovani obsahu zaroven k jeho produkovani.
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4. formatové sjednoceni programovaciho jazyka

5. long tail efekt, jenz plyne z mocninného rozdéleni. Funguje na principu,
ze velka skupina jednoho oblibeného produktu je ve vysledku mensi nez
velké mnozstvi malych skupin dohromady. Z efektu tedy plyne moznost
funkéné se zamérovat i na mensi skupiny, coz opét ukazuje na moznost

vyrazné individualizace obsahu (Pavlicek, 2007).
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2.2 Socialni sité

Ze sociologického hlediska je socialni siti skupina lidi, kterou poji predevsim
spolecné zajmy a jejiz clenové se navzajem ovliviuji. Termin vznikl davno pred
rozsirenim internetu, v roce 1954 jej definoval sociolog J. A. Barnes. Lidé se
uz jako clenové néjakych socialnich skupin rodi, do dalsich se pak zaclenuji v
pribéhu zivota. Struktura a pravidla chovani jsou v kazdé skupiné jiné. Prestoze
v soucasné dobé je termin socidlnich siti vniméan v souvislosti s internetem,
jejich definice se prilisS neméni, pouze je prenesena do prostiedi internetové
sité. Socidlni sité totiz stoji na socidlnich vazbach z realného svéta (Pavlicek,
2010). Je tak dulezité si uvédomit, ze socidlni sité nejsou Cisté technologiemi,
ale technologicko-socidlnimi systémy, kde za pocitaci komunikuji lidé.

Socialni sité jsou multidimenzionalnim fenoménem, coz doklada také mnoz-
stvi jejich definic. Obecné se jedna o platformy urcené k vytvareni komunit
a ke komunikaci mezi jejich Cleny. Socialni média umoznuji uzivatelim sdi-
let, komunikovat, kooperovat a spolecné jednat mimo tradi¢ni institucionalni
ramce. Jejich vznik je silné spojen s prosttedim webu 2.0 (Fuchs, 2014). Uzi-
vatelé maji nové pristup k vytvareni obsahu pro potenciondlné velice Siroké
publikum, znamého jako user generated content, v prekladu obsah generovany
uzivateli (Baym a danah boyd, 2012).

Podle autorek Boyd a Ellison nabizeji socidlni sité zalozené na webovych
technologiich uzivateliim tii hlavni funkce. Jednd se o vytvareni vlastniho pro-
filu s informacemi, propojeni uzivatele s ostatnimi uzivateli a prochazeni se-
znamu uzivateld, se kterymi jsou jini uzivatelé propojeni (boyd a Ellison, 2007).
Socialni média kombinuji velké mnozstvi komunikac¢nich a informac¢nich funkci,
které drive existovaly pouze samostatné a samy o sobé jsou socidlnim néstro-
jem. Napt. Facebook je webova stranka, ktera nabizi komunikaci, sdruzovani
ve skupinéch, sdileni fotografii, videi, planovani udalosti i vyhledavéani. (Fuchs,
2014). Van Dijck (2013) vsak upozornuje na rychly posun od sitové komunikace
a participativni kultury k ,,platformované“ spole¢nosti a kulture konektivity.

Prvni socidlnimi systémy byly Bulletin Board Systémy (BBS) z 80. a 90.
let, které pomoci telefonniho pripojeni umoznovaly na lokalni bazi pristup k
programim, souborim ¢i hram. Uzivatelé mohli vzajemné komunikovat na ser-
verech ¢i individualnimi zpravami. Prvni internetova socidlni sit vznikla v roce
1995 pod nazvem classmates.cz. Propojovala byvalé spoluzaky a umoznovala
jim interakce, podobné jako ¢eska obdoba sité - Spoluzaci. Socialni sit odpovi-

dajici definici Boyd vznikla uz v roce 1997 pod nazvem Six degrees. Nedosta-
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tecny pocet lidi s pripojenim k internetu ji vSak o tii roky pozdéji privedl ke
krachu. V té dobé jiz vznikaly on-line seznamky ¢i chatovaci mistnosti i prvni
sité zamérené na propojovani pratel z redlného svéta, napr. Friendster, ktery
se vSak nezvladl vyporadat s nastalymi problémy s falesnymi icty. V roce 2003
vznikaly sité zamérené na urc¢ité komunity, napr. kiestanska sluzba MyChurch
nebo pracovni LinkedIn. Nejvétsi boom vsSak zaznamenal MySpace, kde si pro-
fily zacaly vytvaret i celebrity. O rok pozdéji vznikl Facebook, ktery je jiz od
roku 2008 naprostym lidrem na trhu (Pavlicek, 2010). Souc¢asnym socidlnim
sitim relevantnim pro zpravodajstvi se budou podrobnéji vénovat nasledujici

podkapitoly.

2.2.1 Facebook

Facebook je nejpopularnéjsi socialni siti na svété. Mésicné ji ke konci roku
2019 vyuzivalo témér 2,5 miliardy unikdtnich uzivateli (Clement, 2020a). V
CR Facebook pouziva vice nez polovina populace. K tinoru 2020 zde bylo za-
registrovano 5,6 milionu Cechtl. Nejsilnéjsi vékovou skupinou jsou lidé ve véku
mezi 25 a 34 lety, hned za ni nésleduje vékova kategorie do 44 let (NapoleonCat,
2020).

Facebook byl zalozen v roce 2004 studentem Harvardu Markem Zuckerber-
gem. Puvodni sit se vSak jmenovala Facemash a studenti zde hodnotili ukradené
fotografie svych spoluzacek. Ackoli byl za tento pokus Zuckerberg ze skoly pod-
nové platformy bylo zjednodusit seznamovani na velké univerzité pomoci pra-
telstvi mezi profily a nabidnout prostor, kde by mohli studenti i profesofi sdilet
informace a nazory. Sif, jejiz naprogramovani trvalo Zuckerbergerovi pouhy
mesic, se stala rychle obrovsky popularni a byla rozsitena i na ostatni univer-
zity v USA a Kanadé, pozdéji se pridaly i velké spolec¢nosti jako Apple nebo
Microsoft. Celému svétu se piistup oteviel v zaif 2006 (Pavlicek, 2010). Ceskou
lokalizaci zacala sit podporovat na podzim roku 2008, kdy k listopadu bylo evi-
dovano 150 tisic ceskych ucta. Milionu ceskych uzivatelt bylo dosazeno uz v v
¢ervnu nasledujictho roku (Zandl, 2009). Sit byla nespocetnékrat aktualizoviana
a vyrazné proménovana. Typickou je vSak stale modra barva, ktera se s ni poji
od jejiho vzniku.

Facebook dnes nabizi fadu funkei, ktera se navic neustale rozsituje. Zakla-
dem je klasické zakladani profili, sdileni obsahu, propojovani se s prateli, sledo-

vani 1¢tl znamych osobnosti nebo posilani soukromych zprav. Zpocatku bylo
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populdrni sdileni velkého mnoZstvi fotografii a statusti® na zed®. Dnes se pro
znacnou ¢ast uzivatell sit stala predevsim dobrym praktickym pomocnikem.
Lze zde snadno planovat udalosti, zvat na né pratele a tesit dalsi organizacni
zalezitosti. Uzitecnymi jsou skupiny, napt. pracovni nebo skolni, kde si uziva-
telé vzajemné radi a sdili dilezité informace ¢i soubory. Na siti nalezneme také
sekci Marketplace, jez slouzi jako bazar k amatérskému prodeji témér c¢ehokoli.
Postupné se Facebook stal také vyznamnym marketingovym nastrojem. Jeho
prijmy z reklam za minuly rok ¢inily témér 70 miliard dolart, coz odpovida
meziroénimu rust o téméer 30 % (Clement, 2020b).

Pozornost uzivateli se v pribéhu let posunula od pocitaci k obrazovkam
smartphonii. Facebook uz v roce 2007 pripravil specialni verzi sité pro mobil,
o dva roky pozdéji nabidl mobilni aplikaci. Pfestoze se zpocatku pri vyvoji
vhodné mobilni aplikace spole¢nost potykala s problémy, dnes se vyhradné ptes
mobilni telefon k Facebooku pripojuje 80 % jeho uzivateli (Clement, 2020e).
Vyznamnou je také doplikova aplikace Messenger, kterd umoznuje posilani
zprav i audiovizualniho obsahu jednotlivetim ¢i ve skupinach. Hned po aplikaci
Whatsapp, jez taktéz nalezi spolecnosti Facebook, se jedna o nejoblibenéjsi
komunikacni aplikaci s 1,3 miliardami mési¢né aktivnich uzivateli (Clement,

2020c).

Facebook News

Facebook je mimoradné vhodnou platformou pro sdileni medialniho obsahu. To
dokazuji i miliony sledujicich ¢t svétovych médii. Jmenujme napiiklad BBC
News s vice nez 50 miliony, National Geographic se 46 miliony ¢i CNN s vice
nez 30 miliony sledujicich *. Zatim je nutné konkrétni profily samostatné sle-
dovat, aby se nasledné jejich prispévky uzivateli zobrazovaly na hlavni strance
mezi prispévky vsech ostatnich sledovanych profili, coz mize byt neprehledné.
Nékdy jsou navic z divodu algoritmicky rfadénych prispévka uzivateli zobrazo-
vana neaktualni sdéleni, ta nejdilezitéjsi mu mohou naopak snadno uniknout.
Facebook proto planuje zjednodusit sledovani medialniho obsahu na své plat-
formé. Od tohoto roku mé v USA 3 postupné zvefejiiovat sekci Facebook News,

kde budou na jednom misté soustiedény prispévky zhruba 200 médii. Sekce sa-

2Status je aktudlni osobni text pfidany do textového pole na hlavni strance. Oblibené
bylo sdileni kazdodennich zéazitkd nebo nazortu

37Zed oznacduje vefejnou ¢ast profilu s chronologicky sefazenym obsahem.

4podle dat Facebooku ke dni 23. 3. 2020

50 zpiistupiiovdni novinky v ostatnich zemich zatim nejsou dostupné zadné informace.
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moziejmé nabidne moznost personalizace nastaveni podle preferenci uzivatele
(Clement, 2019a).

2.2.2 YouTube

YouTube je nejpopularnéjsi platformou ke sdileni videi a druhou nejpopular-
néjsi siti viibec (Clement, 2020d). Jako start-up ji v roce 2005 zalozili tii za-
méstnanci PayPalu - Jawed Karim, Steve Chen a Chad Hurley. Ackoli sif jesté
ani nebyla v mnoha zemich dostupnd, zaznamenala obrovsky nartust popularity,
coz vedlo k tomu, Ze ji uz o rok pozdéji zakoupila spolecnost Google za tehdy
rekordnich 1,65 miliardy dolaru (Exford, 2016).Zakladem tspéchu byla jed-
noduchost celého systému. Kazdy zaregistrovany uzivatel muze sdilet jakakoli
nezavadna videa, kdokoli je miize sledovat. Samotna sit vSem uzivatelim nabizi
algoritmem personifikovany doporuceny obsah, pripadné jim orientaci ulehc¢uji
kategorie a klicova slova. U kazdého prispévku je dostupny pocet zhlédnuti.
Pod videem se nachazi sekce komentart, na které mohou ostatni uzivatelé ve
vlaknech reagovat. Videa i komentéare se hodnoti palcem nahoru, ¢i doli. Po-
¢et téchto hodnoceni je taktéz verejny. Pokud se uzivateli libi nékym sdileny
obsah, pomoci tlac¢itka ,odebirat” se stane jeho odbératelem, prip. z angli¢tiny
subscriberem. I na této siti se tedy podle spoleénych zadjmu jednoduse tvori
komunity:.

YouTube plné dostal tvrzeni, ze socidlni sité tézi z velkého mnozstvi uziva-
telt produkujicich rtiznorody obsah, jenz laka dalsi uzivatele (Pavlicek, 2010).
Diky obrovské uzivatelské zdkladné zde nalezneme nekonecné mnozstvi témat.
Oblibené jsou napi. pifspévky o videohrach 6, cestovani, lifestylu, rozhovory,
vyukova videa ¢éi tutoridly 7. Mnozi ptivodné oby¢ejni lidé zde se svym conten-
tem uspéli, stali se tzv. youtubery a tvorba na YouTube, respektive prijem z
reklam, je zivi. Podobné jako u jinych socialnich siti se postupem casu silné
zvysil tlak na kvalitu sdileného obsahu a je patrny priklon k profesionalité celé
platformy. YouTube je dnes také jednim z prvnich mist, kam své nejnovéjsi
skladby sdileji i svétoznami umélci. Prvnim videem, které dosdhlo miliardy
zhlédnuti, se stal v roce 2012 videoklip k pisni Gangnam Style (George, 2020).

Sit disponuje 2 miliardami aktivnich uzivateli a je dostupné v 80 jazycich.

5Vibec nejpopularnéjsim osobnim tétem s vice nez 100 miliony odbératelii disponuje
Svéd PewDiePie, jehoz hlavni obsah tvoii komentované hrani videoher

"Tutoridlem rozumime video s postupnym navodem k néjaké ¢innosti. Piivodné se jed-
nalo predevsim o vyuku k programovani. Dnes nalezneme tutoridly témér ke vSemu, co nas
napadne
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Kazdou hodinu je celkové pridano 500 hodin videoobsahu. Denné vsichni uziva-
telé zhlédnou videa dohromady dlouhd miliardu hodin (Mohsin, 2019). Pfijem
socidlni sité z reklam za rok 2019 ¢inil vice nez 15 miliard dolara (Variety,
2020). Od lonského roku je vsak i v CR dostupna placend sluzba YouTube
Premium, ktera nabizi sledovani obsahu bez reklam, poslech hudby na pozadi

a také stahovani obsahu piimo z platformy, coz dosud nebylo vibec mozné.

2.2.3 Twitter

Twitter byva definovan jako mikroblogovaci sit. Forma sdéleni je totiz primarné
textova a pivodné sméla obsahovat maximalné 140 znak. V roce 2017 byl vsak
tento pocet zdvojnasoben. Sdéleni uzivatelll se nazyvaji tweety. Sdilet 1ze nyni
nicméné taktéz fotografie ¢ videa. Casté je pouzivani tagi, odkazii a oznaco-
vani. Prestoze diskuse se zde rozviji predevsim v podobé komentait pod pri-
spévky, také v ramci této sité lze posilat uzivatelim soukromé zpravy. Profily
na Twitteru jsou prevazné verejné, stejné jako na jinych sitich se zdejsi uziva-
telé navzajem sleduji. Prispévky sledovanych uzivateli se jim pak zobrazuji v
hlavnim kanale.

Twitter zalozil v roce 2006 Jack Dorsey, ktery je dodnes jeho CEO. Logem
je modry ptacek, k jehoz cvrlikani odkazuje i nazev sité. Pocat znaki v tweetu
puvodné omezen nebyl. Doslo vSak ke zméné, nebot sdéleni delsi nez klasicka
SMS bylo rozdélovano a stalo vice penéz. Pivodné totiz bylo mozné sluzbu vyu-
zivat pravé pres SMS zpravy. Dnes je funguje mobilni aplikace a webova verze.
Omezeni tak jiz nemd priliSné opodstatnéni, presto jako jeden ze zakladnich
znaki Twitteru pretrvava (Pavlicek, 2010).

Celkovy pocet uzivatelii Twitteru je proti Facebooku i Instagramu mnoho-
nasobné mensi. Celosvétové ma necelych 340 miliona uzivateli (Kemp, 2020a).
V CR ho pravidelné vyuziva necelych 600 tisic lidi. Oproti vice nez poloviné
ceské populace uzivajici Facebook a témér ¢tvrtiné vyuzivajici Instagram, Twit-
ter pravidelné navitévuje necelych 6 % Cechii (Kemp, 2020b). Také vydélky
této sité jsou hluboko pod konkurenci. Twitter se dlouho potykal s finan¢nimi
problémy. Za rok 2019 ale dosdhla platforma zisku (Twitter, 2020).Tato soci-
alni sit je velice dilezita z pohledu zpravodajstvi, a to predevsim diky rychlému
sdileni nazoru a informaci verejné ¢innymi osobnostmi, které zde funguji jako
spolehlivé primarni zdroje. Znamé jsou vsak i udalosti, které jako ociti svédci
on-line komentovali obycejni uzivatelé, a médii byla potom tato sdéleni prebi-

rana. Twitter je také podle Bowda castym primarnim zdrojem informaci pro
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samotné uzivatele, nebot jako zdroj mimotradnych zprav ho uz v roce 2016 vy-
uzivalo témér 60 % jeho uzivatelu (Bowd, 2016). I z divodu mensi oblibenosti
sité slouzi informace z Twitteru spiSe lidem, ktefi se o aktualni déni aktivné
zajimaji, a novinarum, kteri ze sdilenych informaci vytvareji clanky urcené pro

masové publikum.

2.2.4 Tik Tok

TikTok je v soucasnosti nejrychleji rostouci siti na svété. K lednu 2020 méla
vice nez 800 tisic mési¢né aktivnich uzivatell, coz ji co do popularity radi i
pred Twitter ¢i Snapchat (Clement, 2020d).Sit pritom vznikla teprve v zari
roku 2016, a to v Ciné pod nidzvem Douyin. Po roce fungovani byla aplikace
piedstavena zbytku svéta pod nazvem TikTok. Z dfivodu silné cenzury v Ciné
jsou obé sité oddéleny, ackoli vyuzivaji stejny software. Uz v roce 2016 spolec-
nost zakoupila americkou sit musical.ly zabyvajici se podobnou tematikou, ¢imz
ziskala zdkladnu zhruba 100 milionu uzivateli v USA. Prestoze vice nez polo-
vina uzivatelit pochézi z Ciny a dalsi t¥i nasledujici zemé jsou vSechny asijské,
TikTok rychle nabyva na popularité po celém svété (Mohsin, 2020).

Na TikTok je mozné vkladat 15-60 vterinova videa, kterd doplnuji rtzné
digitalni efekty, filtry a obrovska hudebni databaze. Popularni jsou predevsim
tane¢ni a lip synch videa ®. Vyraznym znakem sité je vysokd angaZovanost uzi-
vateli. Videa casto dosahuji miliont zhlédnuti, ziskavaji mnozstvi kometari,
Hajkt® i sdileni. Dalsim charakteristickym rysem je nerovnomérna demografie
TikToku. 60 % uzivatelu je ve véku mezi 16 a 24 lety, v USA jich je témér
40 % mladsich dvaceti let. TikTok je tedy doménou teenagert. Pfesto, nebo
pravé proto disponuje vsak i tato sit potencidlem pro zpravodajstvi, které by
aktualni a kreativni cestou mohlo ziskat pozornost mladych lidi, ktefi klasické
zpravodajstvi prilis nekonzumuji. Vyzadovalo by to vSak ze strany médii vétsi
angazovanost a specializovanéjsi pristup (Rybova, 2020). TikTok zatim vyuzi-

vaji napt. britské Sky News.

8Nahravka, kdy vystupujici pohybuje rty co mozna nejpfesnéji podle audio nahravky
zpévu nebo mluveného slova. Tato technika je pouzivdna ve videoklipech (playback) i ve
filmu (dabing)
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2.3 Instagram

Instagram je mobilni a webova aplikace zaméfend na sdileni audiovizualniho
obsahu, tedy fotografii a videi. Popularni se stala i diky sSiroké nabidce edi-
ta¢nich nastroju a filtria. Aplikace je od svého vzniku v roce 2010 neustale
aktualizovana. Postupné pribyly nové funkce jako instastories ¢i IGTV. S vice
nez miliardou mésicné aktivnich uzivateli se v zebticku popularity fadi za Face-
book a YouTube (Clement, 2020d). V Ceské republice je aktivnich 2,4 milionu
uctu (Kemp, 2020b). Sit je vyuzivana jako marketingovy nastroj také obchod-
nimi spolecnostmi. V této kapitole bude popsan vznik a vyvoj Instagramu,
nasledné bude definovano zakladni fungovani Instagramu, dilezité pojmy a ak-
tudlni trendy. Cilem této kapitoly je vytvorit komplexni obraz Instagramu, a
priblizit tak fenomén i tém, ktefi se mezi jeho uzivatele netadi. Diiraz je kladen
na popis dilezitych nastroji Instagramu, jejichz vyuziti vybranymi médii bude

zkouméno v praktické ¢asti prace.

2.3.1 Vznik a vyvoj

S nadpadem na vyvoj nové sité prisel Kevin Systrom, sedmadvacetilety absol-
vent Stanfordu a marketér, ktery se po nocich sam ucil programovat. Podaftilo
se mu vyvinout aplikaci Burbn, kterd uzivatelim umoznovala sdilet s ostat-
nimi aktualni polohu a ptipadné fotografie z daného mista. V tomto okruhu
byla ovsem konkurence podobnych aplikaci vysoka. Systromovi se vSak na ve-
¢irku pro podporu start-upt v breznu 2010 podarilo presvédcit dva investory
(Baseline Ventures a Andreessen Horowitz), aby do jeho aplikace investovali.
Ziskal od nich 500 000 dolari. Rozhodl se tak odejit z piivodniho zaméstnani
a vénovat se vyvoji aplikace naplno.

Soucasti nové vznikajictho vyvojarského tymu se stal Mike Krieger, Systro-
muv spoluzak z univerzity, skutecny vyvojar podilejici se napt. na vzniku apli-
kace Meebo. Oba kolegové se spole¢né rozhodli pro zménu v zaméreni aplikace.
Ptivodni planu na dalsi aplikaci ke sdileni aktudlni polohy a ,,cekovani* se na
urcitych mistech vymeénili za sdileni fotografii. Inspiraci k vyvoji Instagramu
jim byla na jedné strané socialni sit Facebook, na strané druhé pak aplikace
Hipstamatic, kterd nabizela filtry umoznujici, aby fotografie porizené mobil-
nim telefonem vypadaly jako staré fotografie z 80. let. Hipstamatic vyuzival

¢tvercového formatu fotografii, coz tvircei Instagramu taktéz okopirovali. Vyvoj
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aplikace nové nazvané Instagram podle slov instant a telegram trval pouhych
osm tydnu (Eudaimonia, 2017).

Instagram byl pro iPhony poprvé poskytnut k volnému stazeni 6. fijna 2010
a od pocatku slavil necekany tspéch. Jesté tyz den se aplikace stala treti nej-
stahovanéjsi fotografickou aplikaci. Za prvni tyden si Instagram stahlo 100 tisic
uzivatelt, milionu stazeni dosahl v poloviné prosince. Aplikace byla ptivodné
dostupna pouze pro iOS, dalsi nartust uzivatelt tak nastal na zacatku dubna
2012, kdy bylo poprvé mozné Instagram stahnout také do telefont s operac¢nim
systémem Android. K rustu prispély i osobni ucty svétovych celebrit, které fa-
nouskim skrze sif zacaly nabizet bezprostiredni pohled do zakulisi svych zivoti
(Evans, 2018).

S obrovskym tuspéchem prisel zdjem investorli, pricemz nejvyraznéji zde fi-
gurovali dva velci konkurenti - Jack Dorsey, spoluzakladatel Twitteru, a Mark
Zuckerberg, majitel a zakladatel Facebooku. V dubnu 2012 nabidl Dorsey za
aplikaci 500 miliont dolari. Zuckerberg byl s vyvojari Instagramu dlouhodobé
v kontaktu, proto byl na tuto udalost upozornén a pozadan o protinabidku.
Prestoze samotny Instagram se nejevil jako velka konkurence Facebooku, ktery
navic v danou dobu sam vyvijel aplikaci pro sdileni fotografii s nazvem Face-
book Camera, Zuckerberg nechtél ponechat oblibenou aplikaci konkurenénimu
Twitteru, a tak podal vyssi nabidku. Start-upovou spolecnost s tfinacti zameést-
nanci zakoupil za Sokujici miliardu dolaru 9. dubna 2012 (Rodriguez, 2019).

Instagram podle dohody se Zuckerbergem nebyl nikterak inkorporovan do
Facebooku a byl fizen samostatné ptivodnimi zakladateli. Pocet uzivatel apli-
kace nadale rostl, v ¢ervnu 2018 dosahl jedné miliardy. V zari téhoz roku vsak
Kevin Systrom a Michael Krieger necekané oznamili svou rezignaci. Oficialné
tak ucinili proto, ze chtéli znovu nalézt novou kreativitu a inspiraci. Podle in-
formaci nékolika médii vSak za odchodem zakladatel stalo predevsim napéti
mezi nimi a vlastnikem spolecnosti Markem Zuckerbergem, ktery zvysoval sviij
vliv na vedeni Instagramu a tlacil oba muze do vétsi spoluprace s Faceboo-
kem ? (BBC, 2018). Novym CEO Instagramu se stal Adam Mosseri, vedouci
zaméstnanec jedné ze sekci Facebooku.

Kromé technologického vyvoje proslo vyznamnou zménou také celé vnimani
a pouzivani Instagramu. Aplikace prisla na trh v dobé, kdy jiz byly ve spolec¢-

nosti dobfe etablovany smart phony, vlastnil je témér kazdy. AvSak vestavéné

9Podobny piibéh se odehral i u aplikace k posilani zprav a soubortt Whatsapp, kterou
Zuckerberg zakoupil v roce 2014 za 19 miliard dolart. Postupné rezignace obou spoluzakla-
datelt Whatsappu predchazela odchodu Systroma s Kriegerem.
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kamery zatim prilis dobrych vysledki nedosahovaly. Tato situace nahravala
Instagramu, ktery nabizel mnozstvi libivych filtrii a editaci. I nekvalitni foto-
grafie tak vypadaly dobre. Zpocatku se aplikace vyuzivala v souladu se zameé-
rem vyvojaru. Uzivatel rychle vyfotografoval aktualni situaci, fotografii vylepsil
prednastavenymi filtry a ve ¢tvercovém formatu ji nasdilel pratelim i zbytku
sveta. Zatimco Facebook mél ke konci roku 2012 celosvétove pres 600 miliont
uzivatelu (Clement, 2020f), Instagram v té dobé vyuzivalo sedmkrat méné lidi
(Clement, 2019d). I proto Instagram slouzil jako jakasi druhorada sit, kam byl
sdilen i méné peclivé vybirany obsah.

S rostouci kvalitou vestavénych fotoaparati v mobilnich telefonech a s po-
stupnym pridavanim dalsich a dalsich editac¢nich nastroji se vsak situace pro-
meénovala. Uzivatelé filtry kombinovali s klasickou editaci, pozdéji od filtrt za-
cali upoustét uplné. S rostouci oblibou Instagramu se stala kvalita sdileného
obsahu primarni. Kdyz byly v lété roku 2016 spustény Instagram Stories, nejak-
tualnéjsi obsah se presunul sem a na feed zacaly byt sdileny ty nejvypilovanéjsi
prispévky. K dobré editaci uz Instagramem nabizené filtry zdaleka nestacily,
stejné jako mobilni telefon vzdy neposkytoval dostatecné kvalitni fotografii.
Posty jsou tak casto vyfoceny na zrcadlovy fotoaparat a nasledné upravovany
pomoci specidlnich aplikaci jako je VSCO ¢i Adobe Lightroom. Dilezita je také
celkova kompozice a barevné sladéni feedu.

Podobny pritbéh méla i proména stories, ktera budou podrobnéji rozebrana
nize. Zpocatku byla aktualnost a vyrazné mensi propracovanost prispévki sou-
stfedéna prave do stories. Po vice nez roce existence této funkce bylo umoznéno
sdileni i zadbéru porizenych diive nez v poslednich 24 hodinach, coz opét pro-
meénilo jeji podobu smérem k vyraznéjsi editaci a peclivosti pti sdileni.

Instagram se ze socialni sité druhé kategorie béhem deseti let stal ¢islem
jedna ve sdileni vizualniho obsahu. Instagramovy profil je vykladni skiini ¢asti
populace a mnoha obchodnich spolec¢nosti. Dnes jiz minimum z miliardy aktiv-
nich uzivateli pridava aktualné a bez rozmyslu porizené fotografie jednoduse
vylepsené preddefinovanym filtrem. Pridanou hodnotou aplikace jsou nyni de-
sitky dalsich nastroji, napt. posilani zprav, videochaty, ankety, ziva vysilani i

pridavani dlouhych videi do IGTV, kterym se budeme podrobnéji vénovat nize.

2.3.2 Zakladni pojmy a nastroje

Stejné jako kazda jina aplikace je i Instagram neustdle proménovan a vylepso-

.....
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pro sdileni fotografii se stala aplikace umoznujici ziva vysilani, posilani zprav ¢i
sdileni aktualniho obsahu na pouhych 24 hodin pomoci stories. Tato kapitola

vvvvvv

existence Instagramu vznikly.

Profil

Ztizovani osobnich profili je zakladnim stavebnim kamenem socialnich siti.
Stejné jako jinde si pii zalozeni uc¢tu uzivatel voli unikatni nick (pfezdivku
nebo jméno) a profilovy obrazek, oboji lze pozdéji snadno zménit. Vytvorit lze
osobni nebo profesionalni ucet, ktery nabizi vétsi moznosti v podobé analyz,
sponzorovaného zobrazovani atd. Propojovani znamych z realného zivota nebo
vytvareni komunit probihd pomoci tlacitka sledovani (follow). Pokud je tcet
soukromy, zadost o sledovani musi byt potvrzena. Teprve poté se zajemci o
sledovani ukaze veskery sdileny obsah. U verejnych ¢t tento mezikrok odpada.
Zahajenim sledovani se uzivatel stava tzv. sledujicim, pripadné z angli¢tiny
followerem. Vedle profilového obrazku se nachazi verejné dostupny tdaj o poc¢tu
prispévki, sledujicich a sledovanych uctt. Kazdy profil obsahuje zalozku se
sdilenymi prispévky a zalozku s ptispévky, na nichz byl oznacen nékym jinym.
Pro osobni pottebu kazdého uzivatele jsou zde navic dostupné statistiky jeho
aktivity na Instagramu, nastaveni uctu ¢i slozky s obsahem, ktery uzivatele

zaujal natolik, Ze si ho ulozil na pozdéji.

Upozornéni

Jednou ze zakladnich nabidek ve spodni listé je pravé seznam oznédmeni, ktera
informuji uzivatele o s nim spojené aktivité na siti. Ackoli si kazdy uzivatel mize
specifikovat, na co presné chce byt upozornovan, klasicky se jedna o srdicka a
komentare u pridanych prispévki, odpovédi na jeho komentare, nové sledujici
a oznaceni na cizich prispévcich. Déle je upozornovano na vzpominky, tedy

vyroc¢i pridanych prispévki. Je nabizeno jejich sdileni do stories.

Feed

Dlouhodobé vyuzivany termin obecné oznacuje casto aktualizovany obsah na
webu (Sfetcu, 2014). Feed je Instagramem prekladan jako ,kandl“, avsak toto
oznaceni se u Ceskych uzivatelti prilis neujalo. Jednd se jednodusSe o hlavni
stranku, kde se uzivateli zobrazuji prispévky profilii, pripadné hashtagt, které

sleduje. Nad feedem se pak nachazeji stories a ziva vysilani. Ptivodné se posty
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ve feedu zobrazovaly chronologicky podle data sdileni. Uzivateliim pak ale ¢asto
unikaly prispévky jejich nejblizsich z redlného svéta, stejné jako prispévky velmi
sledovanych a aktivnich uzivateli s marketingovym potencidlem, coz bylo pro
sit nezadouci. V breznu 2016 tak Instagram po vzoru Facebooku predstavil
novy algoritmus, ktery na zakladé mnoha dat urcuje poradi prispévka ve fe-
edu. Ackoli stale hraje roli ¢as sdileni, dulezitd je také uzivatelova interakce se
sledujicim i jim sledovany ostatni obsah. Snahou Instagramu je tak vyzdvih-
nout pro uzivatele nejrelevantnéjsi a nejzajimavéjsi prispévky. Prestoze zadné
posty nejsou uplné skryvany, ty nejnize situované nemaji prilis velkou nadéji
na zhlédnuti mnoha uzivateli. Timto krokem tak sif na jednu stranu udrzuje
vepredu nejvice trendy prispévky ¢i prispévky realnych pratel a maze vliv ¢aso-
vého posunu pri sledovani zahranicnich uzivateli, na druhou stranu vsak mizi
absolutni aktualnost sdileného obsahu. Z toho diivodu tak jesté vice vystupuji
stories, které si sdileni v redlném case zachovaly mnohem vyraznéji.

Feedem je navic oznacovan také obsah pridany na dany uzivatelsky profil,
ktery uz je v tomto pripadé Tazen c¢isté chronologicky. V soucasnosti je tren-
dem sladény feed. Podobného barevného i tematického ladéni vSech prispévki
uzivatelé dosahuji podobnou editaci a pomoci presetti v editacnich aplikacich.
Dobry dojem vytvari pridavani prispévka po ¢astech tak, aby v celkovém na-
hledu feedu vytvorili jednu velkou fotografii. Produkovani koherentniho obsahu
ve feedu je velmi kreativni ¢innosti, se kterou navic predevsim komerénim uzi-

vateliim pomaha rada dalsich aplikaci.

Sdileni obsahu

Ke sdileni obsahu slouzi ikonka plusu umisténd uprostied dolni nabidkové listy.
Kliknutim je uzivateli nabidnuto primé vytvoreni fotografie ¢i videa, pripadné
vstup do galerie telefonu. Kliknutim na galerii se v horni ¢asti zobrazi nahled,
kde je mozné upravit orientaci a priblizeni fotografie. V nasledujicim kroku lze
obsah editovat. V pripadné vice fotografii tak Ize ucinit najednou, ¢i pro kazdou
zvlast. Tésné pred samotnym sdilenim je pridavan popisek vcetné hashtagi
a oznacovano misto i ostatni ucty. Je zde navic mozné jednoduse zaskrtnou

soucasné sdileni pifspévku na Facebook, Twitter nebo Tumblr . V pokrocilém

0Tumblr je mikroblogovaci sit, kterd podporuje jednoduché sdileni téméf jakychkoli for-
mati. Zalozena byla v roce 2007, jeji soucasna popularita ve svété je ale minimélni. PYestoze
v roce 2013 byla prodana serveru Yahoo! za vice nez miliardu dolart, loni jeji ndkup stél
pouhé t¥i miliony dolard. Témér polovina uzivatelt sité Tumblr je z USA (Clement, 2019c¢)
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nastaveni lze vypnout moznost komentovani, oznacit placenou spolupraci nebo

pridat alternativni text pro zrakové postizené.

Post a multiple post

Post neboli ptrispévek je jakykoli obsah sdileny do feedu, na Instagramu se tedy
jednd o obréazek nebo video. Zpocatku bylo mozné pridavat pouze jednu foto-
grafii ¢i video v ramci jednoho piispévku. Uzivatelé, kteii chtéli nasdilet vice
soubort podobné tematicky zamétenych tak museli postupné vlozit nékolik pri-
spévkil, coz ¢inilo hlavni stranku zbytecné monotematickou. Od tnora 2017 je
mozné pridat najednou az deset soubortu v ramci vicecetného prispévku (mul-
tiple postu), pritom lze kombinovat videa i fotografie. Kazdy soubor je mozné
editovat samostatné. Pivodné vsak tato funkce chybéla, navic, stejné jako pu-
vodni prispévky, musely byt vSechny soubory postu ve ¢tvercovém formatu.
Mezi jednotlivymi ¢astmi prispévku se listuje pomoci posouvani do stran. K
celému prispévku piislusi jednotny komentar autora i spoleéné lajky a komen-
tare ostatnich uzivateli. V nahledu profilu mnohonasobny post znaci specialni
ikona dvou prekryvajicich se ¢tverecklt v horni ¢asti prispévku. Nejvétsi vyho-
dou multiple posti je vétsi prehlednost feedu pti soucasném dodrzeni rozma-

nitosti.

Fotografie

Drive bylo mozné vkladat fotografie pouze v typickém c¢tvercovém formatu.
Dtvodem byla predevsim touha odlisit vzhled aplikace od ostatnich. Jednotna
podoba navic prinasela vétsi konzistentnost pri prohlizeni feedu. Uzivatelé vSak
casto nechtéli byt takto omezovani, a tak k editaci zacali vyuzivat jiné aplikace,
které umoznovaly doplnéni do pozadovaného rozméru barevnym polem. Z ofici-
alné ¢tvercovych fotografii jich bylo takto upraveno 20 %. V srpnu 2015 nakonec
Instagram od této politiky ustoupil a konec¢né umoznil sdileni fotografie i na
sitku a vysku (Davis, 2015).

V soucasnosti je mozné vyuzit t¥i zdkladnich formétia: ¢tverec (1:1), lands-
cape (16:9) a portrét (4:5). Obsah lze vsak také jakkoli priblizit ¢i oddalit a vy-
uzivat presné v pozadované velikosti. Od jistého priblizeni pak lze sdilet pouze
¢tvercovy format. Kompletné bilé pozadi aplikace bez jakychkoli ohraniceni
navozuje pocit koherence i bez standardizovaného formatu sdileného obsahu.

Maximalni hodnotou sdileného prispévku je 1080 px, dalsi rozméry ji jsou

prizptsobeny. Maximalni zobrazovana velikost vSak ¢ita 600 px s odpovidaji-
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cimi ostatnimi hodnotami. Aplikace sama tyto hodnoty upravuje. Nejvhodnéjsi
je presto vzdy sdilet co nejkvalitnéjsi obsah, nebot prispévky lze prohlizet také
na webu, tabletu ¢i pres Facebook, pokud jsou tam sdileny. Neustaly vyvoj v
kvalité displeju navic postupné umoziiuje vyssi zobrazovanou kvalitu (Semeréa-
dova a Weinlich, 2019).

Video

Pivodni aplikace sdileni videi neumoznovala. Az v ¢ervnu 2013 se objevila
moznost nahrani maximalné 15 sekundového videa. Pro video bylo zaroven
vytvofeno 13 specidlnich filtri (Taylor, 2013). Maximalni délka sdileného videa
byla prodlouzena az s novou aktualizaci z brezna 2016, a to rovnou ¢tyrnasobné,
tedy na jednu minutu (Calpito, 2016). V zavislosti na pridanych nastrojich
dnes existuje mnozstvi riiznych limita pro délku videa. Jedno story miize trvat
maximalné patnact sekund, bézné video ve feedu je az minutové. IGTV pojme
az desetiminutovy soubor s minimalni délkou patnécti sekund, ovéreni uzivatelé
" maji dokonce narok na Sedesit minut. Zivé vysilani pak poskytuje prostor
sedesati minut vSem uzivatelim. Riizné nastroje navic vyuzivaji rozdilny forméat
videi (Clipchamp, 2019). Audiovizudlni obsah se stal trendem poslednich let,
mezirocné se pocet sdilenych videi zdvojnasobuje.

K videim nepochybné patii i zvuk. Ten ovSem neni zdaleka tak dilezity,
jak by se mohlo zdat. Podle statistik je v USA na mobilnim telefonu zhlédnuto
92 % videi bez zvuku. Hlavnim duvodem je prehravani ve sdileném prostoru,
absence sluchatek ¢i prosté rychlé prohlizeni razného obsahu. Z tohoto duvodu
50 % respondenti ocenuje pridani titulka. Ty navic podporuji lepsi zapama-
tovani i srozumitelnost obsahu (Lafayette, 2019). Ackoli byl prizkum ucinén z
marketingovych divodi, i z hlediska sdileni zpravodajskych videi jsou tyto in-
formace mimoradné dulezité. Instagram totiz uzivatelé casto prohlizeji v ramci
prokrastinace v praci nebo ve skole ¢i multitaskingu, kdy neni mozné spustit na
zatizeni zvuk. Titulky a dalsi grafické doplnky tak zajisti doruceni informace i

bez pusténi zvukového komentare.
Boomerang

V z&ri 2015 byla za tcelem oziveni obsahu zverejnéna samostatna aplikace Bo-

omerang, ktera ze sekundového videa citajiciho pét fotografii vytvarela smycku.

HOveérenymi uzivateli jsou 6ty vefejné zndmych osobnosti &i znacek, jejichZ autenticitu
Instagram ovéril
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Stejné jako u boomerangu je zde podstatny pohyb zpét. Kratké video je pre-
hrano chronologicky a nasledné pozpatku, coz se opakuje. Boomerang byl poz-
déji integrovan do aplikace Instagram a stal se nedilnou a velice oblibenou
soucasti Instastories, ackoli je ho jako video samoziejmé mozné vlozit i do fe-
edu. Uzivatel nyni mize i u boomerangu nastavit mnoho aspekti jako délku
az do deseti sekund, pocet prehrani, jejich rychlost atd. (Semerdadova a Wein-
lich, 2019). Aktualizace z ledna 2020 nové umoznuje vyfiznout ¢ast videa, ze
které ma byt boomerang vytvoren. Navic byly pridany tti efekty, kterymi se
Instagram snazi priblizit TikToku (Vozkova, 2020).

Zivé vysilani

Zivé vysilani predstavil Instagram v listopadu 2016 (celosvétove pak v lednu na-
sledujictho roku), kdyz prvné umoznil sdileni obsahu v redlném case (Constine,
2016). Zivé vysilani se pfidava pies vstup do stories, kde se také néasledné zob-
razuje sledujicim. Maximalni délka vysilani je Sedesat minut. Na obrazovce se
béhem vysilani objevuji veskeré reakce sledujicich i jejich aktualni pocet. Béhem
streamovan{ je zdroven mozné sdilet fotografie a videa z galerie. Zivé vysilani
je dostupné pouze v redlném vysilacim ¢ase. Proto jsou sledujici pravé vyuzi-
vajici aplikaci ihned upozornovani na probihajici zivé vysilani, také kolecko ve
stories je pfi zivém vysilani zobrazeno jako tuplné prvni. Pokud vysilajici chce,
muze nasledné video ulozit rozcélenéné do pribéht, kde vydrzi 24 hodin, uz jej
vSak nelze aktualné komentovat (Instagram help, 2020). Ziva vysilani jsou vy-
wzivana i jako féra, kde vystupujici odbornici (pfipadné celebrity, influenceri
atd.) ihned odpovidaji na otézky pokladané sledujicimi. Zivé vysilani, které od
tinora 2018 globéalné!'? zprostiedkovava také Facebook, kde vSak neni piidévano
pres stories a zlstava v profilu i nadale dostupné, je velice uziteéné také z hle-
diska zpravodajstvi. Umoznuje stoprocentné aktualni zpravodajstvi s vyuzitim
miniméalnich nédkladi, navic 1ze informace doplnovat na zédkladé aktualnich do-
tazi v komentarich. Na rozdil od televizniho vysilani tak poskytuje okamzitou

interakci mezi vysilajicim a publikem.
IGTV

Instagram TV je jednim z nejnovéjsich vyraznych nastroji aplikace. Jedna se o

prostor urc¢eny pro delsi nez minutova videa. Za puvodni ideou staly statistiky,

2Funkei zivého vysilani na Facebook piivodné zpiistupnil pouze celebritdm, nisledné
novindftm a uzivateltim s ovéfenym profilem (Beck, 2018).
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podle kterych za poslednich pét let, tedy od roku 2013, kleslo sledovani klasické
TV teenagery o 40 %. Naopak pocet zhliZzenych videl na Instagramu se za
jeden rok zvysil o 60 %. Instagram tak prisel s ndpadem novodobé televize
uzpusobené pro sledovani na mobilnim telefonu, kterd méla prinaset delsi videa
presné zacilenému publiku. Podporen byl forméat videi na vysku, jenz se lépe
sleduje na vétsinou vertikdlné drzené obrazovce telefonti. IGTV byla vytvorena
jak jako novy ndstroj na Instagramu, tak jako samostatnd aplikace (Systrom,
2018). Ta vsak do ledna 2020 dosahla aplikace pouhych 7 milionu stazeni, coz
odpovidd necelému 1 % vSech uzivateli Instagramu (Constantine, 2020). Z
¢asti muze byt na viné popularita konkurenéniho TikToku. IGVT se presto
stala vyuzivanou v ramci Instagramu jako prostiedi pro delsi audiovizualni
obsah. Videa bézné vidi sledujici daného profilu, cile individualni TV tak nebylo
dosazeno.

IGTV je mimoradné dulezita z hlediska zpravodajstvi na Instagramu, pro-
toze médiim umoznuje sdilet delsi nez ptuvodni minutova videa, ktera nepo-
skytovala prostor pro dostatecné osvétleni udélosti. Nebylo ani mozné sdilet
klasické televizni reportaze, které maji delsi stopaz. IGTV také umoznuje user-
friendly!'® posouvani ¢i pozastavovani videi, coz u klasickych posti nelze (In-
stagram, 2020).

Reakce

Srdicka

Srdicka jsou obdobou facebookovych lajki. Pokud se uzivateli 1ibi pridany pti-
spévek, zmackne ikonku srdicka pod prispévkem nebo na post néj dvakrat
klepne. Tim da autorovi najevo, ze je pro néj jeho obsah zajimavy. Moznost
vice reakci, kterou Facebook nabidl na zac¢atku roku 2016, kdyz kromeé ,,to se
mi libi* nabidl také reakce jako ,to mé stve“, [to mé mrzi“, ,super”, ,haha“
a ,parada“, Instagram nema. Pokud chce uzivatel sdélit komplexnéjsi nazor
na prispévek, musi vyuzit komentare, kam lze pridat slovni hodnoceni nebo se

vyjadfit pomoci nabizenych emojil4.

13User-friendly je zaZity vyraz znacici uzivatelskou piivétivost, piistupnost ¢i snadnou
pouzitelnost z pohledu amatérského uzivatele

“4Emoji (Cesky emodzi) jsou malé piktogramy, piedevsim smajlici a dalsi obrazky, které
usnadnuji vzajemnou komunikaci. Misto emoji byly diive pouzivany emotikony, které se ale
sklddaly ze znakt na klavesnici a nenabyvaly redlnych obrazkt. Emoji maji diky definova-
nym tvartm mnohem rozsahlejsi nabidku, nez mély kdysi emotikony odkazané na skladani
klavesnicovych znaki (Znakynaklavesnici, 2018)
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Od dubna 2019 zacala byt testovana verze, kdy se ostatnim uzivatelim
pocet téchto ,lajka® skryl. Zistal zobrazeny pouze seznam uzivatell, kteri pri-
spévek takto oznacili. Pod prispévkem se namisto ¢isla nachézi pouze napis
To se libi, nazev jednoho profilu a dalsim. V pripadé oblibenéjsich prispévki se
zobrazi, ze tisice, pripadné miliony dalsich tomu dali to se mi libi. Pocet srdicek
mé nové k dispozici pouze autor postu. Opatfeni reaguje na mnohé studie'®,
které upozornuji na negativni dopad lajkt na dusevni zdravi. Porovnavani jejich
poc¢tu miize vést k nizkému sebevédomi, tizkostem a depresim. Clenka vedeni
australské pobocky Facebooku déale uvedla, ze cilem je také vratit pozornost
zpét k samotnym prispévkim a vécem, které sami uzivatelé chtéji sdilet, aniz
by pocitovali prehnany tlak na kvalitu pridavaného obsahu. Nejdiivé byla tato
uprava pouzita v Kanadé, nasledné se rozsitila napr. do Australie, Japonska
a Brazilie. V Cesku spoleéné se zbytkem svéta se pocet lajktl zacal vybranym
uzivatelim skryvat v listopadu 2019 (Slizek, 2019).

Komentare

Jak jiz bylo uvedeno vyse, kreativnéjsi reakce nabizeji komentére, kde se muize
uzivatel k postu vyjadrit textem ¢i emoji. Také jejich uzivani je vsak regu-
lovano. V c¢ervnu 2017 byl spustén filtr, ktery nenavistné komentare v urci-
tych jazycich blokuje. O rok pozdéji zacal filtr skryvat komentare obsahujici
vyhrizky a tutoky na vzhled ¢i charakter ostatnich uzivateli. V srpnu 2019
vedeni spolecnosti oznamilo, Ze spousti preventivni oznameni o tom, ze prave
napsany komentair mize byt nenavistny, aby mél jeho autor moznost promys-
let si, zda chce komentar skutecné sdilet, pripadné ho mohl alesponn zmirnit.
Podle predchazejicich testii Instagramu bylo toto opatieni ¢astecné tspésné
(Mosseri, 2019). Tato opatfeni vSak stdle maji své limity. V mnoha jazycich
je zavadny obsah pro algoritmus neodhalitelny, kazdy uzivatel navic na nena-
vistné komentéare reaguje jinak. Nendvist v on-line svéte je velkym tématem
soucasné spolecnosti. Na druhou stranu jsou vsak podobné kroky kritizovany

coby omezovani svobody slova a cenzura.

Instagram stories

Instagram Stories byla predstavena v srpnu 2016. Koncept sdileni pravé pori-
zenych fotografii, které zlustdavaji zverejnény pouze na 24 hodin, byl nepokryté

okopirovan od konkurenéniho Snapchatu. Stories méla privést uzivatele k vétsi

15V Cesku napt. (Baker a kol., 2019), (Ahadzadeh a kol., 2017)
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aktivité v dobé, kdy zacaly byt kladeny velké naroky na kvalitu prispévkl pri-
davanych do feedu, a mnoho uzivatelt tak vétsinu fotek bézného déni nepova-
zovala za hodnou sdileni (Oswald, 2018). Nova stories, ¢esky pribéhy, takovému
tlaku nepodléhala, a vratila tak Instagramu zpét étos aktualnosti a pohledu do
kazdodennich okamzikl. Jejich doménou se stala vyrazna a zadbavna editace.
Funkce nabizi mnozstvi filtrti, specidlnich obli¢ejovych filtri'® pro selfiel”, pfi-
davani textu, emotikonil, gifii!® atd. Interakce nabizeji specidlni samolepky. Ve
stories lze vyuzivat hashtagy i oznaceni ostatnich profilii a polohy stejné jako
u klasickych prispévki. Relativné nové lze k prispévku pridat pisen ¢i jeji kon-
krétni ¢ast z dostupné nabidky, véetné méniciho se textu skladby. Jedna se tedy
o nastroj, kde muze kazdy dobte projevit svou kreativitu.

Povinné vertikalni fotografie ¢i videa bylo ptivodné mozné poridit bud ptimo
ve funkci stories, pripadné nahrat soubory mladsi jednoho dne z galerie. Tomuto
opatreni vsak bylo mozné se vyhnout jednoduchymi triky, napt. editaci nebo
screenshoty. Z pozadavku aktualnosti i formatu na vysku Instagram nakonec
ustoupil. Dnes je mozné nahravat starsi a efektné editované soubory ve spe-
cidlnich aplikacich. Pokud velikost neodpovida formatu na vysku, je doplnéna
barevnym pozadim.

Pribéhy maji podobu kolecek s profilovym obrazkem tuctu, ktery je pridal.
Zobrazuji se v fadku nad feedem podle algoritmu tak, aby uzivatel nepftisel
o stories svych nejoblibengjsich profild!®. Pfi navs§téveé konkrétniho profilu lze
pribéhy zobrazit kliknutim na profilovy obrazek uc¢tu. Rozdil oproti prispévkim
v kandle spociva také v tom, ze pro zobrazeni danych pribéht je nutné aktivné
kliknout na ikonku pribéhu daného tuctu. Stories vybizeji k rychlym reakcim
v podobé zékladnich emotikont (srdicko, smich, potlesk, to mé mrzi atd.) ¢
textovych poli pro delsi reakce, kam ze 1ze kromé textu zaslat i GIF ¢i fotografii.

Vsechny reakce jsou autorovi automaticky zaslany pres Direct. Autor pribéhu

16Face filtry reaguji na obli¢eje zobrazované v kamefe a pridévaji k nim pozadované efekty
¢i animace. Oblibené jsou zkraslujici filtry a filtry se zvireci tematikou, které k obliceji pridaji
napf. usi a ¢umak. Uprav je dnes nabizené obrovském mnozstvi. Kliknutim na lupu na konci
nabidky lze vybrat filtr z obrovské nabidky pomoci vyhledavani i tematického roziazeni. V
soucasné dobé navic existuji programy umoznujici vytvareni vlastnich face filtri, které 1ze
nasledné sdilet i pro ostatni uzivatele Instagramu

17Jako selfie jsou oznadovany autoportréty zachycené pievazné na chytré telefony a na-
sledné sdilené na socialnich sitich. Pod tagem selfie nalezneme na Instagramu k 1. 5. 2020
420 miliona prispévka

IBGIF neboli Graphics Interchange Format je kratka, ¢asto humornd animace. V sou-
Casnosti jsou oblibené videosmycky predevsim z ruznych filmi ¢i serialt, kterymi uzivatelé
socidlnich siti kreativné vyjadiuji svij ndzor (Mediaguru, 2020).

19 Algoritmus reaguje na prohliZzena stories. UZivatel tak nepreferovany obsah timto cho-
vanim odsouva v fadé nabizenych stories dale do zacatku
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vidi pocet uct, které si jeho story prohlédly, prvnich 24 hodin si mtze zobrazit
i jejich seznam.

Mnozstvi stories nahranych za jeden den neni nijak omezeno. Maximalni
délka jednoho z nich je sice 15 sekund, program vsak delsi video automaticky
rozdéli na potifebny pocet pribéht tak, aby mohlo byt nahrano celé. VSechna
pridand stories se fadi chronologicky do slideshow. Lze se mezi nimi pohybovat
pouze kratkymi kliky po strandch obrazovky (klikdnim na pravou stranu se
uzivatel posunuje dopredu). Vzdy je vSak nutné se postupné proklikat vSemi
pribéhy, nelze mezi nimi nijak preskakovat. Stories se prehravaji za sebou auto-
maticky, podrzenim obrazovky se prezentace zastavi. Samoztejmeé také pribéhy
nabizeji individualni nastaveni. Své pribéhy uzivatel mtze pred vybranymi pro-
fily skryt, pripadné mize naopak ztisit pribéhy nékoho jiného tak, aby se mu
nezobrazovaly. Lze také nastavit seznam vybranych blizkych pratel a nékteré
pribéhy pak zvetrejnovat pouze jim. Témto lidem je pak story zobrazeno v zelené
kruznici misto klasické rizovo-cervené.

Ptibéhy byly po tspéchu na Instagramu pridany i do Facebook Messengeru,
v breznu 2017 i na klasicky Facebook. Mezi aplikacemi lze pribéhy samoziejmé
jednoduse sdilet. Prestoze stories na obou aplikacich vyuziva shodné 500 mili-
ont uzivateld, v poméru k celkovému poctu uzivateli jsou stories na Instagramu

mnohem oblibenéjsi (Facebook for business, 2019).
Interaktivni samolepky

Samostatnou podkapitolu stories tvori interakce, které pomoci unikatnich sa-
molepek v pribéhu umoznuji jednoduché ziskavani zpétné vazby na kladenou

otazku. Patii mezi né anketa, otazka, kviz a emoji posuvnik.

o Anketa pokladé otazku s dvéma zadanymi moznostmi. Po vybrani jedné
z nich sledujici vidi pomér odpovédi v procentech. Autor prispévku ziska

rychly prehled o vefejném minéni na dané téma.

o Otazka s textovym polem pro otevienou odpovéd sledujictho nabizi
hlubsi interakeci. Publikum miize byt vyzvano ke sdéleni nazoru na dané
téma, nebo se mohou naopak vyjadrovat k tomu, ¢emu v daném tématu
nerozumi. Otazky a odpovédi lze nasledné zverejnit v dalsich pribézich.
Ve zpravodajstvi 1ze tento nastroj vyuzit k otdzkam publika i pro hledani
urc¢itych lidi, ktefi se pomoci této samolepky mohou jednoduse prihlasit

napt. do reportaze.
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o Kviz k dané otazce nabizi nékolik uzavienych odpovédi, z nichz je pouze
jedna spravnd. Jedna se o zdbavnou formu ovérovani znalosti a vzdeélavani

sledujicich, prilis vsak neslouzi ke zpétné vazbé

e Emoji posuvnik (emoji slider) nabizi odpovéd na otazky typu ,Jak

moc. . . ,, tim, Ze sledujici posouva na skale zadanym emoji.
Highlight

Ptivodni moznost sdileni stories na pouhy jeden den byla nakonec prolomena,
kdyz byla v prosinci 2017 ptidana funkce vybéru ze stories (highlight), ktery
umoznuje ,,pripnout” do profilu nad feed jiz sdilena stories na neomezeny c¢asovy
usek. Jedna se tedy o jakysi mezistupen mezi prispévkem ve stories a ve feedu.

Vybéry uzivatelé spojuji do tematickych kategorii.

Odkazy

Aplikace nabizi mnoho nastroji fungujicich jako odkaz na jiné misto v prostiedi
aplikace. Tyto odkazy usnadnuji orientaci v aplikaci a zjednodusuji vyhleda-
vani. Pouze swipe-up a odkaz v biu nabizeji hypertextové odkazy presmérova-

vajici na jiné misto na webu.
Hashtagy

Hashtag je klicové slovo oznacené symbolem mrizky #. Takto zapsané slovo fun-
guje jako odkaz na ostatni prispévky se stejnym oznacenim dostupné na dané
siti?. Prvni hashtag od sebe tematicky odlisoval kanaly pouzivané na chatovaci
siti Internet Relay Chat. Dlouhodobého uzivatele IRC, Chrise Messinu, pozdéji
napadlo tematicky spojit uzivatele pravé pomoci téchto hashtagt i na Twitteru.
V 1été roku 2007 tak vznikl prvni hashtag na socialni siti, kdyz Messina navrh-
nul vyvojarum Twitteru, aby jeho ndpad zvazili. Zakladatel sité Evan Williams
vsak tento novy néstroj povazoval za prilis technicky a nepfedpovidal mu bu-
doucnost. V tom se ale vyrazné zmylil. Hashtagy zacaly byt mezi uzivateli sité
tak popularni, Ze je vyuzil i Barack Obama pfti své prezidentské kampani v roce
2008. Az v nasledujicim roce, 2009, vedeni Twitteru zménilo ptivodni nazor a

pridalo k hashtagtim hyperlinky, tedy odkazy na tematicky stejny obsah. Tim

20Tagy jsou jednim z néstrojit webu 2.0. Podle autorem zvolenych klicovych slov je propo-
jovan obsah na siti do tzv. tag cloudu. Oznac¢ovani znacné usnadiuje orientaci v obsahu. Cim
oblibengjsi slovo je, tim je v systému oznaceno vétsim pismem. Tagy zacaly byt vyuzivany
na blozich, k oznacovéni audiovizudlniho obsahu i ke kategorizaci webti (Pavli¢ek, 2007).
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se obliba pouzivani hashtagt rychle znésobila. Postupné tento nastroj zacaly
vyuzivat i ostatni sité. Na Instagramu byla podpora hashtagi pridana kratce
po jeho zalozeni, uz v lednu 2011. Naopak Facebooku zavedl hashe az v 1été
2013, coz je dodnes znét na jejich oblibé (CopyPress, 2019).

Do popisku instagramového postu lze umistit maximalné tricet hashtagi.
Vyuzivani hashtagt ¢ini prispévek viditelnéjsi, dohledatelnéjsi pro ostatni acty.
Zaroven dobte tematicky kategorizuje pridavany obsah, coz je dulezité i z hle-
diska zpravodajstvi. Novinaiim hastagy znacné usnadnuji vyhledavani rele-
vantnich informaci, uzivatelim umoznuji se lépe v tématu zorientovat a vyhle-
dat veskery odpovidajici obsah.

Po rozkliknuti hashtagu uzivatel vidi zalozku hlavnich, tedy nejpopularnéj-
sich, a zalozku nejnovéjsich prispévka pridanych pod timto oznac¢enim. Zobrazi
se mu moznost tento hashtag sledovat (standardné jako uzivatele) a pocet jiz
sledujicich. K dispozici jsou samoziejmeé také stories s danym hashtagem, ktera

uz jsou serazena pouze chronologicky.
Oznacovani profilu

Moznost oznacovani dalsich ucti ve sdilenych prispévcich byla pridana v kvétnu
2013. Podobnéa funkce existovala uz na Facebooku, oznacovani profili diky @
vsak prvné vzniklo na Twitteru, podobné jako hashtagy.

Pomoci zavinace je vyhradné autorem prispévku oznacena osoba na foto-
grafii, na oznaceny profil se kazdy proklikne pravé pres tento tag. Do profili
byla zaroven pridana sekce ,fotky vas“, kde jsou shromazdény vSechny nasdi-
lené prispévky, na kterych je dany profil oznacen. Oznacovat je mozné také v
komentarich prispévki. Oznac¢enému uzivateli se o tom zobrazi upozornéni, na

komental tak muze snadno zareagovat (Instagram, 2020).
Oznacovani mista

Stejné jako jeho predchtiidce Burb, také Instagram nabizi oznacovani polohy.
Pti sdileni obsahu aplikace automaticky nabizi mista v blizkosti jeho potizeni.
Uzivatel taktéz muze danou pozici vyhledat v nabidce. Pokud jim minéna lo-
kace neexistuje, pres Instagram ji vytvorit nelze, je vSak mozné si vypomoci
Facebookem, ktery takovou moznost nabizi. Ve stories existuje ke sdélovani
polohy specialni samolepka. Pokud jiného uzivatele misto na fotografii zaujme,
muze si jednoduse rozkliknout polohu, kterd oznacené misto ukaze na mapé

spolu s vybérem nejlepsich a nejnovéjsich prispévki lokalizovanych na témze
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misté. Diky oznaceni polohy se tak prispévek opét dostane k vice uzivateltim,

navic jim zjednodusi vyhledavani.
Link in bio

Jako bio (biografie) je oznacovana textova sekce v tivodni ¢asti profilu hned
pod profilovou fotografii. Slouzi k predstaveni osoby ¢i spolecnosti, které tcet
patri. Méla by zaujmout, aby donutila nidvstévnika prohlédnout si feed uctu.
Tato sekce je vsak castéji spojovana se souslovim ,link in bio“, resp. ,odkaz v
biu“. Popisky u prispévki na Instagramu totiz neumoznuji vytvareni hypertex-
tovych odkazi. Pokud tedy autor chce do prispévku tento odkaz na webovou
stranku zahrnout, ostatni uzivatelé si ho musi zkopirovat a nasledné zadat do
vyhledavace. Jednodussi moznosti je pak pridani tohoto odkazu pravé do bia,
které uz hypertext nabizi. V popisku prispévku pak stac¢i na ptridani linku upo-

zornit. Tuto funkci nejcastéji vyuzivaji icty spolecnosti ¢i influencerti.
Swipe-up

Swipe up, taktéz ,instagram story link'nebo cesky ,,potazeni nahoru“ je
dalsi moznosti, jak lze vytvorit odkaz na externi webovou stranku. Vklada se
vsak vyhradné do stories. Ostatnim uzivatelim se ukéaze diky néapisu ,zobra-
zit dalsi“ spolu s Sipkou smérujici nahoru. Autori ¢asto navic pridavaji GIF,
ktery na pritomnost odkazu jesté vice upozorni. Potazenim prstem smérem od
spodniho kraje obrazovky se zobrazi webova stranka, na kterou bylo odkazo-
primo odkazuje na konkrétni web, v pripadé zpravodajstvi pak ¢lanek ¢i repor-
taz. Tato funkce je vSak dostupna vyhradné pro ovérené tucty a firemni profily s
vice nez deseti tisici sledujicimi (Instagram help, 2020). Obycejné osobni profily

si musi vystacit s linkem v biu.
Odkaz ve stories na prispévek

Od prvni poloviny roku 2018 lze vlastni prispévky z feedu vcéetné postii
z verejnych profili pomoci ikonky papirového letadla pod prispévkem jedno-
duse sdilet do stories v podobé odkazu. Vybrat lze variantu nadhledu podoby
prispévku s ¢asti popisku ¢i pouze pridanou fotografii s oznacenim profilu. Uzi-
vateli se po pridrzeni story objevi odkaz na originalni prispévek. Tuto funkci
vyuzivaji prevazné vétsi a firemni ucty k tomu, aby upozornili své sledujici na

piidani nového piispévku. Ucty se tak snazi zajistit pozornost pro ptipad, ze
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algoritmus sledujicim p¥ispévek nezobrazi. Casto pak pres ¢ast story pridaji sa-
molepku tak, aby uzivatelé, kteti chtéji post vidét cely, museli navstivit primo
profil.

Oblibeny je taktéz tzv. repost stories, na nichz byl ucet oznacen jinym
uzivatelem. Upozornéni na vznik takového story prijde oznacenému uzivateli
do Directu, odkud lze opét jednoduchym kliknutim story véetné odkazu na

ptvodniho autora presdilet.

Vyhledavani

Vedle domovské stranky je pod piktogramem lupy dostupné vyhledavani v apli-
kaci, které nabizi vyhledavani mezi tcéty, tagy, misty a v kategorii nejlepsi.
Policko obsahuje klasicky naseptavac¢ podle dosud zadanych pismen a znak.
Zalozka vsak kromé radku pro vyhledavani nabizi ,objevovani“, coz je algorit-
mem vybrany obsah, ktery by mohl uzivatele zajimat. Tim vybizi uzivatele ke
sledovani dalsich uc¢tl. I doporuceny obsah je navic dale roztiidén. Kategori-
emi jsou IGTV, obchod a dale oblibena témata jako napr. styl, cestovani, TV
a filmy, zvifata nebo jidlo (Instagram, 2020).

Ptavodni aplikace pod vyhleddvanim nabizela navic zalozku ,sleduji®, jez
poskytovala vynatek z aktivit sledovanych profili. Dostupné tak byly infor-
mace, ¢i prispévek sledovany okomentoval, komu dal srdicko ¢i koho zacal nove
sledovat. Tato funkce vSak byla v lonském roce odstranéna prispévky, které
se uzivateli 1ibi, jsou naddle dostupné pouze jemu v nastaveni uctu (Vaculik,

2019).

Direct

V prosinci 2013 byla pridana funkce Direct, jez umoznuje soukromou komuni-
kaci mezi uzivateli. Do té doby bylo mozné pouze verejné komentovat prispévky,
k soukromému chatovani museli uzivatelé vyuzivat dalsi specialni aplikace jako
WhatsApp nebo Messenger (Moreau, 2020). Kvuli ochrané soukromi je mozné
primo posilat zpravy pouze uzivatelim, kteri odesilatele sleduji. Zpravy od
ostatnich uzivateli se zobrazi v zadostech zprav. Prijemce bud zpravu schvali,
nebo ji zamitne. Odesilatele l1ze i zablokovat, aby pfijemce uz nebyl schopen
znovu kontaktovat.

V soucasnosti Direct obsahuje mnozstvi zajimavych funkci. Kromé klasic-
kych textovych zprav (véetné emoji, gifi atd.) je mozné sdilet také aktudlni

polohu nebo audiovizualni soubory. Zajimavé jsou tzv. mizejici fotografie ¢i
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videa. Tento specidlné vytvoreny obsah pro Direct je pro kazdého z prijemcii
dostupny bud pouze pro jedno zhlédnuti, pripadné pro opétovné prehrani jen
tésné po prijeti, poté obsah zmizi. Odesilatel je o pripadném opétovném pre-
hran{ informovan, stejné jako o vytvoreni screenshotu obrazovky pti prehravani
mizejictho obsahu. Funkce mizejicitho obsahu je odesilatelem samoziejmé voli-
telna.

Pres zpravy lze soukromeé posilat odkazy na instagramové profily nebo pri-
spévky. Direct nabizi i videochat, skupinové chaty a skupinové videochaty az
pro Sest uzivatelii. Ptes Direct dale probihaji reakce na stories i upozornovani
na oznaceni v pribéhu. Vstup do Directu se nachazi v pravém hornim rohu

hlavni obrazovky.

2.3.3 Marketing na Instagramu

Protoze si tato prace v teoretické casti klade za cil predstavit Instagram jako
celek, povazujeme za nutné strucné nastinit fungovani marketingu, ktery je
v souvislosti s touto aplikaci vyuzivin mnohem ¢astéji nez zpravodajstvi. Vy-
délky Instagramu z drtivé vétsiny pochazeji z reklamy. Sit se proto inzerci snazi
vsemozné podporovat. A zatim se ji to dari. Od roku 2013, kdy zacala fungovat
jako placena reklamni platforma, jeji prijmy trvale rostou. Za rok 2019 mély
dosdhnout 20 miliard dolart, ¢imz se Instagram zaradil na druhé misto hned
za sestersky Facebook (Frier, 2020).

Témér 70 % dotazanych spolecnosti pravé na Instagramu utraci nejvétsi ¢ast
rozpoCtu uréenou k marketingu na socidlnich sitich (Droesch, 2019). Uzivatelé
jsou zde businessu otevieni. 90 % jich sleduje alespon jeden businessovy profil
(Chen, 2020b). Nejsledovanéjsim je se 106 miliony followeru Nike.

Propagace na Instagramu v zasadé probiha tfemi zptisoby. Kvalitni a zaji-
mavy obsah 1adka sledujici. Firmy tak zdarma dostavaji prostor, kde mohou svou
aktivitou zaujmout, a nasledné si udrzovat zakazniky. Vytvareni obsahu maji
vsak vétsinou na starosti placeni profesionalové. Dalsim a velice oblibenym zp1i-
sobem je vyuzivani tvz. influencertu. Tteti formou jsou klasické sponzorované
prispévky, které se uzivateltim Instagramu zobrazuji podobné jako reklamy kde-
koli jinde na internetu. VSechny tyto zplisoby prirozené vyuzivaji vyse popsané

nastroje jako jsou odkazy v biu, swipe up, market atd.
Sponzorované prispévky

Na Instagramu lze vést klasickou placenou reklamni kampan zadavanou pres

stejné rozhrani jako kampané na Facebooku, coz samozrejmé umoznuje také
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vedeni kampané na obou platformach zaroven. Zadavatel voli tcel kampané,
okruh uzivatel i format a vybira, zda budou mit prispévky podobu postii
ve feedu nebo stories. I zde je jako v ostatnich pripadech mimotradné dilezity
zajimavy a dobre zpracovany obsah. Sponzorované posty se pak zobrazuji podle
algoritmil vybranym uzivateliim mezi klasickymi prispévky ucti, které sleduji.
K ovéreni uspésnosti kampani nabizi aplikace mnozstvi statistik dostupnych

zadavatelskému ctu (Semeradova a Weinlich, 2019).
Influenceri

Za Influencery povazujeme osobni u¢ty s vysokymi pocty sledujicich (vice
pravé Instagram 90 % oslovenych spole¢nosti (Chen, 2020b). Je tedy jasné, Ze
pravé influenceri jsou jednim ze zakladnich pilitt celé sité.

Dilezitou soucasti definice je influence, tedy schopnost vybudované komu-
nity ovliviiovat. Divéra publika v danou osobnost déava reklamé vétsi hodnotu.
nez tradic¢ni zptsoby reklamy. Influencery tvori z velké casti klasické celebrity
jako jsou herci, zpévaci nebo sportovci. Nejsledovanéjsi iicet na svété ma fotba-
lista Christiano Ronaldo s 210 miliony sledujicich, druha je zpévacka a herecka
Ariana Grande. V Ceské republice patii nejoblibenéjsi profil s téméf milionem
sledujicich moderatorovi Leosi MareSovi?2. Mnoho influencerti ale vzniklo pfimo
diky socidlnim sitim. Casto se jednd o YouTubery a blogery, ktefi disponujf i
oblibenym profilem na Instagramu.

Tyto osobnosti diky spole¢nostem, které pres né chtéji oslovit potencialni
zakazniky, svij vliv zpenézuji nebo vyuzivaji k barterovému obchodu. Vzhledem
k velkému mnozstvi influencerit maji firmy moznost oslovit publikum zamérené
pfesné podle svych potieb. K tomu jsou vhodni pfedevsim mikroinfluencefi??,
kteri maji sice mensi, ale zato konkrétnéji zamérenou komunitu sledujicich. In-
fluenceri propaguji vyrobky ve svych prispévcich, které je mozné oznacit jako
»placenou spolupraci®, aby bylo jednodussi prirozené vypadajici reklamu roz-
poznat. Je vsak zaroven nutné zapracovat na dobré strategii, aby potencialni

zakazniky obsah zaujal a duvérovali mu (Chen, 2020b).

2nfluencefi patiili do marketingu jiz pied rozvojem socidlnich siti. Podobné jako dnes se
jednalo o lidi, ktefi méli schopnost ovliviiovat ndkupni chovani ostatnich, ¢ehoz vyuzivali k
businessovym tceltim(Clemente, 2004).

22Fobalovy brankai Petr Cech dosahuje oproti Maresovi dvojnéasobku, tedy témét 2 mili-
onu sledujicich, velkd ¢ast je vSak zahrani¢nich

23V obecném méfitku uéty do 50 sledujicich. Takovych influencerti je pres 80 % (Bailis,
2020).
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Market

Podobné jako Facebook ma i Instagram od lonského roku sviij Market.
Funguje praveé diky spojeni s facebookovym nastrojem. Prispévek propojeny s
marketem obsahuje v levém dolnim rohu ikonu nakupni tasky. Kliknutim na ni
se zobrazi dany produkt vcéetné dalsi doporucené nabidky. Jednotlivé vyrobky
odkazuji pfimo na e-shop spolecnosti. Pokud autor ptispévku zada i ceny, lze je
i s nazvy produktii jednoduse zobrazit klepnutim ptimo na ptispévek. Pridana
funkce cili na vétsi rozvoj reklamy a marketingu na této siti (Instagram help,

2020).
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2.4 Ceska televize

V této kapitole bude nastinéno fungovani média verejné sluzby a jeho anga-
7ovanost v novych médiich se zaméfenim na socialni sité. CT podle zakona
i Statutu drzi krok s technologickym vyvojem. Dodrzovani této povinnosti se
zrcadli ve vyuzivani webu a hybridniho vysilani. Co se tyce socidlnich siti, ak-
tivni je predevsim na Facebooku, déle Twitteru a Instagramu. Je vsak patrné

vytvareni univerzalniho obsahu pro vsechny uvedené site.

2.4.1 Médium verejné sluzby

Ceské televize byla ziizena k 1. 1. 1992 zdkonem ¢&. 483/1991 Sb., Zakon o
Ceské televizi. Podle tohoto zdkona se jednd médium vefejné sluzby, kterd je
definovana poskytovanim tvorby ,na celém tzemi Ceské republiky za tcelem
naplnovdani demokratickijch, socidlnich a kulturnich potreb spolecnosti a potreby
zachovat medidlni pluralitu®. V disledku toho mé CT fadu povinnosti, napf.
zabezpecovat regionalni zpravodajstvi, vytvaret vyvazenou nabidku poradu pro
vsechny skupiny obyvatel, vzdélavat publikum, vysilat dany podil poradu s ti-
tulky, tlumoceny do znakové feci atd. (Ceskd narodni rada, 1991). CT sidli
v Praze. Zvlast bylo zfizeno Televizni studio Brno a Televizni studio Ostrava.
Dal$fmi médii vefejné sluzby jsou Cesky rozhlas a Ceska tiskova kancelai (Ceska
televize, 2020c).

Ceska televize hospodaif s vlastnim majetkem a neni nijak zévisld na stat-
nim rozpoc¢tu. Hlavni piijem CT pfichazi z povinné vybiranych koncesionai-
skych poplatkii placenych fyzickymi i pravnickymi osobami vlastnicimi televizni
ptijimaé¢. Poplatek, ktery v roce 2005 stanovil Zakon ¢. 348/2005 Sh., Zikon o
rozhlasovych a televiznich poplatcich, je placen ve vysi 135 K¢ mésicné. Dalsi
pifjmy pochézeji z reklam atd. Ukolem CT, na rozdil od komerénich televizi,
tak neni generovani zisku, ale pravé sluzba verejnosti.

Ceska televize je nezavisla na statu. Kontrola vefejnosti nad ni se uplatiiuje
pomoci Rady CT, jejichz patnact ¢lentt voli Poslaneckd snémovna s ohledem
na zastoupeni riznych politickych, kulturnich i nazorovych proudi. Navrhy
kandidatt poskytuji Poslanecké snémovné organizace a sdruzeni predstavujici
riizné spolecenské zajmy. Clenové jsou voleni na 6 let, pricemz kazdé dva roky
se obnovuje tfetina ¢leni Rady. Organ predevsim schvaluje rozpocet, dohlizi
na plnéni tikolf vefejné sluzby a voli generalniho feditele, hlavu Ceské televize

s taktéz Sestiletym funkénim obdobim (Ceské narodni rada, 1991).
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Vysilani CT probihé 24 hodin denné. Jedna se o vysilani pozemni, druzicové,
internetové i pro mobilni platformy. V soucasnosti Ceska televize vysila na Sesti
programech. Postupné vznikaly programy CT1 a CT2, zpravodajsky CT24,
sportovni CT Sport, détsky CT :D a kulturni CT Art. Posledni dva jmenované
vznikly spole¢né v 1été 2013 a sdileji jeden kandal. Od 6:00 do 20:00 vysila détsky
kanal :D, od 20:00 do 6:00 probiha vysilani Artu (Ceska televize, 2020c).

Kromé Zakona o Ceské televizi se CT Fidi také vlastnim samoregula¢nim
piedpisem — Kodexem CT, ktery byl schvilen Poslaneckou snémovnou roku
2003. Kodex stanovuje a konkretizuje zasady, jez je tfeba dodrzovat pro na-
pliiovani sluzby vefejnosti. Ustanoveni jsou zavazna jak pro CT, tak i pro jeji
zameéstnance. Ti jsou v pripadé jejich nedodrzeni vystaveni sankci pro poruseni
pracovni kazné, jedna se tedy zaroven o predpis pracovnépravni. Dalsim dile-
zitym vnitinim predpisem je Statut CT, kde je kromé zésad vefejnopravniho
vysilanf upravena vnitini organizace Ceské televize jako pravnické osoby. Obsa-
huje tedy pravomoci generalniho feditele, povinnosti CT vic¢i Radé, organizaéni

rozdéleni CT i podminky hospodafeni (Ceska televize, 2019).

2.4.2 Zpravodajstvi CT

Vytvéareni kvalitniho a vyvazeného zpravodajského obsahu je jednou ze zaklad-
nich povinnosti Ceské televize. K tomu byl specialné ziizen zpravodajsky kanél
CT 24. Podstatnou je vSak také hlavni zpravodajska relace Uddlosti, jez je
zaroven vysilana na CT 1 i CT24. Padesatiminutovy pofad startuje v 19:00,
predchézi mu kratké Pocasi a nasleduje desetiminutové zpravodajstvi ze svéta
sportu. Udalosti v druhé poloviné roku 2019 dosahovaly sharu necelych 25
% s priimérnou sledovanosti 754 tisic divakt (Samal, 2020). Jedna se vsak o
rozhodné nejdiivéryhodnéjsi zpravodajskou televizni relaci v zemi (CT, 2020).
Regionalni zpravodajstvi ze studia v Praze, Brné a Ostravé prinaseji denné v 18
hodin Uddlosti v regionech. Podle toho, do jakého regionu divak spada, takové
je mu vysilano zpravodajstvi. Do téchto tii hlavnich oblasti spadaji jesté dalsi
mensi regiondlni redakce. Zasadni zpravy z regionii jsou pak soucasti Udalosti,

pripadné dalsich zpravodajskych poradi.

CT24

CT24 je zpravodajsky kanal CT vysilajici kontinualné. Zacal piisobit 2. 5. 2005
jako prvni zcela digitalni stanice Ceské televize. Od Sesti rdano do pilnoci jsou

zde s ptlhodinovymi intervaly vysilany zhruba kratké Zpravy. V 9, 12, 16 a
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ve 23 hodin jsou relace zhruba ptlhodinové. Cely den je zaroven na obrazovce
zobrazovan kraul, ktery je soucasti vysilani uz od pocatku (CT24, 2008). CT24
pripravuje pravidelné zpravodajské a zpravodajsko-publicistické porady, napf.
Horizont CT24, 90° CT24, Newsroom CT24 i Ekonomika 24. Zafazeny jsou
dale diskusni porady jako Interview CT24, Fokus Vaclava Moravce, Otézky
Vaclava Moravce a Hyde Park Civilizace i analytické porady, napr. Udalosti,
komentare. Nékteré porady, napi. ranni Studio 6 nebo Udalosti jsou vysilany
paralelné na CT24 i CT1. Program viak miiZe rychle zménit nec¢ekand udalost,
na coz je kanal dobfe pfipraven. Mimoiadné vysilani je CT24 schopna spustit
do 30 minut (Potucek, 2010).

Primérna popularita kanalu neni ohromujici. V tinoru 2020 dosahoval share,
celodenni podil na publiku starsim 15 let, 4,1 % (Asociace televiznich organi-
zaci, 2020). Zasadni funkei ale kanél plni pfi krizovych udélostech. Dlouhodoby
rekord ve sledovanosti z povodni v roce 2013 padl 15. 3. 2020. Reach zpravo-
dajstvi spojeného s ohlasovanim opattfeni proti Sifeni nového typu koronaviru
doséhl 4,15 milionu divédkt (Ceska tiskova kancelar, 2020).

2.4.3 Ceska televize a nova média

Ceska televize ddvno nefunguje ¢isté jako jednosmérny vysilaci kandl, ale pfi-
zpisobuje se novych trend@im. Dokonce je k tomu povinna ze Zikona o CT.
V roce 2013 bylo totiz novelou pfiddno napliiovani vefejné sluzby Ceskou tele-
vizi tim, ze , poskytuje verejnosti informace a obsah podle § 2 odst. 1 prostred-
nictvim internetovyjch stranek a aplikaci Ceské televize.“ (Ceskd narodni rada,
1991). Ve Statutu CT o napliiovani sluzby vefejnosti je sou¢asné uvedeno, ze
CT v souladu s technologickym vivojem aplikuje dalsi rozvoj ve vsech oblastech
véetné vyroby a Sireni multimedidlniho obsahu a dalsich doplnkovych sluzeb.”
(Ceska televize, 2019).

Web CT24

Nejobséhlejsim novym médiem je web CT24 s podtitulem , Nejdavéryhodnéjsi
zpravodajsky web v CR'dostupny na adrese https://ct24.ceskatelevize.
cz. Ptvodni jednoduchy web CT vznikl uz v fijnu 1996. Situace se zménila v
roce 1998, kdy po konzultaci s BBC, jejiz zpravodajsky web byl pro CT inspi-
raci i v budoucnu, vznikl specidlni tym, jehoz iikolem bylo na webu zverejnovat

aktualni informace i audiovizualni obsah. Zanedlouho zacaly byt na web umis-
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tovany textové verze televizniho zpravodajstvi. CT se stala na ¢eské scéné prvni
televizi, kterd produkovala obsah i na internetu. Na konci 90. let byly zpravy
aktualizovany dvakrat denné. Objevovaly se ale také informace k programium a
poradum, byly pridavany dopliikové interaktivni prvky (napt. Hlasovani nebo
hry) a diskuse navstévniki. Informace témér v redlném case, na které jsme dnes
zvykli, poprvé prineslo zpravodajstvi z letnich Olympijskych her v Sydney v
roce 2000. Trend specidlniho zpravodajstvi z vyznamnych udélosti pokracoval
i v nésledujicich letech.

Novy, ¢isté zpravodajsky web vznikl zaroven s novym kandlem CT24, tedy
v kvétnu roku 2005. Zde jiz od pocatku probihalo zivé vysilani totozné s tim
na programu CT24. Zpodatku stranky spravovala spole¢nost Neris, dcefinnd
spole¢nost CTK. Pod samostatné vedeni CT se web dostal na prelomu let 2007
a 2008. Jiz v tnoru pak byla spusténa nova graficka tprava a vylepSena verze
stranek (Kozékova, 2014).

V roce 2015 probéhl redesign webu s cilem vétsi prehlednosti a predevsim
lepsiho prizpusobeni mobilnim zarizenim. V soucasné dobé je rozmanitost webu
virazna. V horni ¢dsti stranek figuruje odkaz na zivy stream vysilani CT 24.
Nasleduje tadek rubrik, kterymi jsou kromé rubrik k mimoradnym situacim
rubriky domdci, svét, regiony, ekonomika, kultura, média, véda nebo pocasi. Na
web CT24 jsou neustale pridéavany, a v piipadé potieby ndsledné aktualizovany
nové ¢lanky obsahujici videa z vysilani CT, fotografie, grafiky ¢i odkazy na
souvisejici obsah. Kazdy clanek je navic opatien klicovymi slovy, pfes ktera
se lze snadno prokliknout na ¢lanky se stejnym tématickym zamérenim. Obsah
webu prevysuje kapacity televizniho vysilani, nebof se zde nachéazi vétsi prostor
pro hlubsi analyzy i pro méné podstatné témata (Ceskd televize, 2020d).

Data navstévnosti dostupné od roku 2012, kdy navstévnost mésiéné c¢inila
435 tisic uzivateli, do roku 2015, kdy tdaj dosahl 647 tisic, stabilné rostla
(Sdmal, 2015). V roce 2016 piisel pokles, poté ale opét trvaly rist. V roce 2019
mésicné web CT24 navstivilo témét jeden a ¢tvrt milionu redlnych uzivateli
(Sédmal, 2020).

Hybridni televize

Terminem HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband) oznacujeme propojeni kla-
sického televizniho vysilani s sirokopasmovou internetovou siti. U televizi s
novymi prijimaci je uzivatelim dostupna interaktivni nabidka aplikaci, kde lze

oteviit aplikaci T'V program propojenou s iVysilanim, kterda umoznuje jedno-
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duse prehravat az tyden staré porady, dale samostatnou aplikaci i Vysildni, je-
hoZ sou¢ésti je i zivé vysilani, Pocas?, modernizovany teletext?* nebo konkrétni
aplikace k aktualnim sportovnim udalostem. Z hlediska zpravodajstvi vynika
moznost pridani zpravodajského kraulu znamého z vysilani CT24. Diky apli-
kaci Lista CT24 ji lze nastavit k jakémukoli programu. Nejaktudlnéjsi zpravy
zobrazované v textovém radku je navic mozné rozkliknout, a zobrazit tak cely
piehled zprév v kompaktni podobé. Ceské televize zacala hybridné vysilat v
kvétnu 2012 (Cesk4 televize, 2020Db).

CT24 Plus

Nézev CT24 Plus nese doplitkovy zpravodajsky kanal dostupny diky HbbTV,
na webu a casteéné také na Facebooku. Kandl streamuje od listopadu 2019
predevsim Zivy obsah, na ktery neni v klasickém programu CT24 prostor. Jedna
se tak predevsim o prenos tiskovych konferenci, vysilani z mist udalosti, kde
jsou pritomni redaktori s kameramany, nebo prodlouzené rozhovory. Druhy
kanal navic umoznuje soubézné vysilani stanice o dvou rozdilnych tématech.
Obsah CT24 a CT24 Plus se totiz kromé tzv. Breaking news nepiekryva (Poldk,
2020).

Mobilni aplikace CT24

V mobiln{ aplikaci CT24 dostupné pro systémy Andrioid a iOS mohou uzivatelé
sledovat stream vysilani kanalu, pripadné spustit jen zvukovou stopu. Daéle
aplikace nabizi obsah pievzaty z webu CT 24 roziazeny podle rubrik, které
si navic muze uzivatel indivudlné nastavit stejné jako pripadné notifikace na
nové piispévky. Clanky lze uklddat na pozdéji i stahovat pro precteni v off-
line rezimu. Kromé zpravodajské aplikace jsou k dispozici aplikace C'T Sport a

1 Vysilani obsahujici videoarchiv Ceské televize.

2.4.4 Ceska televize a socialni sité

CT je v Geském prostfedi ve vyuziti socidlnich siti ve zpravodajstvi prikop-
nikem. Aktivné vyuziva Facebook, Twitter a Instagram. Kromé origindlniho

obsahu vytvareného pro socidlni média jsou sité vyuzivany k propagaci obsahu

2ATeletext, jak uz z ndzvu vyplyvé, oznacuje text prenaseny televiznim vysilanim. Pavodné
analogovym, dnes digitdlnim. Jedna se predevsim o program, pocasi, atd. Soucasti jsou i
skryté titulky (Ceské televize, 2020a).
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z webu CT24. V tomto ohledu je vSak pravé Instagram kviili nemoznosti pouzi-
vani odkazl odlisny, nebof vyzaduje sdileni prispévki v urc¢ité grafické podobé
a s nosnou informaci primo v prispévku nebo v popisku. Od dubna roku 2010
CT24 disponuje také t¢tem na YouTube, siti zaméfené na sdileni audiovizu-
alniho obsahu. Na rozdil od ostatnich siti se véak YouTube paradoxné v CT
neujal. Poslednim pfidanym pifspévkem je tak ¢ast vysilani CT24 z voleb do

Poslanecké snémovny v roce 2013.

Facebook

Ceska televize operuje na Facebooku, stejné jako na Instagramu, s nékolika
profily. Nejpopularnéjsi profil CT24 byl zalozen roku 2009. K 18. 4. 2020 ho
sledovalo 590 tisic uzivateld, k 15. 7. 2020 pocet jesté o 55 tisic vzrostl. Jedna
se tak zaroven o nejsledovanéjsi profil ¢eského zpravodajského média na Face-
booku. Oblibeny je také C'T Sport s 250 tisici fanousky, naopak CT24 Kultura
s par tisici sledujicich oproti ostatnim profilim vyrazné zaostava. Vlastnimi
facebookovymi profily déle disponuji nékteré zpravodajské porady CT, napi.
Newsroom24, Uddlosti, komentdre, Reportéri CT & 168 hodin, ktery je s témét
50 tisici sledujicich nejpopularnéjsim ze jmenovanych. Vlastni profily pak zii-
zuji také krajské redakce. Mezi profily Udalosti Brno, Uddlosti z Prahy, Uddlosti
Ostrava, CT Severoviichod a CT Jihovijchod dominuje prvni jmenovany. Pie-
sahuje 90 tisic sledujicich.

Profil CT24 na Facebooku nejéastéji pomoci odkazii propaguje obsah na
svém zpravodajském webu https://ct24.ceskatelevize.cz/. Prispévek je vzdy
opatren popiskem obsahujicim doplnujici informace k titulku. Dalsi skupinu
prispévki ¢itaji fotografie, které 1ze rozdélit do tii podkategorii. Kratka sdé-
leni, jakési flese, jsou predavana pomoci obrazku s titulkem pfimo na ném.
Podobné jsou graficky zpracované také posty obsahujici aktualni citace autorit.
Fotografie s titulky i citacemi jsou obsahem specidlné vytvarenym pro socialni
sité. Dale jsou zde vsak sdileny neupravované fotografie aktudlniho déni, c¢asto
pievzaté od CTK. Sporadicky jsou pridévany také infografiky.

V réameci audiovizudlnich obsahit ovladd CT velké mnozstvi nabizenych na-
stroji. Velice casto je vyuzivdna moznost streamovéani, tedy zivého vysilani.
Jedna se bud o aktudlni vysilani klasického kanalu CT24, resp. CT24 Plus,
nebo o porady vytvarené primo pro socidlni sité. Jedna se predevsim o ranni

vvvvvv

zhruba tfiminutovy porad je vysilan zivé kazdy vsedni den. Kazdou stfedu je
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také zivé vysilano pocasi pro Facebook, kde meteorolog kromé predpoveédi zivée
odpovida na dotazy sledujicich, které pokladaji v komentarich.

Facebook CT24 obsahuje zpravodajské reportaze. Jedna se asto o klasicky
typ puvodné vytvoreny pro Udalosti ¢i dalsi zpravodajské porady navic opat-
feny titulky a popiskem ptispévku. Druhym typem reportazi je sesttih zabéru
¢i grafik opatreny pouze psanymi informacemi. Zde se jedna o obsah vytva-
feny pro socialni sité. Oba tyto typy jsou vyuzivany také na Instagramu, proto
jim bude vénovana vétsi pozornost nize. Déle se objevuji nékteré casti dal-
sich poradit a porady tematicky souvisejici se socialnimi sitémi a internetem.
Jedna se o nékolikaminutové soucasti vikendového Studia 6 s nazvy #Like2
a #0nline2.

7 kratkého zhodnoceni vyuziti socialni sité Facebook zpravodajskym kana-
lem CT24 lze vytusit sirokou $kélu vyuziti fotografif, videi i zivého vysilani.
Naopak viibec nejsou informace sdileny klasickymi statusy pouze v podobé
kratkého psaného textu jako je tomu na Twitteru. Podrobnéjsi zkoumani face-
bookovych profilit Ceské televize ¢astecné bylo predmétem jinych zavéreénych
praci?®. Na samostatnou praci by pravdépodobné vydalo i porovnani zptisobu
spravovani jednotlivych regionalnich profili CT, které vSak v tuto chvili nedo-

sahuji zdaleka tak vysokych pocti sledujicich.

Twitter

Twitterovy ucet C'T'24zive vznikl v inoru 2010. Kazdy den je sem sdileno mnoz-
stvi prispévkil rizného druhu. Prvnim z nich jsou klasické tweety, tedy kratké
aktualni informace ve formé prostého textu. Jedna se o jediny originalni obsah
vytvareny primo pro tuto sif. Dalsi obsah totiz tvofi sdilené ¢lanky z webu
CT24 nebo reportaze z vysilani CT, piipadné fotografie s titulkem vyrobené
spolecné pro vsechny socialni sité. Totozny obsah se tak objevuje i na Face-
booku a Instagramu CT24. Posledni skupinu reprezentuji tzv. retweety, tedy
sdileni prispévki jinych uzivatelskych tuctha sité. Mezi nejcastéji sdilené profily
patii Géty jinych kanald, poradii ¢ regionalnich zpravodajstvi Ceské televize.
V souladu s kulturou Twitteru, kde jsou retweety dilezitym znakem, jsou vsak
sdileny informace i jinych instituci ¢i béznych uzivateli.

Twitter C'T2/zive se tés1 mimoradné relativni popularité. Pysni se témeér 400
tisici sledujicich 26, coz odpovidd témér dvéma tietindm z celkovych 590 tisic

ceskych uzivateli Twitteru. V rdmci pomeéru poctu ceskych uzivatelt socialni

Z5papi. (Simedek, 2019)
26podle dat Twitteru k 18. 4. 2020
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sité vitc sledujicim profilu CT24 na dané siti se tedy jedna o pomér jednoznacné
nejvyssi. Facebookovy profil pritom sleduje asi 12 % ceskych uzivatelt Face-
booku, Instagram pouhych 5 % (Kemp, 2020b). Jak vSak bylo uvedeno vyse,
motivace uzivatell jednotlivych siti jsou znacné odlisné. Pravé u Twitteru se
jednéa o publikum jednoznac¢né aktivné vyzadujici rychly ptisun informaci, ne-
bot na to je celd sit zamérena. Instagram i Facebook jsou vice orientovany na
zédbavu a pohled do soukromi lidi znamych z realného svéta, zdjem na ziskavani
obecnych informaci je zde tedy nizsi. Tuto situaci je vSak mozné zménit prave

kvalitnim a dobfe propagovanym obsahem.

Instagram

Prvni prispévek byl na tomto profilu zverejnén 1. 11. 2017. Uz v srpnu nésle-
dujiciho roku bylo dosazeno 10 tisic sledujicich, v poloviné roku 2019 se jed-
nalo o padesat tisic uzivateli. V soucasnosti zpravodajsky kandl ct/zive sleduje
133 tisic uzivateli. Na denni bazi jsou do feedu sdileny predevsim fotografické
prispévky s titulkem nebo citaci, méné casto pak socidlnim sitim uzptisobené
reportaze. Aktivné jsou vyuzivana stories, a to predevsim k video prehledim
zprav s nazvem #. Stories z vyjimecénych udélosti nebo na dilezita témata
jsou spolecné ukladana do vybéri. Jednotlivé typy a podoby pfispévki budou

véetné Cetnosti zastoupeni podrobné definovany v metodologické ¢asti prace.
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2.5 BBC

BBC je jednim z nejlépe etablovanych médii na svété. Principy média verejné
sluzby nastavené ve dvacatych letech minulého stoleti pozdéji prevzala rada
stati véetné Ceské republiky. BBC produkuje rozmanity obsah na Sesti brit-
skych televiznich kanalech, zpravodajstvi se vénuje kanadl BBC News. Sluzba
BBC News Service poskytuje zpravodajsky obsah vice nez 200 zemim svéta,
lecnost je prukopnikem také v oblasti novych médii. Zpravy zprostiedkovava na
webovych strankéach, v nékolika aplikacich i na socidlnich sitich. Vystupuje na
Facebooku, Twitteru, Facebooku a, na rozdil od CT, také na YouTube. V této
kapitole bude popsano verejnopravni médium BBC. Nasledné budou predsta-

veny zpravodajské sluzby s dirazem na vyuziti novych médii a socidlnich siti.

2.5.1 Médium verejné sluzby

British Broadcasting Corporation je spole¢nost poskytujici rozhlasové a tele-
vizni vysilani. Jako médium verejné sluzby ji definuje Krdlovskd charta o pokra-
covani BBC, ktera hned v ivodu zduraznuje nutnost nezavislosti vysilani BBC
a poskytovani nestranného, rozmanitého a kvalitniho obsahu. Podobné jako
Zakon o CT i tato Charta, ktera je vSak zaroven urcena pro TV i radio, vyjme-
novava povinnosti, kterymi ma médium napliovat tcel sluzby verejnosti. Mimo
jiné stanovi povinnost poskytovat obsah a hloubkové analyzy, které konkurencéni
spolecnosti nenabizeji. Duraz je kladen na sluzbu vsem komunitam i regiontim
a prezentaci zivota rozdilnych lidi v Britanii. Dalsi pravidla tykajici se neza-
ujatého obsahu, standardt kvalitni prace nebo zakazu stiretu zajmu upravuji
editorské smérnice. Na rozdil o CT je BBC zakonem ukladano zprostiedkovavat
Spojené kralovstvi a jeho kulturu pomoci kvalitnich zprav také mezinarodnimu
publiku. BBC je financovana prevazné na zakladé poplatkti osob za licence z
televiznich prijimact, podle Charty je ale mozné také komeréni financovani,
avsak za podminky dodrzovani sluzby verfejnosti (BBC, 2016).

V cele BBC stoji nezavisla Rada, kterd je zodpovédna za dodrzovani Charty
a naplnovani ucelu sluzby verejnosti. Rada zajistuje ramce vysilani i rozpocet,
jehoz dodrzovani nasledné kontroluje, a je zodpovédna za kvalitni management
i zaméstnance spolecnosti. Rada se sklada ze ¢trnéacti ¢lenii. V jejim cele stoji
predseda, jehoz jmenuje kralovna na navrh ministra kultury. Rada je slozena

z nevykonnych zastupujicich jednotlivé zemé UK a t¥i vykonnych c¢lent. Zbylé
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¢leny vcetné generalniho reditele jmenuje Rada. Generalni feditel je vrcholnym
vykonnym orgdnem spolecnosti (BBC, 2017).

V soucasné dobé BBC vysila na Sesti celoplosnych televiznich britskych
kanalech. Patti mezi né BBC' One, BBC Two, alternativni a vzdélavaci pro-
gram BBC' Four, détsky CBBC, BBC' Parliament poskytujici politicky obsah
a prenosy z Parlamentu a zpravodajsky BBC' News. BBC' Red Button, obdoba
HbbTV CT, nabizi interaktivni digitalni obsah. BBC se té§i mimofadné po-
pularité ve svété i doma. Kazdy tyden néjakou sluzbu od BBC vyuzije 91 %
dospélych Britu (BBC, 2019b).

2.5.2 Zpravodajstvi BBC

Obdobou zpravodajského kanalu CT24 je kanal BBC News. Nabizen je vak
také obsah pro mezinarodni publikum na kanale BBC World News. BBC po-
skytuje nekolik zpravodajskych relaci. Vsechny probihaji ve studiu, kde je za
sklem viditelnd prace v newsroomu. Na rozdil od CT i vecerni zpravy uvadi
pouze jeden moderator, za kterym fyzicky prichézeji hosté. Pravé zpravodajstvi
na BBC One je nejoblibenéjsim zdrojem zprav, nejcastéji z néj cerpd 58 % Britu
(Johnson, 2019). Share vecernich zprav v 6 se pohybuje okolo 35 % (Thinkbox,
2020). Zpravodajstvi BBC se tési také mimoradné duvére. Témér 60 % Britu
oznacilo BBC za nejduvéryhodnéjsi zdroj informaci ze vsech dostupnych médii
(Ipsos MORI, 2017).

BBC News

Zpravodajsky kanal s nazvem BBC News vznikl uz v roce 1997. Vysilani se 24
hodin denné vénuje aktudlnimu zpravodajstvi, pripadné publicistice. Od Sesti
hodin rano probihé tiihodinovy porad Breakfast, podobné jako Studio 6 se ode-
hrava ve studiu s moderatory. Celodenni program prevazné pokryva klasicky
zpravodajsky obsah. Odpoledni zpravodajské relace dostupné na BBC One jsou
zaroven vysilany i zde. Mezi dalsi pravidelné potady patii napt. Click analy-
zujici on-line svét, cestovatelsky The Travel show ¢i rozhovory se svétovymi
osobnostmi v poradu HARDTalk. Na kanalu je prezentovano vice mezinarod-
nich i lokalnich témat oproti konkurenci (BBC, 2019a). TY¥denni reach kanalu
loni globalné dosahoval témér 400 miliont divaka (BBC, 2019¢). V soucasné
situaci tykajici se pandemie Covid-19 lze ocekavat dalsi nartst, podobné jako
tomu bylo u CT24. BBC News Channel je az patym nejvyuzivanéjsim zdrojem

informaci, obraci se na néj 25 % Britu (Johnson, 2019).
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BBC World Service

BBC World Service zprostredkovava mezinarodni obsah v radiich uz od roku
1932. V roce 1991 se pridalo televizni, pozdéji také on-line vysilani a dostup-
nost na mobilnich zafizenich. Servis ma zpravodaje po celém svété a nabizi
obsah ve vice nez cCtyticeti svétovych jazycich. Sluzba je financovana z licenc-
nich poplatk, v roce 2016 ziskala statni grant. Sluzba poskytuje jeden z nej-
vyznamnéjsich kulturnich exportnich produktu z Velké Britanie (BBC, 2019d).
Tydenni reach za rok 2019 se pohyboval okolo 320 miliont lidi z celého svéta.
Meziro¢ni rist predstavoval 40 miliont (BBC, 2019a).

Soucasti mezinarodniho zpravodajského servisu bylo po dlouhou dobu také
radiové vysilani v ¢eském jazyce. Od roku 1939 fungovala redakce v Londyné, v
roce 1993 se od ni ¢ast oddélila a usidlila v Praze, odkud drive vysilani nebylo
mozné. Vytvafeni obsahu p¥imo v Ceské republice za¢alo naplno az na pielomu
tisicileti. Ceska redakce vsak byla na zacatku roku 2006 spolu s dalsimi deviti
predevsim postkomunistickymi redakcemi zrusena. A to i pres to, ze byla velice
popularni. Jednim z divodti byla potfeba jinych investic, napft. do novych médii
(BBC, 2007).

BBC World News

BBC World News je mezindrodni televizni prevazné zpravodajskym kandl, jenz
vysild 24 hodin denné do vice nez 200 zemi svéta. Vysilani je financovano z
komercnich zdroji a probiha v angli¢tiné. Kazdou hodinu je vysilana zpravo-
dajska relace trvajici zhruba 30 minut. Program kromé ekonomiky, analyz ¢i
diskusnich potadiu zahrnuje také dokumenty a lifestyle (BBC, 2019d). Vysilaci
program je rozlisen podle svétadilti. Celosvétova tydenni sledovanost anglického
BBC World News loni presahovala 100 milionti divaki, cizojazyc¢né vysilani do-

hromady sledovalo 138 milionta divdkia (BBC, 2019a).

2.5.3 BBC a nova média

Kréalovska charta v ¢lanku 15 stanovi povinnost podporovani a vyuzivani no-
vych technologii. BBC by dokonce méla zastavat vedouci roli v jejich vyuzivani.
Za dodrzovani této povinnosti ru¢i tym News Interactive, ktery celosvétovému
publiku kromé obsahlého zpravodajského webu nabizi mobilni aplikaci a obsah
na mnoha socidlnich sitich. Dopliitkové sluzby tvoii webova stranka CBBC' New-

sround prinasejici zpravy pro détské publikum, teletext Ceefax stdle oblibeny
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zpravy odbératelim e-mailem, a kabelovy a satelitni kanal Interactive T'V.
Celkovy tydenni reach on-line sluzeb dosahuje 55 miliont lidi po celém svéte
(BBC, 2019a).

BBC World News

BBC zacala experimentovat s webovymi strankami uz na zacatku 90. let, ofi-
cidlni web byl pak spustén v roce 1997 a postupné se rozristal. Dnes je na
webu publikovano zhruba 300 zprav denné, dohromady se zde nachazi pres piil
milionu ¢lanka. Mésiéni ndvstéva webu se pohybuje okolo 15 miliona uzivatelt.
Nadpoloviéni vétsinu navstévnikt tvori Britové. Celkové stranka zasahuje asi
¢tvrtinu internetové populace UK (Deverell, 2019).

Rozsédhly web je roztiidén do kategorii podle témat a oblasti. Nékteré za-
lozky po rozkliknuti zobrazi jesté dalsi tiidéni. Napt. Zalozka Svét je dale
roztazena podle geografickych oblasti. Tato vsudypritomna klasifikace je vsak
k dobré orientaci na tak obsahlém webu nezbytna. Oproti hlavni strance webu
CT24, kde je jeden ¢lanek zobrazen v jednom fadku, na webu BBC se obsah
zobrazuje ve Ctvereccich s ivodni fotografii a titulkem naskladanych vedle sebe.
V jednom fadku je tak zobrazeno nékolik prispévki. Nékteré z nich jsou zobra-
zovany dokonce jen v podobé titulki. Na jedné strance tak navstévnik zhlédne
velice sirokou nabidku, ovSem za cenu mensi prehlednosti stranek. Na webu
je samoziejmeé dostupné také zivé vysilani World News TV, avSak zavisi na

regionu sledujictho (BBC, 2019a).

Mobilni aplikace BBC

Od listopadu 2017 je ke stazeni volné dostupna mobilni aplikace BBC' News.
Zalozky v kategoriich Top stories, Popular a Video nabizeji ten nejaktualnéjsi
obsah v podobé textovych zprav nebo videi. Zpravy lze samozrejmeé tridit také
podle tematickych kategorii nebo lokality. Zalozka My news nabizi plné indivi-
dualizované nastaveni zobrazovaného obsahu pro jednodussi orientaci v zaplave
soubort. Nastavit 1ze také upozornéni na nové prispévky z urc¢ité kategorie. Kla-
sické zivé vysilani je dostupné pro obyvatele UK, v ¢eském prostiedi je dostupné

pouze audio vysilani BBC World Service.
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2.5.4 BBC a socialni sité

BBC vyuziva vsechny nejpouzivanéjsi socidlni sité, tedy Facebook, Twitter,
YouTube i Instagram. Na vsech navic disponuje mnoha tcty rozliSenymi podle
témat i geografickych oblasti. Na vsech sitich je BBC velice aktivni, navic zvlada
dobte uzptisobovat obsah konkrétni siti a nevyuziva tak casto univerzalni obsah

pro viechny sité jako CT.

Facebook

Na Facebooku figuruje nékolik oficidlnich u¢ti BBC. Samostatné jsou spravo-
vany ucty jednotlivych regiontt v rdmci UK (napt. Vychodni Anglie, Severni
Irsko), zahrani¢nich oblasti (Indie) i tematicky zamérené profily (kultura, ces-
tovani, budoucnost). Samostatné funguje také profil zahrani¢niho zpravodajstvi
BBC World Service se sedmi miliony sledujicich?’. Zamé&fime se vSak na BBC
News s vice nez 52 miliony sledujicich, které stranka zasobuje ptrispévky mini-
malné jednou za hodinu, a to i v noci. Cést pifspévki tradicné tvoif odkazy na
obsah z webu doplnéné informacénim popiskem.

BBC na Facebooku témér nevyuziva fotografie. Naopak videi je sdileno
nékolik denné. Pridavany jsou vétsinou riznorodé reportaze, ale také navodna
videa ¢i ¢asti televizniho vysilani. Videa maji témér vyhradné format na vysku,
¢imz se prizpusobuji konzumaci obsahu z mobilnich telefonti. Mluvené komen-
tare jsou prepsany do titulkt, aby byly reportaze zhlédnutelné i ve verejném
prostoru bez zvuku. Tematicky je vsak znat posun k soft news a vétsimu zamé-
feni na spolecnost a socialni sité. Relativné pravidelné probihaji Ziva vysilani.
Kromé vysilani déni z politického prostiedi se objevuji videa, ve kterych ex-
perti odpovidaji na pravé pokladané otazky v komentarich vysilani. Jedna se
o ukézku dobrého vyuziti socidlni sité ke komunikaci se sledujicimi zptisobem,
ktery jiné médium takto jednoduse neumoznuje. BBC tedy s tctem pracuje
velice aktivné, produkuje originalni obsah a vyuziva interakci s publikem. Z

dostupnych nastroji nevyuziva fotografie, ani stories.

Twitter

Stejné jako na Facebooku figuruje i na Twitteru nékolik geograficky a tematicky
zamérenych uétit BBC, mimo jiné BBC News (World), BBC Breaking News,
BBC News (UK) nebo BBC News Press Team piinasejici pohled od zakulisi

27k 1. 7. 2020
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zpravodajského tymu. Ze jmenovanych je nejoblibenéjsim profilem BBC' Brea-
king News s témér 43 miliony sledujicich. Vznikl v dubnu 2017 a, jak jiz jeho
nazev vypovida, zaméruje se na ty nejaktualnéjsi udalosti. Podrobnéjsi zpravy
nebo analyzy poskytuji dalsi dva jmenované profily. Aktualni tweety kromé
kratkych text zahrnuji obrazky nebo videa, ¢asté jsou i odkazy na ¢lanky na
webu. Proti Facebooku ucet nevykazuje tak velkou aktivitu, tweetovano je ma-
ximalné nékolikrat za den. Naproti tomu BBC News (UK) s 11 miliony i BBC
News (World) s 28 miliony sledujicich postuji i nékolikrat za hodinu. Ptispévky
se vsak na profilech casto vzajemné dubluji, pripadné jsou retweetovany, tedy

pridany jednim a sdileny ostatnimi profily.

YouTube

YouTube tucet BBC News s vice nez sedmi miliony odbératelti vystupuje taktéz
velice aktivné, videa jsou nahravana nékolikrat denné. Jedné se predevsim o
vysilani zpravodajského kanalu nebo o konkrétni reportaze, informacni videa,
pripadné kratsi reportaze vytvarené specialné pro socialni sité. Stopaz se tak
pohybuje od nékolika minut po témeér hodinova vysilani v pripadé delSich ana-
Iyz ¢i streami. Prispévky jsou doplnény informac¢nimi popisky. Na Youtube je
vyzadovana horizontalni orientace videi, proto i reportaze vytvarené pro soci-
alni sité jsou sem na rozdil od ostatnich siti pridavany v tradicnim formétu na

sirku.

Instagram

Instagramovy uéet BBC News &ité téméf 14 milionu sledujicich?®. PiestoZe na
této socialni siti dosahuje ¢tvrtinové popularity oproti Facebooku a tretinové
vici Twitteru, i zde se zpravodajsky kanal projevuje velice aktivné. Zaroven vy-
uziva velké skaly nabizenych néstroji. Sdilena jsou videa, fotografie, které na
jinych sitich BBC nevyuziva, specidlné vytvarené reportaze a infografiky. Pri-
spévky jsou opatfovany rozsahlymi doplnujicimi popisky, vyuzivano je oznaceni
polohy i hashtagy. Stories taktéz obsahuji infografiky, objevuji vzdélavaci sto-
ries. Tyto série jsou obvykle ukladany do highlits. Ptibéhy jsou dale vyuzivany
k dennim ptehledim zprav v podobé titulki s moznosti swipe-up. Podrobnéji

bude podoba prispévki BBC News rozebrana nize.

28% 15. &ervenci 2020



2. Teoreticka ¢ast 47

2.6 Vyuziti socialni sité Instagram ceskymi médii

Ceské televize pracuje se svym IG profilem nejaktivnéji a nejrozmanitéji ze
vsech ¢eskych médii, coz se odrazi i na poc¢tu sledujicich. Ostatni média se s In-
stagramem zatim rozhodné nesblizila natolik jako s Facebookem. Neni ho totiz
mozné vyuzivat pouze k jednoduchému sdileni odkazi na c¢lanky z webu, jako
je tak bézné na Facebooku, nebot nejsou podporovany hypertextové odkazy. K
vytvareni instagramového obsahu je tak vyzadovana vétsi aktivita.

Ve feedu média nejcastéji publikuji fotografie, na kterych je uveden text
titulku, nebo citace. Tento typ prispévki je typicky i pro ct24zive. U fotografii
bez textu se jedna predevsim o vizualné zajimavé fotografie vztahujici se spise k
¢lanktim na odlehcena témata. Odkazy na né se pak nachézeji v biu. Prispévky
blesk.cz se vyznacuji rozsahlymi popisky, které uzivatelim z velké casti usetii
¢teni ¢lankt. Zpravodajské videa a Ziva vysilani kromé CT zadny jiny profil,
ani televizni__ noviny ¢i seznamzpravy nevytvareji.

CT pro piehled zprav ve stories vyuziva kratkou zpravodajskou relaci s
nazvem #. Nékteré deniky funguji na podobném principu, kdyz denné sdileji
titulky clanka. Ctenafi diky tomu v nékolik vtefinach ziskaji prehled nejdi-
swipe-up funkci ji snadno otevie v prohlizeci. Tyto prehledy vyuziva oblibeny
tdnescz i blesk.cz. Blesk je vSak kreativnéjsi co do vyuziti dalsich IG néstroja. U
vSech médii ovSsem existuji mezery ve vyuziti videi i interaktivnich néastroji ve
stories umoznujicich napt. otazky, kvizy nebo ankety. Instagram a predevsim
stories jsou popularnim i diky moznostem projeveni znac¢né miry kreativity, coz
zatim chybi u vSech medidlnich profilt.

Profily jako hospodarky Instagram k aktualnimu zpravodajstvi nevyuzivaji
a jejich ucet slouzi spise jako propagac¢ni nastroj on-line i tisténého placeného
spravy uctu, s Instagramem nepracuji vitbec. Jedna se napi. o na Facebooku
aktivni novinky.cz a Aha!l. Je zajimavé, ze k Instagramu Blesku, ktery je ve
vlastnictvi stejného vydavatelstvi, je pristupovano velmi aktivné, zatimco profil

Aha! nebyl ani zalozen.
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Médium Sledujici na IG  Sledujici na FB
ct24zive/CT24 134 638
Seznamzpravy/Seznam Zpravy 36 133
idnescz/iDNES.cz 35 233
aktualne/Aktualné.cz 34 145
blesk.cz/Blesk.cz 23 136
hospodarky /Hospodaiské noviny 15 111
televizni_noviny /TN.cz 11 304
lidovky/Lidovky.cz 2 28
cnnprima/Zpravodajstvi FTV Prima 17 220
Denik AHA! neexistuje 186
Novinky.cz neexistuje 170

Tabulka 2.1: Pocty sledujicich ¢eskych médii na IG a FB v tisicich ke
dni 1. 7. 2020

2.7 Zavér

Teoreticka ¢ast prace si kladla za cil prinést pravdépodobné prvni ¢esky kom-
plexni popis socidlni sité Instagram, vcéetné souvisejicich pojml a néstroji.
Jejich predstaveni bylo nutné také ve vztahu k praktické c¢asti, kde bude hod-
noceno jejich vyuziti predstavenymi médii. Nastinéna byla ale i podoba dalsich
vyuzivanych socialnich siti a s nimi souvisejicich pojmu.

V druhé casti této kapitoly byla néasledné popsana obé zkoumana média,
tedy CT a BBC, véetné jejich piistupu k novym médiim, s dirazem na soci-
alni sité. V zavéru je nastinéna podoba ceské mediadlni scény na Instagramu.
Pristupy jednotlivych médii se zde vyrazné odlisuji. Néktera Instagram viibec
nevyuzivaji, jind postuji zajimavé fotografie na odlehc¢end témata. Dalsi moz-
nosti je ¢isté propagacni platforma ¢lank v novinach, vydanych priloh atd.
Nejkomplexnéji je Instagram vyuzivan serverem iDNES a Bleskem. Obé média
dobfte pracuji s dostupnymi nastroji, vytvareji obsah prinasejici rychle dostupné
informace v jednoduché podobé. U Blesku je navic patrna snaha o interakci s

publikem pomoci Zivych vysilani a interaktivnich samolepek.



Kapitola 3
Prakticka cast

V predchozi ¢asti prace byla teoreticky popsana socialni sif Instagram, véetné
jejtho a vyvoje a zpusobu pouzivani. Diraz byl kladen na vysvétleni nejdilezi-
t&jsich pojmfi a nastroji, které Instagram nabizi. Nésledné byla popsana CT i
BBC predevsim z pohledu novych médii a vyuziti socidlnich siti. V této casti se
budeme vénovat vyzkumu, ke kterému definice v teoretické i kontextualni casti
smerovaly. Jedna se o kvantitativni obsahovou analyzu dvou zpravodajskych
instagramovych ¢t ct24zive a bbcnews. Nejdrive budou definovany vyzkumné
otazky, a to pouze v zakladni podobé, ackoli v sebou zaroven nesou radu po-
dotazek. Nésledné bude predstavena metodologie a vyzkumny vzorek. V dalsi
¢asti budou podrobnéji popsany zkoumané kategorie a moznosti, které byly u
kazdé z kategorii stanoveny. Nakonec budou prezentovany vysledky mési¢niho

zkoumani obou instagramovych uctu.

3.1 Metodologie

Predchozi vyzkumy socidlnich siti se v ¢eském prostiedi zamétovaly predevsim
na gatekeeping a proménu medialnich rutin v souvislosti s nastupem socialnich
siti. Tento vyzkum je vSak zamétren na medialni obsah na Instagramu. Cilem je
zjistit, jaky obsah je na Instagramu publikovan, jaké nastroje nabizené socialni
siti jsou vyuzivany a v jakém meéritku. Kvili sdileni vyhradné audiovizudlniho
obsahu se miize nabizet obrazova analyza. Ta vsak neni kompatibilni s cilem vy-
zkumu, nebot timto cilem neni vyklad vizualnich materidli a jejich sémioticka
analyza, ale spise technicka stranka medialnich sdéleni. Pro tento vyzkum tak
byla zvolena kvantitativni obsahova analyza, jez umoznuje dobrou komparaci

v ruznych medialnich krajinach a tematickou klasifikaci. Nabizi systematicky
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popis velkého mnozstvi dat s jasné kvantifikovatelnymi a ovétitelnymi vysledky:.
Z tematického pohledu se jedna o vyzkum zkoumajici celou agendu média na
vybrané socidlni siti (Trampota a Vojtéchovskd, 2010). Kvantitativni obsahova
analyza, jak uz bylo Tfeceno, je vhodna ke komparaci riznych medialnich kra-
jin. Primarnim cilem vyzkumu byla obsahova analyza instagramového profilu
ct24zive. Povazovali jsme vSak za nutné zasadit dany profil do kontextu svétové
scény, nebot Instagram nabizi velice pestrou paletu moznosti, a izolované by
nebylo mozné dany profil dobte zhodnotit. Byla tedy zvolena komparativni ana-
Iyza se zpravodajskym profilem bbcnews. U obou médii byly hodnoceny totozné

kategorie se stejnym vybérem z moznosti.

3.1.1 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky jsou na rozdil od hypotéz voleny v pripadech, kdy ke zkou-
manému tématu neexistuji predchozi analyzy, na které by bylo mozné navazat
(Trampota a Vojtéchovska, 2010). Vzhledem k tomu, Ze se podle nasich zjis-
téni jedna o prvni vyzkum medidlniho obsahu na Instagramu, byly vytvoreny
vyzkumné otazky tykajici se typu prispévki a jejich tematického zaméreni.
Otazky se paralelné vztahuji k obéma analyzovanym tucttm, tedy k bbcnews a

ct24zive v daném obdobi.

VO1: V jaké podobé jsou prispévky na Instagram sdileny?

Instagram primarné nabizi moznost sdileni fotografii nebo videi. Existuji vSak
siroké moznosti grafické upravy, vytvareni infografik nebo pridavani textu na
ilustracni fotografie. Nékdy se tak text stava informaci, fotografie je upozadéna
nebo uplné nahrazena barevnym pozadim. Pro televizni stanice nabizi mnoho
moznosti také pridavani videi, napt. v podobé upravenych reportazi, pripadné
vytvareni specialnich videi. Podstatnou editaci je doplnéni titulkid do videa,
aby byla plnohodnotné zhlédnutelna i bez zvukové stopy. U této otazky jsme se
tedy snazili zjistit, zda jsou na Instagram sdileny pouze neupravené fotografie
a bézna videa, nebo zda dochazi k vétsi editaci tak, aby prispévky dorucovaly
informace co nejrychleji a srozumitelné. Zaroven bylo tedy zkoumano, jaké kon-

krétni editace televize vyuzivaji a jak casto.

VO2: Jaké instagramové nastroje jsou vyuzivany?

Instagram nabizi velké mnozstvi nastroji, které byly podrobné popsany v teo-

retické ¢asti. Jedna se o instastories, IGTV, odkazy v podobé hashtagt, odkazi
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v bio nebo interaktivni samolepky, které nabizeji kvizové otazky ¢i naopak po-
kladani otazek publikem. Vétsina néstroji je obecné ¢asto vyuzivana a uzivatelé
jsou na né zvykli. Zaroven pravé tyto moznosti odlisuji Instagram od ostatnich
socialnich siti. Zde bylo zkouméano, jaké z téchto nastroju televize k sireni zpra-
vodajstvi vyuzivaji a jaké naopak ne. V odpovédich na tuto otazku lze dobre
definovat mezery, které ve vyuzivani Instagramu obé média maji, jinak feceno,

které nastroje nevyuzivaji, ackoli by to bylo vhodné.

VO3: Je obsah vytvaren specialné pro Instagram?

Kazda socialni sit nabizi jiny zptsob vyuziti i diky rozdilnym nastrojim. Na
druhou stranu vsak diky sblizovani siti neni tézké vytvaret univerzalni obsah,
ktery lze zaroven nasdilet na vSechny nejoblibenéjsi sité. Pridavani obrazki
umoznuje Facebook, Instagram i Twitter, videa navic podporuje i Youtube a
v pripadé kratsi stopaze i TikTok. Vytvareni unifikovanych prispévkiu je jisté
o casove i ekonomicky usporné. Na druhou stranu pak publikum na nékolika
sledovanych sitich opakované vidi totozny obsah, coz muze vést k tomu, Ze na
neékterych sitich prestane uzivatele sledovat. Pokud navic médium neni schopné

vyuzivat unikatnost jednotlivych siti, postrada smysl ptsobit na vice z nich.

VO4: Jsou na Instagramu prezentovany nejaktualnéjsi informace?

Socialni sité jsou koncipované pro vytvareni extrémneé rychlych sdéleni v jedno-
duché grafické podobé. Publikum zde nevyzaduje hloubkové analyzy tématu.
Nabizi se tak sdileni téch nejaktualnéjsich informaci. Z rychlého prehledu ostat-
nich ¢eskych médii na Instagramu je vSak patrné, Zze mnohd z nich voli naopak
cestu odlehc¢eného obsahu s dirazem na vizualné zajimavé prispévky, aniz by
brala ohled na diilezitost ¢i aktualnost informace. Pravé u této otéazky se dobre
ukaze pristup daného média. Zda Instagram vyuziva jako rychlou a snadnou
cestu k informovani verejnosti, nebo zda souzni s pristupem vétsiny béznych

uzivatelil a sazi na zdbavny a odleh¢eny obsah bez vétsi informativni hodnoty.

VO5: Jaka témata jsou na Instagramu prezentovana?

Socialni sité jsou Casto povazovany predevsim za ndastroj k zabavé a prokras-
tinaci. Z toho by mohlo plynout zarazovani méné naroc¢nych témat s dirazem
na volny cas, spolecnost a socialni sité. Pokud vsak médium povazuje i socialni
sité za seriozni zpusob Sifeni svého obsahu, tato témata by méla byt druho-

rada. Tato kategorie tak taktéz zhodnoti pristup média ke spravé instagramo-
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vého uctu diky rozlisovani prispévki na soft a hard news, véetné podrobnéjsi
tematické klasifikace. Zatazeni tematickych kategorii do vyzkumu se nabizelo i
vzhledem k volbé kvantitativniho vyzkumu, ktery je k tomuto cili ¢asto vyuzi-

van.

3.1.2 Vyzkumny vzorek

Prvotni myslenkou budouci prace bylo kvantitativni zhodnoceni zpravodaj-
ského instagramového uctu ct24zive. Nicméné v pripadé tématu, které nebylo
z tohoto pohledu jesté viibec zkoumano, vznikla potieba lepsitho ukotveni ce-
lého vyzkumu, kterou by pfinesla komparativni analyza. K tomuto tucelu byl
vybran instagramovy tcet bbenews jako pripad nejvétsi shody (most similare
case selection). Jedna se totiz taktéz o vefejnopravni médium, které bylo po
institucionalni strance pfedlohou Ceské televizi. CT se v BBC inspiruje také
ve sméfovani novych médii. Ucet bbenews je navic nejsledovandjsim zpravodaj-
skym IG profilem na svété, 1ze tedy od ného ocekavat nejlepsi, pripadné alespon
nejoblibenéjsi zptisob, jakym lze spravovat instagramovy ucet zpravodajského
média. Bbcnews ma ke konci dubna 2020 témér deset tisic prispévkiu pouze ve
feedu, ct2/zive pak necelé tii tisice prispévki. Nebylo tedy v nasich silach zana-
lyzovat veskery obsah, ktery byl navic pridavan v odlisném casovém horizontu,
nebot kazdy profil byl zalozen jindy. V pripadé hodnoceni vSech prispévka by
navic nebylo mozné zahrnout stories, jejichz pritomnost lze evidovat pouhych
24 hodin, navic az od od srpna roku 2016. Bylo tedy pristoupeno ke stanoveni
konkrétniho vyzkumného vzorku. Tvori ho veskeré prispévky pridané do feedu
i do stories v obdobi 30 po sobé nasledujicich dnii, konkrétné od 5. 2. 2020 do
5. 3. 2020. Z kapacitnich divodi byla nakonec vynechana ziva vysilani, nebot
ta jsou dostupnad vzdy pouze v redlném case a pozdéji je negzjistitelna. Vy-
sledny vyzkumny vzorek celkové tvorii vice nez 800 zanalyzovanych prispévki
rozebranych podle jednotlivych kategorii.

Na profil ct24zive bylo ve zkoumaném obdobi bylo podle tabulky 3.1 cel-
kem sdileno 454 prispévki, 111 do feedu a 343 stories. Ve vSedni den se jedna
prumérné o 4,1 prispévki ve feedu a 15,6 pribéhi. O vikendu aktivita vyrazné
klesa predevsim u stories, v pruméru patnactkrat. Bbcnews celkové pridalo pre-
kvapivé méné posti, celkem 363, avsak s 200 prispévky ve feedu bylo v kanale
oproti CT aktivnéjsi. To dokazuje také téméi dvojndsobny pocet piispévki

sdileny do feedu kazdy vsedni den.
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Médium Kanal Absolutni pocty

CT Feed 111
Stories 343
BBC Feed 200
Stories 163

Tabulka 3.1: Pocty prispévkii.

Medium Kanal Vikend Primérny pocet prispévki
CT Feed  VSedni den 4.14
Vikend 3.33
Stories  VSedni den 15.55
Vikend 1.00
BBC Feed Vsedni den 7.83
Vikend 3.80
Stories VSedni den 7.48
Vikend 6.00

Tabulka 3.2: Primeérny pocet prispévki

3.1.3 Vyzkumna metoda

Po stanoveni vyzkumnych otazek bylo nutné vytvorit jednotlivé kategorie, do
kterych mély byt prispévky roztazovany. Jejich nasledné vyhodnoceni muselo
vést k nalezeni odpovédi na stanovené otazky a dalsi podotazky. Vytvorili jsem
tedy tabulku s Sestnacti kategoriemi, které byly individudlné vyhodnoceny u
kazdého prispévku. Vzhledem k tomu, Ze stories jsou dostupna pouze 24 hodin,
bylo nutné prispévky analyzovat kazdy den zhruba ve stejny cas, aby mezitim
tiky a technikalie, poté byly urceny kategorie vztahujici se k obsahu sdéleni.
Nékteré kategorie nabizely pouze moznosti ano a ne, jiné mély i pres deset
variant. Tabulka byla v pribéhu vyzkumu upravovana v pripadé, ze se obje-
vila nutnost pridani dalsi podkategorie, coz se tykalo predevsim tematického
zaméteni nebo konkrétnich typu prispévki. Ke zkoumanému ptispévku bylo
vzdy zaznamenano datum, nasledné byly vyhodnocovany jednotlivé kategorie.
Kazda moznost v kategorii méla prirazené cislo. Podle podoby ptispévku mu
pak byla postupné v kazdé kategorii pritazovana patricna c¢isla. Pokud nebylo
mozné kategorii urcit nebo prispévek nezahrnoval zadnou z moznosti, byla pri-

razena 0.
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7 kompletné vyplnéné tabulky byly nasledné statisticky vypocitany vyskyty
jednotlivych moznosti u vsech kategorii. Vyfiltrovany vzorek byl riizné kombi-
novan podle toho, jaka konkrétni data jsme chtéli zjistit. VSe bylo vypocitano
zv1ast pro ct2/zive a zvlast pro bbenews, aby mohlo dojit ke komparaci jednot-

livych vysledkii.

Zkoumané kategorie

P1i redlném vyzkumu byla pro zjednoduseni jednotlivym moznostem v kate-
goriich pritfazena ¢isla. Pro popis moznosti ani vysledky vsak tato ¢isla nejsou
dulezita, byla by naopak spiSe matouci. Byla zde proto nahrazena pouhym
vyctem. Tabulka dat, ze které veskeré vysledky vychézeji, je dostupna v samo-

statné priloze.

1. Datum - Oznaceni datem pomaha lepsi identifikaci jednotlivych postii a
usnadnuje naslednou verifikaci dat. Umoznuje nasledné rozliseni na vsedni

a vikendové dny a i pripadné vytvoreni grafii podle vyvoje v Case.
2. Médium - Zkoumana byly instagramové ¢ty dvou vyse charakterizova-
nych médii:
(a) CT - ct24zive
(b) BBC - bbcnews
3. Kanal - Jedna z hlavnich vyzkumnych otazek sméruje k nastrojim, které
jsou vyuzivany, je tedy nutné rozlisSovat oba kanaly:
(a) feed - prispévky pridané do hlavniho kandlu,
(b) story - pfispévky pfidané na 24 hodin.
Stories a feed obsahuji odlisné nastroje. Stories nabizeji vétsi interakei a
hypertextové odkazy, k prispévkim ve feedu lze pridat popisek. Od to-

hoto rozliseni se tak odviji i vyhodnocovani v dalsich kategoriich, protoze

nékteré kategorie a subkategorie se poji jen s vybranym kanalem.

4. Forma prispévku - Na tomto misté bylo vyhodnocovano, za se jedna
pouze o staticky vizualni material, nebo o video. Byly tedy dany nasle-

dujici kategorie:

(a) obrazek - klasické fotografie, grafiky, infografiky, texty na barevném

pozadi, véetné postupné nabihajictho textu,
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(b)

video - jakykoli audiovizudlni zaznam, tedy klasické video, pohybliva

animace atd.

5. Typ obrazku - Piispévek vyhodnoceny v predchozi kategorii jako ob-

razek mohl nabyvat nékolika podob. Hlavni rozliseni prinasela existence

textu primo v prispévku a podoba fotografie.

(a)

(b)

fotografie s titulkem - obrazek, ¢astéji vsak ilustracni fotografie nebo
fotografie primo obsahujici text titulku. Tyto prispévky vétsinou ob-

sahuji dalsi podrobnosti v popisku.

fotografie - klasicka fotografie bez vétsi editace, predevsim bez textu
piimo v prispévku. Vétsinou jsou pouzivany u vizualné zajimavych
témat. Zde nalezneme rozsahlejsi popisky.

citace - hlavnim motivem obrazku je vyrok autority. Pozadi je jed-

nobarevné, pripadné ho tvori upozadéna fotografie autora citace.

grafika, infografika - Ptispévek viibec neobsahuje fotografii, ale gra-
fikem v programu vytvoreny obrazek nebo graf, infografiku. Vytvo-
feni takového prispévku vyzaduje vétsi usili nez u ostatnich typi

obrazkl. Grafiku vyuziva predevsim BBC pfi vytvareni stories.

barevné pozadi - Protoze I1G vyzaduje prispévky v podobé obrazkiu
nebo videi, pouhy text je nutné zpracovat jako obrazek pomoci ba-
revného pozadi. K podobnému ucelu slouzi upozadéna fotografie u

citaci. Barvenad pozadi vyuzivda BBC ve stories, kam vklada nejdii-

vvvvvv

6. Typ videa - Typy videi byly rozdéleny do nasledujicich kategorii:

(a)

informacni video - Tento trochu zvlastni nazev reflektuje nasi snahu
odlisit videa od béznych televiznich reportazi. V pojeti CT se jedna
se o videoobsah se sesttihanymi zabéry a vétsinou pouze psanym ko-
mentarem. Vyjimecné se objevuji synchrony. Do této kategoie byla
zatazovana také kratka videa z poradi #, ktera vsak doplnoval
jesté hlasovy komentai moderatora prehledu. BBC u tohoto typt
videi nevyuziva komentare redaktorti, mluveny komentar ¢i stand-
upy nahrazuje psany text. Avsak vypovédi aktéru jsou zaznamendny

zvukem a doplnény titulky.

reportaz - Tato kategorie oznacuje klasickou reportaz v televizni po-

dobé. Vétsinou obsahuje mluveny komentar redaktora, stand-up a
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synchronni vypovéd tcastnika. Byva vysilana i v nékteré zpravo-
dajské relaci televize, nasledné pro potieby socialni sité upravena,
predevsim doplnénim titulkt. Takto své reportaze zpracovava prede-
vsim CT. U BBC je vidét snaha co nejvice vytvaret originalni obsah
pro socialni sité.

(c) ¢éast TV vysilani - Vysttizeny vynatek televizniho vysilani zpravo-

dajského potradu, obsahuje i poc¢atecni studio.

(d) video - Je sdilen jednoduchy videozaznam udélosti bez editace, casto
spojen s user-generated contentem. Neni piimo opatfen zadnym in-
formacnim komentarem. Zvuky nebo Spatné slysitelné dialogy z videi

nebyly za informacni komentar povazovany.

(e) sesttih videi - Jednd se pouze o videa sestiihand za sebe bez jakého-
koli vétsiho editacniho zasahu, pridani komentare apod. Je podobny
klasickému videu, casto se totiz sklada z nékolika prostych videi z

dané udalosti. Taktéz je spojen s user-generated contentem.

(f) synchron - Synchronni vypovédi rozumime takovy zaznam, kdy je
zaroven sniman zvuk i obraz hovorici osoby (Osvaldova, 2011). Se
samostatnymi synchrony pracuje CT, a to predev$im v piehledech
zprav #. Do této kategorie byly zatazovany i synchrony moderatori

tohoto poradu.

Spravné zatrazeni videa do danych moznosti nebylo vzdy jednoduché, ne-
bot mohlo obsahovat vice subkategorii. Rozhodovano tak bylo podle pre-
vazujicich prvki. Podkategorie reportaze pak samoziejmé ptimo zahrnuje

dalsi moznosti, napt. synchrony.

7. IGTV - Instagram TV oznacuje videa delsi nez 60 sekund. Nabyva pouze

dvou hodnot:

Lze logicky urc¢it pouze u videi. Nejcastéji je vyuzivana pri reportazich a

informacnich videich. Klasickd videa ¢i sestiihy byvaji kratsi.

8. Typ komentare - V této kategoii byla vyhodnocovana existence komen-

tare primo v prispévku, a pripadné jeho typ. Obrazek mohl maximalné
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obsahovat psany text, coz vsak koresponduje s typy obrazkt. Tato ka-

tegorie tak smérovala k videim, kde se nabizi moznosti hned nékolik.

Reportaze s ptivodnim mluvenym komentarem byly vétsinou doplnény

psanym, tedy titulky. Videa vsak obsahovala i pouze mluveny komentar,

castéji vsak pouze textovy.

(a)

(b)

()

()

zvukovy i textovy - Video obsahuje komentar v podobé zvukové
stopy i titulk@. Nebylo rozliSovano, zda titulky kopiruji vypoved

mluvciho, nebo zda je text odlisny ¢i doplnujici.

zvukovy - Vyhradné zvukova stopa se vétsinou tyka synchronnich
vyjadieni. Neobjevovala se samostatné prilis ¢asto. Vyhodnocovana
byla podoba redakéné doplnéného komentare. Pouhé zvuky nebo
Spatné slysitelné dialogy z videi tak jako zvukovy komentar nebyly

urcovany.
textovy - Titulky nebo jiny text vlozeny piimo do prispévku. Na
rozdil od prvnich dvou moznosti byl vyhodnocovan i u obrazki.

pouze v popisku - Prispévek neobsahuje zadnou textovou ani zvuko-

vou informaci. Veskeré informace jsou uvedeny v popisku prispévku.

9. Porad - Do této kategorie se promitla snaha najit urcité vzorce ve spravo-

vani ucta. Jednalo se o postupné objevovani. Teoretickd moznost vzorce

tak byla u nadéjného prispévku zaznamenana, nékdy se vsak néasledné

nepotvrdila. Ve zvolenych moznostech se nachazeji nakonec zjisténé opa-

kujici se typy prispévki:

(a)

Ranni # - Nékolikaminutové ranni zpravodajstvi je vysilano ze stu-
dia, na Facebook zivé kazdy den od 8 hodin rdno. Na Instagram je
nasledné pouze pridano rozélenéné do stories. Jednotlivé zpravy maji
vetsinou 15 sekundovou stopaz, aby kazdé story odpovidalo jedné
zprave. Zpravodajska relace obsahuje vétsinou synchron ze studia,
kratka informacni videa a pripadné synchrony respondenti. Videa

jsou opatrena mluvenym komentarem moderatora i titulky.

Vecerni # - Vecerni prehled zprav pro socialni sité je obdoba Ran-
niho #. Vysilan je Zivé na Facebook okolo sedmé hodiny vecéerni. Na
Instagram je nasledné vlozen do stories. Obsahuje taktéz nejpod-

statnéjsi zpravy dne, pripadné dilezita vyjadreni.
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()

pozvanka na vysilani - Nékteré prispévky ve stories funguji jako
pozvanka na televizni ¢i ziva vysilani na jinych sitich, na webu nebo
v televizi. Nejcastéji je tvori synchron moderatora Udalosti, ktery
laka na zpracovana témata.

zavérecny souhrn ¢lankt - Pravidelné se opakujici prehled nejdile-
barevnym pozadim. Vzdy obsahuje swipe-up s rychlym pristupem k
celym ¢lankim.

série stories na specialni téma - série stories vétsinou publikovana k
vyro¢i néjaké udalosti ¢i jako edukacni série. Casto nasledné spole¢né

zatazeno do highlights.

kviz - Jedna se o podkategorii stories na dané téma, nebot obsahuje
vzdy nékolik stories s otdzkami. S vyuzitim interaktivnich samolepek
sestaven védomostni kviz, uzivatelé vybiraji nebo vypisuji spravnou
odpoved. BBC vytvari kvizy vztahujici se ke zpravam publikova-
nym v daném tydnu. Spravné odpovédi s vysvétlenim pak obsahuje
nasledujici ptibéh.

- top prispévky tydne - Multiple post v podobé vybéru nejlepsich fo-
tografii nebo videi s riznou tematikou za uplynuly tyden sporadicky
pridava BBC.

Zatimco porady jako Ranni a Vecerni # se objevuji kazdy vsedni den,

jiné moznosti byly zaznamenany pouze v jednotkach pripadi.

10. Interakce - V této kategorii bylo zkouméano vyuziti unikédtnich interak-

tivnich samolepek ze stories, které jiné socialni sité nenabizeji:

(a)
(b)

()

()

anketa

kviz - Jak je uvedeno vyse, kviz vyuziva BBC k zabavné rekapitulaci

udélosti uplynulého tydne.

oteviena otazka - Oteviené otazky cCasto vyzyvaji k polozeni vlastni
otazky expertovi na vybrané téma. Obecné plisobi jako vyzva sledu-
jicim k vyjadreni.

odpoved - Jedna se o ofocenou reakci na nékterou ze samolepek.

Jsou to predevsim odpovédi publika na kvizové, pripadné oteviené

otazky:.



3. Prakticka ¢ast 59

Podoba jednotlivych samolepek je osvétlena v teoretické ¢asti. Moznost
emoji posuvniku byla nakonec vynechana, nebot se neobjevil v zadném

prispévku.

11. Odkaz - Uz v teoretické Casti je stanoveno mnozstvi odkazi, které In-
stagram vyuziva. Protoze lze vsak pouzit velké mnozstvi téchto odkazu i
v ramci jednoho ptispévku, byly definovany moznosti s riznymi kombi-

nacemi zakladnich odkazu:

(a) swipe-up - Tento néstroj existuje pouze u stories. Témér vyhradné

je vyuzivan jako odkaz na obsah na webu média.

(b) link in bio - Ptispévek obsahoval v popisku upozornéni na to, ze

odkaz na celé medidlni sdéleni se nachdzi v biu.

(¢) oznaceni profilu - Oznacovany byly predevsim ucty jinych redakei
daného média, pripadné ucty osobnosti, ke kterym se sdéleni vzta-
hovalo. Dalsi moznosti bylo oznaceni ptivodniho autora amatérského

obsahu.

(d) oznaceni mista - Oznaceni mista se zde da oznacit za obdobu no-
vinaiského domicilu'. Pokud navic uzivatel misto neznd, snadno se

pomoci odkazu podiva na mapu a dalsi IG prispévky z oblasti.

(e) hashtag - Hashtagy byly uréovany pouze u prispévki ve feedu, kde
jsou mnohem obvyklejsi. CT ma ve zvyku pouzivat hashtagy v textu
primo v prispévcich, kde plni funkci tematického rozirazovani a upo-
zornuji na to, ze obsah je vytvafen pro socialni sité, pro ktery je
pravé # typickym znakem. V takové podobé ale nefunguji jako od-
kazy, neobjevuji se v prispévcich s danym hashtagem, a proto ani

nebyly takto vyhodnocovany.

12. Odkaz ve stories na post ve feedu - Tato kategorie tykajici se vy-
hradné stories byla zavedena poté, co mnoho stories CT fungovalo jako
odkaz na novy prispévek ve vlastnim feedu, pripadné jiného profilu mé-
dia. Tento typ odkazu lze ¢astecné povazovat za obdobu swipe-up, ktery

vsak funguje pouze jako odkaz v ramci dané site.

(a) sdileni vlastniho obsahu z feedu - pomoci néstroje vytvoreno story

upozornujici na novy prispévek ve feedu ct24zive

'Domicil oznacuje misto, kde udélost probéhla, a je vyuzivan u vétsiny zpravodajskych
textu (Cufik, 2014)
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13.

14.

(b) sdileni obsahu z ciziho feedu - stejna upoutévka na obsah, tentokrat

vsak sdileny jinym tuc¢tem média, pripadné jinym IG uctem.

Originalni zpracovani - Snazili jsme se alespon orientacné zjistit, zda
jsou prispévky sdilené na Instagram produkovany pouze pro néj, ¢i zda
se jednd o univerzalni obsah vytvoreny pro vice socidlnich siti najednou.
Kategorie se vsak ukazala jako problematicka. Porovnavano bylo nako-
nec pouze s nejrozsirenéjsi siti, tedy Facebookem, nebot prohledavani
vSech dalsich profili na vSech vyuzivanych socidlnich sitich by bylo net-
nosné narocné. Porovnavano tak bylo s facebookovymi profily BBC News
a CT24.

(a) original - v dané podobé se prispévek neobjevil na Facebooku, ani

nebyl sdilen z jiného instagramového profilu.

(b) ina FB - totozny ptispévek byl sdilen na kontrolovaném facebooko-

vém profilu.

(c) repost - obé média spravuji na socidlnich sitich véetné Instagramu
nékolik profilit rozlisenych podle témat a oblasti. Uéty se vSak na-
vzajem sleduji a vhodny obsah repostuji, tedy sdileji k sobé na ucet,

veétsinou do stories.

I pri urcovani téchto moznosti se vsak vyskytl problém, nebot, aby byla
zanamenana pritomnost ptrispévku i na Facebooku, musel tam byt sdilen
drive nez na Instagram, ptripadné v podobnou dobu. Piipadna duplicita
u jiz vyhodnocenych prispévki nebyla pozdéji kontrolovana. Jak jiz bylo
naznaceno, tato kategorie je spiSe orientacni a tesi soucasné sdileni na
Instagram i na Facebook. Hodnoceni se zamérovalo na totoznou formu i
zpracovani. Jinak zpracovand tataz informace nebyla povazovana za neo-
rigindlni. Stories upozornujici na novy obsah ve feedu naopak pozadavek
originalniho zpracovani spliovalo, nebot se v dané podobé na Facebooku

neobjevovalo.

Aktualita - V této kategorii bylo urcovano, zda je dana informace aktu-

alni, ¢i nikoli podle moznosti:

(a) ano - Prispévek je aktualni. Udalost se prave stala, pripadné se udala
zhruba v poslednich 24 hodinach.
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15.

16.

(b) ne - Informace je obecné platného charakteru. Do této kategorie
spadaly predevsim reportaze BBC vypravéjici lidské pribéhy. To sa-

moziejmé neplati, pokud se vztahovaly k aktualni udalosti.

Tato data maji vsak tuskali, nebot mohou podléhat subjektivnimu hod-
noceni. Bylo vSak rozhodovano na zakladé interni otazky: Mohla by tato
informace byt sdilena o den dfive nebo pozdéji, a zaroven mit stejnou in-
formacni hodnotu? Pokud ano, nejednalo se o aktualni informaci. Pokud
se vSak informace vztahovala k historickému vyroci, byla aktudlni pouze
dany den. Prestoze tak redlna udélost aktualni uz nebyla, informace o
vyroc¢i udalosti ano. Dlouhodobé aktudlni informace, napt. obecné o ko-
ronaviru naopak jako aktualni urcovany nebyly. Vsechna data byla zaro-
ven vyhodnocovana jednou osobou, kterd se snazila posuzovat aktualitu

stejné u vsech prispévkil a eliminovat tak nepfesnosti.

Hard/soft news - Tradi¢nim rozdélenim zprav podle obsahu je tiidéni

na:

(a) hard news

(b) soft news

Zatimco pod pojmem hard news rozumime klasické aktualni informace
zpracované nezaujatym zpusobem, soft news naopak zpracovavaji mekei,
odlehéend témata z bézného Zivota. Casto na sebe berou podobu emotivné
zpracovanych piibéhi & zajimavosti (Cufik, 2012). Toto rozdéleni z velké
casti koresponduje s tematickym zamérenim. Tradi¢nimi tématy tvrdych
zprav byva politika, ekonomika, zdravotnictvi ¢i kriminalita. V podobé
soft news zajimavosti se objevuji spolecenskd témata. Ani zde se nejedné o
pevné oddélitelné kategorie, autorka se vsak snazila vSe vyhodnocovat co
nejobjektivnéji. V pripadé kombinace bylo jako vzdy rozhodovano podle

casti prevazujici.
Oblast - Obsah dale rozliSujeme podle oblasti na:

(a) domaéci,
(b) zahraniéni,
Toto odliseni je podobné jako tematické zaméreni dilezité k analyze na-

stolovani agendy. Tato kategorie byla samoziejmé vyhodnocovana z po-
hledu daného média. Pro CT bylo tedy domécim oblasti ¢eské, pro BBC
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pak britské prostredi. Pokud se opét objevily zpravy na pomezi obou ka-
tegorii, hodnoceno bylo podle toho, zda by byla informace sdilena, pokud
by neméla domaci presah. Obecné platné informace byly vyhodnocovany

jako domaéci, nebot primarné smérovaly k doméacimu publiku.

17. Téma - Zkouméni tematického zaméreni prispévka pri analyze medidl-
nich obsahii na Instagamu nelze vynechat. Jako podkategorie byla zvolena

tradi¢ni témata, postupné vsak byla doplnovana dalsi, a to nasledujici:

(a) Bydleni, stavebnictvi

(b) Covid-19% - Tato kategorie nebyla na zac¢atku vyzkumu zamyslena,
byla vSak doplnéna velmi zahy. Vzhledem k tomu, ze sbér dat pro-
bihal v obdobi pocinajici koronavirova krize v Evropé, stal se tento
vyzkum mimodék asi jednim z prvnich vyzkumi Cetnosti zastoupeni
tohoto tématu v médiich. Pod toto téma byly zarazovany udalosti
piimo ovlivnéné koronavirovou epidemii, nejedna se tak cisté o ka-

tegorii zaraditelnou pod zdravotnictvi.
(c) Doprava
(d) Ekonomika, byznys

(e) Krimi, valka - Souhrnna kategorie se vztahuje k nésili. Obsahuje tak
trestné ¢iny, zbrojeni i valecné konflikty, pokud nebyly zobrazeny

spise z pohledu politického.

(f) Kultura, umeéni, historie - VSechna tii témata byla zastoupend po-

mérné mélo. Historie byla zahrnuta jako souc¢ast kulturniho dédictvi.
(g) Pocasi
(h) Politika

(i) Priroda, zivotni prostredi

2Covid-19 je nemoc zptisobens novym typem koronaviru s odbornym nézvem SARS-CoV-
2. Vir zpusobuje infekéni onemocnéni prinasejici horecku a respiraéni potize. Prvni ptipad se
objevil 31. 12. 2019 v ¢inském Wuhanu, odkud se zacal sitit do celého svéta. Prvni pfipady v
Ceské republice byly potvrzeny 1 . 3. 2020. O deset dni pozdéji WHO vyhlasila celosvétovou
pandemii. V souvislosti s sitenim viru byla ve vétsiné zemi na svété zavedena prisna opatieni
v podobé zdkazu cestovani, uzavieni skol, vétsiny obchodu a sluzeb, povinnost noseni rousek,
dodrzovani bezpecéné vzdalenosti, v nékterych zemich dokonce i zdkaz vychézeni. Opatreni
vyrazné zaséhla do zivota témét viech obyvatel CR i Velké Britanie. Situace tak byla médii
sledovana velmi peclivé. V Evropé se vétsina opatieni zacala uvolnovat ke konci dubna, napft.
restaurace byly otevieny 25. kvétna, povinnost noseni rousek i ve vnitinich prostorach na
vétsiné ceského tizemi skoncila ke konci ¢ervna. K 21. 7. 2020 eviduje WHO celkové pres
¢trndct a pil miliont nakazenych, z toho vice nez Sest set tisic mrtvych (WHO)
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Spolec¢nost - Jedna se o pomérné sirokou, souhrnnou kategorii, kte-
rou vsak nebylo dobre mozné vice diverzifikovat. Spadaji sem tak
rizna story, tedy netradicni lidské pribéhy, fenomény ¢i udalosti ty-

kajici se celebrit. Kategorie se poji se soft news.

Sport - Toto téma je na zpravodajskych tctech zarazovano mini-
malné, nebot CT24 spravuje samostatny sportovni profil sport ct,
BBC pak bbesport.

Véda a technika

Zdravotnictvi - jako tradiéni téma zahrnuje operace, nemoci ¢i fi-
nancovani zdravotnictvi. Z tématu bylo vyc¢lenéno podtéma nového

koronaviru.

Nezatazeno - nekteré prispévky nebyly do zadné moznosti zatradi-

telné predevsim proto, ze kombinovaly vice nesourodych témat. Jed-

vvvvvv

I zde bylo nékdy tézké urcit primarni moznost. Medidlni sdéleni, prede-

vsim ta obsahlejsi, se totiz velice ¢asto dotykaji nékolika témat zaroven.

Nakonec byla vzdy volena moznost prevazujici, resp. ta, jez byla hlavnim

tématem sdéleni.
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3.2 \Vysledky vyzkumu

Na zékladé vyzkumnych otazek byly vypocitany poméry v danych podkatego-
riich vici ostatnim prispévkim. K zakladnim vyzkumnym otazkam byly vzdy
pridany dalsi podotazky, které byly nasledné na zadkladé dostupnych dat zod-
povézeny. Nékteré vysledky byly urceny zvlast pro feed a zvlast pro stories.
Samostatné byla vyhodnocovana data tykajici se BBC a CT, nebot se jedna o

komparaci, ktera vyzaduje dva porovnatelné vysledky.

VOL1: V jaké podobé jsou prispévky na Instagram sdileny?

Zakladnim typem prispévku na Instagramu je urcité obrazek, které vsak stéle
castéji nahrazuji videa, jejichz technickda podpora ze strany sité v poslednich
letech vyrazné vzrostla, kdyz byla pridana funkce IGTYV ¢i zivych vysilani. Pro
veétsi zajimavost i z divodu algoritmiti socialnich siti je dobré obsah diverzi-
fikovat a prinaset obé formy pfispévki. Obrazky i videa mohou diky editaci

nabyvat mnoha rtiznych podob, jejichz zakladni typy byly definovany vyse.
« PO1: Jakou c¢ast tvori videa a jakou fotografie?

V préaci jsou porovnavany ucty dvou televiznich stanic, 1ze tedy ocekavat
vysokou miru pridavanych videi, kterou mapuji grafy 3.1, 3.2 a tabulka 3.3.
Ceska televize tento trend nésleduje, videa tvoii 74 % veskerého obsahu. Ve
stories se dokonce jednd o 85 %, coz ovsem z 93 % zpusobuje porad #. Ve
feedu vsak dominuji obrazky. Obrazky nejsou tak naroc¢né na editaci, uz tato
kategorie tak ve feedu indikuje zaméfeni CT na velmi aktualn{ informace. BBC
dosahuje presné opacnych hodnot. Celkové se prevazujici obrazky objevuji z 53
%, vice jich je ale pfidavano do stories, a to z 67 %. Ve feedu naopak z 58 %
prevladaji videa. Obé média vsak obé formy prispévku vyuzivaji dostatecné a

viceméné vyrovnané, pokud odhlédneme od zkresleni zptisobeného #.
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Pomér obrazkd a videi - CT

Obrézek 3.1

o]

v —
Pomér obrazkd a videi - BBC

Obrézek 3.2

Medium Kanal Forma prispévku Relativni pocty

CT Feed  Obrézek 0.63
Video 0.37

Stories Obrazek 0.15

Video 0.85

BBC Feed Obrazek 0.42
Video 0.58

Stories Obrazek 0.67

Video 0.33

Tabulka 3.3: Pomér obrazku a videl vzhledem ke kanélu.
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« PO2: Jakou podobu maji obrazky?

RozloZeni typt obrazki zobrazuje tabulka 3.4 a grafy 3.3 a 3.4. CT nejcas-
téji sdzi na rychla a aktualni sdéleni v podobé obrazki s titulkem, které jsou
speévku ve feedu (Bortuvka). Druhou nejéastéjsi variantou s 26% zastoupenim
jsou bézné fotografie doplnéné informacemi v popisku. 7 % pak tvori fotografie
s textem citace osobnosti.

Ve stories je typové rozlozeni podobné. Celkové tedy dominuji nosné infor-
mace piimo v prispévku. Z obrazku ve feedu tomu odpovida 73 % prispévki.
Existence titulku nebo nejdilezitéjsi informace primo v prispévku je pro uziva-
tele privetivejsi. Textu primo v prispévku si 1épe vSimne pri rychlém scrollovani.
Béhem vtefiny tak ziskd danou nejzasadnéjsi informaci. Minimalni je naopak
alné zajimavé a dobte by zpestfily jinak trochu monoténni obsah. Jejich castéjsi

zafazeni bude zvazeno (Bortuvka).

Medium Kanal Typ obrazku Relativni pocty
CT Feed Fotografie s titulkem 0.66
Obyc¢ejna otografie 0.26

Citace 0.07

Grafika 0.01

Barevné pozadi 0.00

Stories Fotka s titulkem 0.71

Obyc¢ejna fotografie 0.20

Citace 0.06

Grafika 0.00

Barevné pozadi 0.02

BBC Feed Fotografie s titulkem 0.05
Obyc¢ejna fotografie 0.90

Citace 0.01

Grafika 0.04

Barevné pozadi 0.00

Stories Fotografie s titulkem 0.53

Obyc¢ejna fotografie 0.21

Citace 0.04

Grafika 0.06

Barevné pozadi 0.16

Tabulka 3.4: Pomér typt obrazkt vzhledem ke kandlu.

BBC voli velmi odlisnou strategii, nebot uzivatelsky privétivy titulek ¢i
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delsi text piimo v obrdzku obsahuje pouhych 5 % piispévki ve feedu. 90 %
predstavuji obycejné fotografie, cemuz presné odpovidd 90 % prispévku s ko-
mentarem pouze v popisku. Takovy zptsob informovani je vsak pro c¢tenare
zdlouhavéjsi, pti prehledovém zobrazeni i¢tu navic nejsou informace ihned zjis-
titelné. V tomto pripadé je mnohem tézsi danou informaci sledujicimu dorucit.
Je nutné mit k dispozici velmi zajimavé fotografie, které vyvolaji v uzivateli
zvédavost nutici ho, aby si precetl i popisek. Je treba dodat, ze pravé to se
BBC pomérné dari. U mimotadnych informaci je vSak vyuziti tohoto typu pri-
spévku nevhodné. Kategorie u BBC opét implikuje sdileni neprilis aktualnich
Zprav.

Ve stories je situace odlisna. Vzhledem k tomu, Ze sem informace nelze pri-
dat v podobé popisku, text se objevuje na 73 % pridanych obrazku. Z toho
53 % tvori obrazek s titulkem ¢i podrobnéjsi informaci a 4 % citace. Dru-

hym nejcastéj$im typem obrazku ve stories s 16 % je pouhé barevné pozadi s

vvvvvv
vvvvvv
vvvvv

vvvvvv

V soucasnosti je vSak pravé takovy zpiisob informovani vyhledavanym.

Fotka s titulkem |—\

S [Ciace]

/ |Barevné pozadi|
-Grafika \—

|Obyéejné fotografie|
RozloZeni typ( obrazkd - CT

Obrézek 3.3
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| Fotka s titulkem
CEEN /

—(caee

\| Barevné pozadi|

Oby¢ejna fotografie |J

Rozlozeni typl obrazkl - BBC

Obrézek 3.4

« PO3: Jakou podobu maji videa?

Audiovizualni obsah tvori témér tri Ctvrtiny celkového sdileného obsahu
na ct24zive. Typy videl v zavislosti na kanalu jsou rozdéleny v tabulce 3.5.
Editovanych televiznich reportdzi se ve feedu objevuje pomérné vysokych 37 %,
dalsich 5 % pak tvori vylozené prejaté televizni vysilani. Témér polovina videf
ve feedu tak neni vytvarena pro socidlni sité. Kromé nevhodného formatu na
sitku vsak neexistuje divod, pro¢ by prejimani jiz vytvorenych reportazi mélo
byt primarné nevhodné. To potvrzuje i pristup redakce socidlnich siti, ktera
se 0 uspésné reportaze chce podélit s co nejvice divaky. Prestoze je u sdileni
televizniho obsahu treba dbat na rozumnou miru dublovanych prispévka tak,
aby nezacala nékteré uzivatele obtézovat, divaci pattici do priniku obou publik
jsou spise vyjimkami.

93 % videf ve stories CT tvoif porad #, kterj méa jasné danou podobu.
Na zacatku se vétsinou objevuje jeden synchron moderatora v podobé ¢tené
zpravy, nasleduji informacni videa a hlasovym komentafem moderatora. Vy-
jimecné se objevuji klasické televizni reportaze a synchronni vypovédi aktéra
udalosti. Této struktuie odpovidé i rozlozeni typu videi ve stories. 63 % tak
tvoif informa¢ni videa a 33 % synchrony.

CT relativné dba na dopliiovani textovych titulki tak, aby si uzivatel mohl
videa prehravat i na vefejnych mistech, tedy beze zvuku, a i presto ziskal po-
tfebné informace. Titulky obsahuje necelda polovina videi. Je vSak nutné zdu-
raznit, ze pouhych 5 % videi obsahuje nevyhovujici, pouze zvukovy koment4r.

Podobu komentarta zachycuje tabulka 3.6.
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Medium Kanal Typ videa Relativni pocty
CT Feed Informacni video 0.07
Reportaz 0.37

Cést TV vysilan{ 0.05

Obycejné video 0.17

Sestiih videl 0.29

Synchron 0.05

Stories Informacni video 0.63

Reportaz 0.02

Cést TV vysilani 0.00

Obyc¢ejné video 0.01

Sestiih videi 0.01

Synchron 0.33

BBC Feed Informacni video 0.87
Reportaz 0.03

Cést TV vysilani 0.01

Obyc¢ejné video 0.03

Sesttih videi 0.02

Synchron 0.04

Stories Informacni video 0.24

Reportaz 0.00

Cést TV vysilani 0.00

Obycejné video 0.24

Sesttih videi 0.04

Synchron 0.48

Tabulka 3.5: Typy videi vzhledem ke kanalu.

U BBC tvori naprostou vétsinu ve feedu informacni videa, tedy format
primo vytvareny pro socialni sité a sledovani na mobilnich telefonech. Podobné
jako u obrazku zde vSak opét vidime zhruba 90% dominanci jediného typu vi-
dea. CT tak nabizi vétsi rozmanitost pifspévki ve feedu, nebot kromé reportazi
a informacnich videi nabizi také sestiihy a obycejna videa.

Ve stories BBC zabiraji videa pouhou tfetinu, z kterych pak polovinu tvori
synchrony. Nejedna se vSak o klasické odpovédi na otazky redaktorii, ale primé
promluvy do kamery telefonu, jako jsou uzivatelé u socialnich siti zvykli.

U BBC je vybavenost textovymi titulky vyssi nez u CT. Cisté zvukovy ko-
mentar neobsahuje zadny prispévek, coz je pro uzivatele velmi pohodlné. Pokud
video neni doplnéno titulky, neobjevuje se v ném zadny zvukovy komentar, a
informace jsou dodany v popisku. Samotny textovy komentar obsahuje ve feedu

13 % videi, zvukovy i textovy navic solidnich 81 % vided.
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Medium Kanal Obrazek video Komentar  Relativni pocty

CT Feed Obrazek text 0.73
popisek 0.27

Video zvuk i text 0.44

zvuk 0.05

text 0.05

popisek 0.46

Stories Obrazek zadny 0.06

text 0.94

Video zadny 0.01

zvuk 1 text 0.78

zvuk 0.19

text 0.02

BBC Feed Obrazek text 0.10
popisek 0.90

Video zvuk 1 text 0.81

text 0.13

popisek 0.06

Stories Obrazek text 1.00

Video zvuk 1 text 0.72

text 0.28

Tabulka 3.6: Typy komentari vzhledem k formatu prispévku a ka-
nalu.

« PO4: Kolik videi spada do IGTV

Do IGTV patii videa delsi nez 60 sekund. Tuto kategorii lze logicky urcit
pouze u feedu, nebot stories maji maximalni stopaz 15 sekund. U CT pied-
stavuji delsi videa témér presnou polovinu, z toho je 70 % reportazi a 10 %
synchronti. U BBC nastoluji hlavné informacni videa absolutni, témér 90%
nadvladu IGTV nad kratsimi videi. BBC tedy mnohem castéji sazi na delsi
videa s virou, ze udrzi pozornost divaki. Celkové je evidentni, Ze tento pouze
dva roky stary nastroj je pro zpravodajska média extrémné uzitecny a jeho

vznik umoznil vétsi rozvoj zpravodajstvi na Instagramu.
o PO5: Existuji pravidelné porady nebo vzorce sdileni

V televiznim vysilani jsou pravidelné se opakujici porady jednim ze staveb-
nich kameniti celého vysilani. Snazili jsme se proto zjistit, zda si tento systém
prenesly televizni stanice i na socialni sité. Poméry prispévki zaraditelnych pod

néjaky porad vzhledem ke kanalu jsou uvedeny v tabulce 3.7. Néktery porad
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& vzorec bylo velmi snadné rozpoznat, nebot se opakoval kazdy den. U CT
takto vyrazny porad predstavuje ranni a vecerni prehled zprav s nazvem +#.
Stories, kterd jsou soucésti jednoho z obou poradu ¢éini 79 % vSech pridanych
stories a 93 % stories ve formé videa. Dokonce pak tento porad dosahuje 60 %
vsech pridanych prispévki. Vecerni # tvori vétsi ¢ast, tvori ho tedy priamérné
vice stories. Je to logické, nebot na konci dne existuje vétsinou vice informaci
hodnych uvedeni nez na jeho zac¢atku. Pozvanka ke sledovani vysilani Udalosti
se celkové objevila pouze nékolikrat, ale tvori zbylych 6 % videi ve stories. Ve

feedu se u CT neobjevil zadny vzorec.

Medium Kanal Obréazek video Porad Relativni pocty
CT Feed Obrazek Nezarazeno 1.00
Video Nezarazeno 1.00

Stories Obrazek Nezarazeno 1.00

Video Nezarazeno 0.01

Pozvanka na vysilani 0.06

Ranni # 0.43

Vecerni # 0.50

BBC Feed Obrazek Nezarazeno 0.98
Top prispévky 0.02

Video Nezarazeno 0.97

Top prispévky 0.03

Stories Obrazek Kviz 0.15
Nezarazeno 0.55

Souhrn ¢lanku 0.15

Série stories 0.16

Video Nezarazeno 0.31

Pozvanka na vysilani 0.02

Série stories 0.67

Tabulka 3.7: Poméry poradi v rdmci kanalu.

Podobné jako CT vytvaii i BBC vzorce predevsim ve stories. Denni davka
titulky dne na jednobarevném pozadi. Jednalo se o 10 % stories, absolutni
hodnota je vsak 17. Zavérecné shrnuti tedy bylo ptidano témeér kazdy vsedni
den. Stejné relativni hodnoty dosahuji také story, ktera byla soucasti interak-
tivniho a zabavného kvizu. Zde je ale treba si uvédomit, ze kviz cital vzdy
nékolik stories, v absolutnich ¢islech se tedy objevil mnohokrat méné nez za-
vérecény souhrn, konkrétné pouze tiikrat. Celkové osmkrat byla vytvorena série

stories na specialni téma. V relativnim poctu vsak tyto série ptisobi jako velka
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¢ast, nebot kazda obsahovala mnozstvi ptibéhti. Jedinym vzorcem objevenym
ve feedu byly top prispévky, které se vsak taktéz objevily jen v jednotkach
pripadu.

Kromé poradi # a zavérecného story v podobé barvy s nejdilezitéjsimi
titulky ani jedno médium nevytvari pravidelné vzorce sdileni, coz je mozna
skoda. Jiné profily vytvarejici napt. kvizy nebo ziva vysilani vétsinou zachova-

vaji periodicitu, aby si sledujici zvykli a cilené profil v danou dobu navstévovali.

VO2: Jaké instagramové nastroje jsou vyuzivany?

Tato otazka v sobé zahrnuje velké mnozstvi moznosti, které byly definovany
pomérné podrobneé v teoretické ¢asti. Zakladnim a charakteristickym néastrojem
jsou stories, kterd navic nabizeji interaktivni samolepky nebo sdileni obsahu z
feedu. Déale Instagram poskytuje mnoho moznosti k internim i externim od-
kazim, které usnadnuji vyhledavani a orientaci na siti. Z divodu zkoumani
zpravodajskych 1uc¢ta verejnopravnich médii naopak neptichazi v ivahu vyuziti
marketu ¢i nékterych soukromych funkei jako je vybér blizkych pratel, Direct
atd.

« PO1: Jaky je pomér prispévku ve feedu vici stories?

CT sézi ze t¥ ¢tvrtin na stories, a to prave diky nékolikrat zminovanému
poradu #. Bez néj by se stories naopak témér neobjevovala. BBC sdili denné
vyrovnany pocet prispévkiu do stories i do feedu. Poméry jsou graficky znazor-
nény v grafech 3.5 a 3.6. Obé média ale aktivné vyuzivaji oba kanaly na denni

bazi, coz znaci, ze se s nimi dobre szila.

[Sores}—

Pomér prispévki ve feedu a stories - CT

Obrazek 3.5
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e

S

Pomér pfispévkl ve feedu a stories - BBC

Obrazek 3.6

« PO2: Probiha interakce s publikem pomoci samolepek?

Kvizové, anketové a dalsi samolepky predstavuji unikatni zptisob, kterym
muze médium velmi jednoduse a zabavné komunikovat s publikem. Prave v
téchto samolepkach spatiujeme velky piinos oproti jinym socialnim sitim, ne-
mluvé o tradiénim televiznim vysilani. V pifpadé CT vsak nékterou z inter-
aktivnich samolepek obsahovaly pouhé dva prispévky. Konkrétné se jednalo o
otevienou otazku. Vysledné mnozstvi je naprosto zanedbatelné a indikuje niz-
kou miru komunikace s publikem. Pravé angazovanost uzivateli je zakladnim
principem socidlnich siti a zde neni potencial vyuzivan. Jedna se o jednu z nej-
vetsich mezer co do vyuziti nabizenych néstroji. Césteéné je mize nahradit
dostatecné interaktivni zivé vysilani, které vsak také neni prilis vyuzivano.

BBC se samolepkami pracuje mirné castéji. Celkové se nékterd objevila
ve 12 stories, ptl na pul v podobé kvizu a oteviené otazky. Na dalsich dvou
desitkach pribéht byly zobrazovany odpovédi na otazky polozené v samolepce,
coz znaci snahu publikum edukovat a vysvétlovat fesené otazky. Presto je i u
tohoto kanalu velky prostor pro zlepSeni v oblasti interakce se sledujicimi.

Nevyuzivani interaktivnich samolepek bylo diskutovano s vedoucim redak-
torem redakce socidlnich siti Oldfichem Bortvkou. Podle néj je diivodem jejich
nevyuzivani extrémni dfiraz na neutralitu obsahu, ktery CT24 produkuje. V
redakci panuje obava, ze otazky by mohly plisobit sugestivné, coz je proti pra-
vidlim vefejnopravniho média. Jsou v tomto ohledu radéji opatrni, z ¢ehoz
plyne urcitda pasivita. Dale je na viné zaméreni na hard news, nebof spole-
censka témata zobrazovana BBC k interaktivnim otazkam nesméruji 1épe. Po
predstaveni kvizu, jaky vyuziva pravé BBC, vsak bude mozna obdobné zarazeni

samolepek zvazeno (Bortuvka).
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« PO3: Jaké odkazy jsou pouzivany?

Na Instagramu figuruje velké mnozstvi odkazl, at uz v ramci prostredi In-
stagramu ¢i linkt odkazujicich mimo néj. Na jiné platformy ve stories odkazuje
swipe - up. CT ho viak vyuziva mélo, obsahuje ho pouze 10 stories. Videa tvoii
prevazné porad #, zde tedy nejsou odkazy k nicemu potieba, a vyuzivana tak
nejsou vibec. K nevyuzivani swipe-uptt ma vsak CT zajimavy divod. V dal-
Sich kategoriich bude Tesena aktualita prispévki, kterd je u CT velmi vysoka. A
pravé snaha o co nejrychlejsi sdileni informaci na socialni sité byva prekazkou
ve vyuziti swipe-upu, nebot v dobé pridani prispévku neexistuje jesté zadny
obsah na webu, na ktery by mohlo byt odkazovano. Na zakladé podnétu této
prace vsak budou pravdépodobné v ostatnich pripadech tyto odkazy zarazeny.

BBC naopak na své ¢lanky ve stories odkazuje v naprosto bezvyjimecneé,
tedy ve 100 % pripadu, a to jak u obrazku, tak videi. I na ¢asti rozdélené video
odkazuje na celkovy soubor nebo ¢lanek na webu. A to i v pripadé, ze tam
uzivatel najde totozné video, pouze v celku nebo s komentarem. Vysokd mira
swipe-uptl ukazuje na velice odli$ny piistup ke stories. Zatimco CT vytvaii
aktualni a plnohodnotné prispévky v podobé flesi, BBC zde propaguje obsah
jiz dostupny na webu BBC' News.

Medium Kanal Obrazek video Swipe Up Relativni pocty

cT Stories Obrazek Ano 0.20
Ne 0.80

Video Ne 1.00

BBC Stories Obrazek Ano 1.00
Video Ano 1.00

Tabulka 3.8: Pomér swipe-upti.

Jediny mozny odkaz na externi platformy ve feedu je link v biu. Ten CT
nevyuziva viibec. V popisku sice ma odkaz, ale pouze obecny, na vlastni web. U
pridavanych prispévkl vsak na tento odkaz viibec neupozornuje. U jinych médii
byva v linku rozcestnik, kde jsou dostupné odkazy na nejaktualnéjsi clanky
spojené s poslednimi pridanymi prispévky. Tato funkce u ct24zive absentuje.
Podle Bortvky je divodem celkovy pristup k prispévkiam, tedy snaha co nejlépe
informovat pfimo na socidlni siti, nikoli pouze smérovat ¢tenare na web, ktery
uz své publikum ma. Dalsim divodem je nizké vyuziti ze strany uzivateli,
pro redakci by se tak jednalo o zbyte¢nou préaci. Zarazeni linku v biu proto

neplanuji.



3. Prakticka ¢ast 75

BBC naopak tento rozcestnik vyuziva velmi dobie. U 100 % fotografickych
prispévki figuruje upozornéni, ze odkaz na cely ¢lanek nalezne ¢tenar v biu. Po
jeho rozkliknuti se objevi prave rozcestnik obsahujici stejné fotografie, jako byly
pridany do feedu. Pokud ¢tenar na danou fotografii klikne, otevie se mu cely
¢lanek na dané téma. Jedna se o relativné user-friendly zptisob vyporadani se s
tim, ze hypertextové odkazy neni mozné pridavat primo do popiskt prispévki.
Stejné jako u stories pozorujeme snahu predat sledujicim kratkou informaci a
zaroven ho naldkat na podrobnéjsi informace snadno dostupné na webu. Videa
odkaz na link v biu z naprosté vétsiny nepotiebuji, nebot vSechny podstatné

informace obsahne uz vypracovana reportaz.

Medium Kanal Obrazek video Link in bio Relativni pocty

CT Feed  Obrazek Ne 1.00
Video Ne 1.00

BBC Feed  Obrazek Ano 1.00
Video Ano 0.04

Ne 0.96

Tabulka 3.9: RozloZeni linku v biu.

V prispévcich je mozné oznacit jiny instagramovy profil, na ktery se pak
uzivatel dostane jednim kliknutim. Vyhodné je predevsim oznacovani ostatnich
ucta média, na které se tak podiva vice uzivateli, pripadné je i zac¢ne sledovat.
CT oznadila jiny profil v obrazkovych stories ve 14 % piispévki, a to kvili
repostim. U videl nebo ve feedu oznaceni nevyuzila. BBC pouziva tento typ
odkazu trochu castéji, konkrétné u 16 % videi ve feedu, obdobné i ve stories.
Oznacovani profili v prispévcich je bézné mezi obycejnymi uzivateli. V pripadé
zpravodajstvi by se kromé vyse uvedeného hodilo pri sdileni citaci ¢i informaci
o verejné ¢innych osobéach. Pokud by ji sledujici neznal, snadno by nalezl jeji
profil a ziskal tak odpovéd. Na druhou stranu musi verejnopravni média dbat
na to, ze oznac¢enim profilu proptijcuji jinému uc¢tu urcitou duvéryhodnost a
kredibilitu. Oznacovani je tak vhodné spise u vefejnych instituci.

Oznaceni mista napomaha lepsi orientaci uzivateli v pripadé, ze dané misto
neznaji a chtéji se pomoci odkazu snadno podivat na mapu, pripadné na dalsi
piispévky z mista. Udet ct24zive odkaz vyuzil pouze ve t¥ech piipadech. Regio-
nalni zpravy se vsak casto vztahuji k mistiim, které velka ¢ast populace nezna.
Oznacenim mista by mohli tuto informaci snadno ziskat, CT ho vSak doposud
nepiidévala. Castéjsi vyuzit! oznaceni mista by mélo byt zafazeno na zékladé

této prace (Bortivka).
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BBC oznaceni mista, ¢asto v kombinaci s jinymi odkazy, pouzila u témér
poloviny fotografii a desetiny videi sdilenych do feedu. Opét je zde vidét veétsi
peclivost ze strany BBC pii vytvareni prispévka a snaha vyuzit co nejvice
nastroji. Zjednodusuji tak sledujicim vyhledavani a priblizuji se podobé pri-

speévki, které uzivatelé sami vytvareji.

Medium Kanal Obrazek video Oznaceni mista Relativni pocty

CT Feed  Obrazek Ano 0.00
Ne 1.00

Video Ano 0.02

Ne 0.98

BBC Feed  Obrazek Ano 0.49
Ne 0.51

Video Ano 0.09

Ne 0.91

Tabulka 3.10: RozloZeni oznaceni mista.

Hashtagy k Instagramu neodmyslitelné patti a jsou zde mnohem popular-
néjsi nez na Facebooku. Presto je CT v podstaté nevyuziva. Respektive, jak
uz bylo zminéno v charakterizaci kategorii, zadava hashtagy jako soucast ti-
tulku v obrazku, coz neodpovida klasické funkci hashtagt a funguje spise jako
tematicka kategorizace. BBC, podobné jako u jinych typa odkazi, je v jejich
pouzivani duslednd, coz potvrzuje pritomnost u 100 % veskerych prispévku ve
feedu. BBC ma u hashtagii vyhodu, protoze v angli¢tiné je prostiedi mnohem
hashe tak dobfe nefungovaly. CT by si vSak mohla vytvofit vlastni systém
hashtagti, napr. podle tematickych kategorii ¢i zasadnich a dlouhodobéjsich
udalosti. Uzivatel by si pak mohl kliknutim snadno najit sdilené informace k
udalosti nebo posledni zpravy z dané tematické oblasti. I tato moznost byla s

vedoucim redaktorem konzultovana.

Medium Kanal Obrazek video Hashtag Relativni pocty

CcT Feed  Obrazek Ne 1.00
Video Ne 1.00
BBC Feed  Obréazek Ano 1.00
Video Ano 1.00

Tabulka 3.11: Pouziti hastagu ve feedu.
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Jediny typ odkazi, jenz naopak vyhradné vyuziva ct2/zive, jsou story v
podobé odkazu na prispévky ve feedu. Takova story zabiraji dokonce 50 %
fotografickych stories CT. Zaroveii se jednalo o druhy nej¢astéjsi format story,
po poradech #. Ve vysledku tak na uctu ct2/zive vzniklo minimum jinych typu
story. To ukazuje na nizkou invenci ve vytvareni originalnich a zajimavych
stories, na coz by se CT méla do budoucna zaméfit. Na druhou stranu tyto
odkazy zarucuji, ze se k informaci dostane co nejvice sledujicich i v pripadé, ze
se jim prispévek ve feedu nezobrazil, nebo Ze prochazeji predevsim stories. CT
se tak timto zplisobem snazi informovat co nejvice uzivateli a zaroven je timto
je naldkat na feed, kde naleznou alespon trochu hlubsi informace v popisku

prispévku.

VO3: Je obsah vytvaren specialné pro Instagram?

Existuji rizné socialni sité, kazda s jinym zamérenim a ucelem. Je tak vzdy
vhodné danou sit vyuzivat v souladu s nim. Vytvareni univerzalniho obsahu
upozaduje smysl ptisobeni na nékolika sitich a muze obtézovat uzivatele, po-
kud médium sleduji na vice z nich. Dublovani prispévka miize vést k tomu, ze
uzivatel si vybere pouze jednu sit, na které bude tcet sledovat. Dtivod produ-
kovani univerzalniho obsahu se vSak nabizi. Pro média je jim jisté ekonomicka
a kapacitni uspornost. Data sledujici originalitu prispévkt uvadi tabulka 3.12
a graf 3.7.

Ackoli kontrola, zda byl dany prispévek sdilen i na facebookovém uctu mé-
dia, méla sva uskali popsana vyse, 1ze konstatovat, ze obsah vytvareny primo
na Instagram ct24zive tvori pouze 13 % vsech prispévki. Naopak 87 % posti
figuruje v dobé priddni na IG také na Facebooku. 98% podil duplikovanych
videl ve stories zptsobuje porad #, ktery je nedilnou soucasti obou siti. I podil
univerzalniho obsahu ve feedu je velmi vysoky. V pripadé obrazkiu dosahuje 91
%, u videi 85 %. Pouhych 10 % feedu je zde tak origindlniho. Navic je nutné
pocitat s tim, ze nékteré prispévky byly na FB pridany vyrazné pozdéji nez
na IG, a jejich duplicita tak nebyla zaznamenana. Jedinou originalni kategorii
jsou obrazky ve stories, z nichz vSak polovinu tvori vyse zminéna upozornéni
na nové posty ve feedu. Z cisel jednoznacéné plyne témér vyhradni vytvareni
univerzalniho obsahu na vsechny spravované socialni sité. Na druhou stranu je
tfeba doplnit, ze, ackoli neni obsah vytvaren ptimo pro Instagram, je alespon
vétsina vytvarena specialné pro socialni sité. Z televizniho zpravodajstvi je s

upravami kopirovano 42 % videi ve feedu.
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Redakce socialnich siti vsak dublovani prispévkii na sitich i s televiznim
vysilanim nepovazuje za problematické. Primarni je snaha dorucit zajimavy
obsah co nejvice lidem. Zatimco u publika Udalosti prevazuje vékova skupina
nad 60 let, u Instagramu je to rozmezi 17 - 24 let. I facebookovy tcet pak sleduje
jind, starsi skupina. Prinik sledujicich, kteri kvili sdileni stejného obsahu dany
prispévek uvidi vickrat, je tak spise nizsi, ackoli neexistuje néastroj, ktery by
tento ho méril. Dalsim divodem minimalni originality je dosud slabsi zaméreni
na Instagram z dtvodu nizkého poctu sledujicich. Diky dramatickému nartistu
v poslednich mésicich by se vSak situace méla zménit (Boruvka).

Obsah bbcnews opét dokazuje vétsi invenci ve vytvareni unikatnich pti-
spévkil, nebot je oproti svému facebookovému uctu originalni ze 76 %. Du-
vodem je ptredevsim to, ze BBC na Facebooku nepouziva stories ani obrazky,
dubluji se tak pouze videa, celkové ze 61 %. Dalsich 9 % pak tvori reposty z
jinych u¢th na Instagramu.

Z vysledkl jasné plyne, ze BBC se 1épe prizplisobuje kazdé socidlni siti
samostatné a vytvari znacnou ¢ast specialniho obsahu primo pro ni. To nejen
umoznuje lepsi vyuziti nastroji nabizenych konkrétni siti, ale také lepsi prizpu-
sobeni v ramci format, kdyz do stories je obsah publikovan témér vyhradné v
pozadovaném formatu 9:16. Vytvareni specialnich prispévki dale zvysuje Sanci,
7e jeden uzivatel bude médium sledovat na nékolik sitich najednou. U CT na-
vic 40% prispévku teoreticky mohl sledujici zhlédnout pri klasickém televiznim
vysilani. U BBC je pomér desetkrat nizsi. Divodem je samostatné vytvareni

obsahu pfimo pro Instagram.
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RozloZeni originality prispévka.

Original

inaFB
Repost

Repost

Original

CT BBC

Obrazek 3.7

Medium Kanal Obrazek video Original Relativni pocty

CcT Feed Obrézek Original 0.09
ina FB 0.91

Video Original 0.12

Repost 0.02

ina FB 0.85

Stories Obrazek Original 0.78

ina FB 0.22

Video Original 0.02

ina FB 0.98

BBC Feed Obrazek Originél 0.94
Repost 0.01

ina FB 0.05

Video Original 0.30

Repost 0.09

ina FB 0.61

Stories Obrézek Original 1.00

Video Original 1.00

Tabulka 3.12: RozlozZeni originalnich ptispévk.

VO4: Jsou na Instagramu prezentovany nejaktualnéjsi informace?

Socialni sité jsou prizplisobeny tomu, aby rychle sitily informace bez nutnosti

podrobnéjsiho zpracovani. Lidé se k nim navic pripojuji nékolikrat denné, napf.
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i v praci nebo ve skole, coz nelze u televizniho vysilani ocekévat. Tato zpravo-
3.13 a 3.14. S aktudlnosti se tzce poji také cas potiebny na vyrobu prispévku.
Nejaktualnéjsi informace je lepsi sdilet v obrazové podobé, jejiz vyroba neza-
bere tolik casu.

Ceska televize pozadavek aktudlnosti spliiuje viborné. Aktualnich je 96 %
vSech prispévki, stories dokonce 99 %. BBC nejaktudlnéjsi informace prinasi
celkem v 58 % pripadi. Ve feedu je pomér aktualnich ptrispévki jen mirné
nadpolovicni. Vysledek souvisi s edukativnim stylem videi a zaméfenim na
odlehcena témata, coz bude podrobnéji vysvétleno nize. Je vsak nutno rtici, ze
sprava uctu bbenews koresponduje s tvrzenim zpocatku této podkapitoly, tedy
ze aktualnéjsi byvaji obrazky, coz potvrzuje 76 % z nich. I zde tak vidime velmi
odlisny pifstup ke spravé celého tétu. Zatimeco CT se snazi snadnym zptisobem
prinaset ty nejaktudlnéjsi, a¢ strohé informace, BBC se chce prinaset zabavny

obsah jako doplnék televizniho vysilani, pripadné obsahu na webu.

Medium Kandl Aktualita Relativni pocty

~

CcT Feed Ano 0.92
Ne 0.08

Stories Ano 0.99

Ne 0.01

BBC Feed Ano 0.54
Ne 0.46

Stories Ano 0.63

Ne 0.37

Tabulka 3.13: Pomér aktudlnich prispévki.

Medium Obrazek video Aktualita Relativni pocty

CcT Obrazek Ano 0.98
Ne 0.02

Video Ano 0.96

Ne 0.04

BBC Obrazek Ano 0.76
Ne 0.24

Video Ano 0.37

Ne 0.63

Tabulka 3.14: Pomér aktudlnich obrazku a videi.
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VO5: Jaka témata jsou na Instagramu prezentovana?

Tato tematicka kategorie je pomérné rozsahla. Zahrnuje v sobé nékolik pod-
kategorii, které jsou stanoveny vyse. Vyzkumna otdzka souvisi se zpusobem

nastolovani agendy na Instagramu.
« PO1: Jaky je pomér hard a soft news?

Socialni sité slouzi primarné k zabavé, coz by mohlo mit za nasledek sdileni
prispévki vétsiho poctu odlehéenych témat, na ktera neni prostor v televiznim
vysilani. Podle tabulky 3.15 a grafi 3.8, 3.9 tomuto tvrzeni odpovida obsah
BBC, kde je pomér hard a soft news velmi vyrovnany. CT naopak z 80 % sazi na
tvrdé zpravodajstvi. V této kategorii je mozné nejlépe vidét diametralné odlisny
pristup obou médii ke spravé instagramového uctu zpravodajského kanalu.

CT zvolila trochu netradi¢né zaméfeni na hard news predevsim na zikladd
dat, podle kterych je Instagram, konkrétné pak stories, pro déti a stredosko-
laky primarnim zdrojem zpravodajstvi. CT se tak timto zpiisobem snazi predat
mladému publiku alespon zakladni diilezité a aktualni informace. Nejlepsim pii-
kladem tohoto pristupu je porad #, ktery je na Instagramu extrémné oblibeny
a prekonava zde i Facebook. Dalsim divodem striktniho pridavani hard news
obsahu je celé zamétfeni kanalu CT24, nebot na socilni sité nejsou zpracova-
vana samostatna témata a vychazi se z pokryti televizniho kanalu. Obsah je
pouze zpracovavan jinym zpusobem (Boruvka).

BBC naopak plné souzni s celym zamérenim Instagramu jako socidlni sité,
kam si uzivatelé chodi odpocinout a zjistit zajimavosti o svych pratelich, zna-
mych ¢i celebritach. Je vidét, ze bbenews nema prilis ambici nahradit svym IG
uctem zpravodajstvi, ale pravé sdilet odlehc¢eny obsah, ktery nema v televiznim

vysilani misto.

Medium Hard soft Relativni pocty

~

CcT Hard 0.80
Soft 0.13
Nezarezeno 0.07

BBC Hard 0.48
Soft, 0.46
Nezarezeno 0.05

Tabulka 3.15: Pomér hard a soft news prispévku
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e\

Pomér hard a soft prispévk@- CT

Obrazek 3.8

Hard

e

Nezarezeno

RN

Soft _/

Pomér hard a soft prispévk(- BBC

Obrazek 3.9

o« PO2: Jaky je pomér domacich zprav vici zahraniénim?

V médiich je obecné kladem diraz na lokdlnost, lze tak ocekavat mirneé
vets! miru domécich zprav. Tomu dava za pravdu CT, kde tvoif 54 % obsahu.
U BBC pomérné piekvapivé 60% mérou vitézi obsah zahrani¢ni. Tento jev je
mozné pripisovat také tomu, ze BBC je mezinarodné uzndvané médium s asi
nejsledovanéjsim zpravodajskym IG profilem na svété. Vzhledem k tomu, ze
angli¢tina je svétovy jazyk, je médium sledovano i velkym mnozstvim cizinct.
BBC se tak snazi pridavat obsah, ktery neni tolik cilen na Brity, aby si zahra-
ni¢ni publikum udrzela.

Tabulka 3.16 ukazuje pomér domécich a zahrani¢nich zprav vzhledem ke
kritériu hard a soft news. Diky vysokému primérnému pomeéru hard news u
CT nenf piekvapivé, ze jejich mira u obou oblasti dosahuje vice nez 80 %. BBC
opét nabizi vyvazenost, ackoli u zahrani¢nich témat mirné prevazuji hard news,

u domaéci naopak soft news.
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Medium Oblast Hard soft Relativni pocty
CT Doméci Hard 0.85
Soft 0.15

Zahrani¢éni Hard 0.83

Soft 0.17

BBC Domaéci Hard 0.45
Soft 0.55

Zahraniéni Hard 0.55

Soft 0.45

Tabulka 3.16: Pomér hard a soft v rdmci oblasti.

« PO3: Jaké je tematické zaméreni prispévka?

Ptivodné bylo stanoveno ¢trnact tematickych kategorii. Nékteré se vsak ob-

jevovaly skutec¢né marginalné, v rdmci jednotek procent. V grafech 3.10 a 3.11

zobrazujicich rozlozeni témat u obou médii tak pro vétsi prehlednost figuruje

souhrnna kategorie, kam byla tato zanedbatelna témata spolecné zarazena.

Jmenujme bydleni, zdravotnictvi, sport ¢ dopravu. U CT byl nejcastéjsim, u

BBC pak druhym nejcastéjsim tématem Covid-19, kterému se budeme zvIast

vénovat nize.

U CT se vysokych 21 % piispévki vztahuje k politice, coz opét poukazuje na

zaméreni na tvrdé zpravy. Dale se témér shodné 9 % vénuje pocasi, zivotnimu

prostredi a tématim z kategorie krimi. Minimalni je informovani o ekonomice,

kterd zastava pouha 3 %, stejné jako soft kategorie spolecnost.

Kultura
’ /7 Krimi

s —

[ezarezeno]—
—| COVID-19

[olika—"

\— Priroda
Pocasi

RozloZeni témat - CT

Obrazek 3.10
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U BBC je rozlozeni velice odlisné. Odpovida pomértim soft news a neaktu-
alnich zpréav. Politika je s 12 % az tfetim nejcéastéjsim tématem. S 20 % totiz
dominuji spolecenska témata zahrnujici rizné zivotni pribéhy a zajimavosti. I
pokud odhlédneme od cistych soft news, vidime prevahu nekonfliktnich a spise
pozitivnich témat. S 9 % totiz dale vystupuje kultura a s 6 % véda a technika.
Informovan{ o nésili a trestnych ¢inech je nizsi nez u CT. Informovani o Zivotni

prostredi je naopak témér shodné, tvori necelou desetinu.

Minoritni —\

Nezarezeno \

Politika |[—

\

Priroda

-

Spolecnost —/

Rozlozeni témat - BBC

< -
< N

Obrézek 3.11

Situace vyvolana sitenim nemoci Covid-19 neméla v Evropé v poslednich
desetiletich obdoby. Je proto logické, ze mu byla vénovana velka ¢ast zpravo-
dajstvi. Na druhou stranu méla velka mira zastoupeni tohoto tématu mnozstvi
odpirct, kteri tvrdili, Zze se jedna predevsim o medidlni kauzu. I z tohoto po-
hledu je zajimavé porovnani obou médii, ackoli zde hovorime pouze o instagra-
movych uctech. V klasickém televiznim zpravodajstvi se mohly tdaje vyrazné
lisit. U Ceské televize bylo téma koronaviru ¢islem jedna v domaécich i zahranic-
nich zpravach. Témeér shodné se mu vénovala ¢tvrtina prispévki. BBC stejného
poméru dosahovala u domacich zprav, kde se casto objevovaly informace o tom,
jak by se lidé méli chovat ¢i pribéhy lidi v karanténé. V zahrani¢nich zpravach
uz byl vSak pomér mnohem nizsi, predstavoval 16 %. Ve vysledku tak BBC
Covidu vénovala 18 % prispévki, CT o 5 % vice. Je tézké urcit, jakd mira
informovani o pandemii je uz prilis. Z dat vSak vidime, ze britské médium se
vice vénovalo i jinym tématim, coz mohlo divaikiim v napjaté dobé vyhovovat.
Opét zde vsak narazime na castéjsi zarazovani mékkych témat na instagramo-
vém uctu BBC.
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Rozlozeni ve vztahu k oblastem se podle tabulky 3.17 mirné lisi. U zahra-
ni¢nich zprav CT uz nedominuje Covid-19, ale politika, kterd zabird ¢tvrtinu
agendy. U BBC je jesté viditelnéjsi zaméreni na spolecnost, které se vénuje

dokonce tretina domécich zprav. U zahrani¢nich zprav vsak je také nejcastéji

zastoupena politika.

Medium Oblast Téma Relativni pocty
CT Doméci Covid-19 0.25
Krimi 0.10

Kultura 0.05

Politika 0.20

Pocasi 0.10

Priroda 0.08

Zahrani¢ni Covid-19 0.24

Krimi 0.10

Kultura 0.08

Politika 0.25

Pocasi 0.08

Priroda 0.12

BBC Domaéci Covid-19 0.24
Doprava 0.06

Krimi 0.06

Kultura 0.07

Spolecnost 0.32

Véda 0.07

Zahraniéni Covid-19 0.16

Krimi 0.09

Kultura 0.11

Politika 0.19

Priroda 0.11

Spolec¢nost 0.15

Tabulka 3.17: RozloZeni témat ve vztahu k oblasti.
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3.3 Shrnuti vysledki vyzkumu

Tato kapitola popisuje priubéh kvantitativniho komparativniho vyzkumu a vy-
sledky, které nasledné prinesl. Nejdiive byly stanoveny vyzkumné otézky vzta-
hujici se k instagramovym nastrojum vyuzivanym k Siteni zpravodajstvi na této
socialni siti. Dalsi otazky se vztahovaly k podobé prispévki, jejich originalité,
aktualnosti a tematickému rozlozeni. Na zakladé téchto otazek byl vybran vy-
zkumny vzorek, kterym se staly vSechny prispévky sdilené na instagramovy
ucet ct24zive a bbcnews v obdobi od 5. 2. do 5. 3. 2020. VsSechny prispévky
byly vyhodnocovany ve stanovenych kategoriich podle danych moznosti tak,
aby bylo mozné ziskat odpovédi na polozené otazky.

Ucelem vyzkumu bylo jak pfinést obecny pohled na Instagram jako néstroj
k siteni zpravodajského obsahu, tak za pomoci komparace s instagramovym
uctem BBC popsat silné a slabé stranky zptsobu spravy uctu ct24zive. Co
se tyce predevsim obsahu prispévki, byly vypozorovany dva velmi odlisné pri-
stupy ke sprave instagramového 1ctu zpravodajskym médiem. Socidlni sité jsou
spojeny se zadbavou a odleh¢enym obsahem. V souladu s timto ladénim postu-
puje bbcnews, kterd se témeér z poloviny zpracovava témata z kategorie soft
news, dokonce 20 % tvori spoledenskd témata s prevahou lidskych piibéhu.
Aktudlni informace tak tvoif jen mirné pres polovinu. Ceské televize naopak
sit maximalné, z 96 %, vyuziva k Sifeni nejaktudlnéjsiho zpravodajstvi, které
zaroven z 80 % patii do kategorie hard news. Cil nejrychlejsitho doruceni nej-
dilezitéjsi informace podporuje také zpusob, jakym jsou prispévky vytvareny.
Titulky jsou vkladany primo do obrazkt. Do stories je dvakrat denné pridavana
zpravodajska relace v podobé kratkého prehledu zprav.

Instagram nabizi mnozstvi zajimavych nastroju. Pravé v této oblasti vyni-
kaji prispévky BBC, ktera vyuziva vSemozné typy user-friendly odkazi, jako
jsou swipe-upy ve stories, hashtagy, linky v biu i oznacovani mist. Na instagra-
movy Ucet je navic z naprosté vétsiny sdilen obsah vyprodukovany pfimo pro
tuto sit, coz umoznuje pravé lepsi praci s nastroji, ale také preferované forma-
tovani. Originalni prispévky navic zabranuji tomu, aby sledujici na vice sitich
vidél totozny obsah vickrat. Specializovany obsah na uzivatele muze pusobit
dojmem, Ze je o sif pecovano s vétsi peclivosti a ze si médium svych sledujicich
vice vazi.

Instagramovy ucet ct2/zive ma v praci s danymi nastroji stale mezery. V
pripadé nevyuzivani linku v biu je to dano tim, zZe sif neni spravovana s ci-

lem propagace webového obsahu, ale s cilem plnohodnotného zpravodajského
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zdroje. Diky analyze, kterou tato prace prinesla se vsak redakce socialnich siti
CT24 hodla zaméfit na Castéjsi vyuziti swipe-upiti, oznac¢ovani mist i zavedeni
systému hashtagt. Velky prostor je zde také v produkei unikatniho, originalniho
obsahu podobné, jako ho vytvari BBC.

Zameéreni na soft news a spolecenska témata se u socialnich siti nabizi.
Vzhledem k tomu, ze Instagram se stal primarnim zdrojem informaci pro pub-
likum okolo dvaceti let véku, je vsak prinosnéjsi zaméreni na hard news. Diky
zpravy i mladym lidem, ke kterym by se jinak témér nedostaly. Dalsim di-
vodem zaméreni na tvrdé zpravy je navic i unikatni rychlost socialnich siti,
jez umoznuje sdilet skutecné nejaktualnéjsi informace. Je skoda tuto prilezitost
promrhat spolecenskymi tématy a obecné platnymi informacemi. Instagram
nabizi mnozstvi néstroju, které umoznuji interakci s publikem, jednoduché od-
kazovani i sdileni riznorodého obsahu. Vétsina z nich, predevsim Instastories,
se mezi uzivateli tési velké oblibé. Je tak vhodné si s pridavanym prispévkem

dat vetsi praci a vhodné nastroje zapojit.
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3.4 Doporuceni ke spravé IG actu zpravodajskym
médiem

Prace ma ambici byt do budoucna inspiraci dalsim médiim pti vytvareni a
spravovani IG ¢, Ze zptsobu prace s Instagramem ze strany CT a BBC
tak byly vybrany ty nejlepsi aspekty dohromady vytvarejici obecny navod ke
spravé uctu zpravodajskym médiem, které se chce zamérit na hard news ob-
sah. Médium by mélo diverzifikovat obsah tak, aby meél potencidl zaujmout
videi. U obrazk je dobré zatazovat fotografie s titulkem piimo na nich. Nosna
informace je tak ihned viditelna, a tudiz nejlépe dorucitelna. Tento typ ob-
razkd je vhodné stridat s vizualné zajimavymi fotografiemi ¢i grafikami, kde
jsou informace doplnény v popisku.

Videa jsou v posledni dobé oblibena. Pro zpravodajstvi bylo velmi dilezité
pridani funkce IGTV, kterd umoznuje vkladani videi delsich nez 60 sekund.
Pravé diky ni lze sdilet pro sité specidlné vytvorena informacni videa i upra-
vené televizni reportaze. Vzdy je vSak tfeba mit na paméti, ze vétsina videi je
na IG prehravana beze zvuku, musi je tedy doplnovat i psané titulky. Vibec
nejrychlejsi a zaroven nejoblibenéjsi ¢asti sité jsou Instastories. Nejaktualnéjsi
informace je tak dobré pirindset pravé tam. Ceské televizi se ve stories dobfe
osvédcilo vysilani kratkého zpravodajského prehledu.

Neni dobré zapominat na vizualné zajimavou podobu prispévki, ani na na-
bizené nastroje. Predevsim oznacovani mist a hashtagy usnadnuji orientaci v
ramci socialni sité. Protoze v soucasné dobé jsou pro velkou c¢ast mladého pu-
blika socialni sité primarnim zdrojem informaci, neni idealni prispévky pouze
vyuzivat coby propagaci obsahu na webu, ale snazit se dorucit alespon zakladni
informace primo na Instagramu a v odivodnénych pripadech nabidnout rozsi-

fené informace na webu média pomoci swipe-upu, pripadné linku v biu.



Kapitola 4
Zavér

Teoretickd cast prace prinesla komplexni popis socidlni sité Instagram vcetné
jeho néstroji a vyvoje. Pravé tento vyvoj a postupny posun ve vnimani celé
sité umoznil, aby se kromé obsahu z osobnich Zivotii uzivateltt pomalu rozmohly
dalsi sméry, predevsim marketing, ale také pravé zpravodajstvi. Nabizeni zprav
na Instagramu je v soucasné dobé stale ve stadiu vyvoje. Stava se ale oblibenym,
a to predeviim mezi mladym publikem, u CT konkrétné mezi 17 a 24 lety.

Ze stoji za to se Instagramu jako prostfedku k $ffeni zpravodajstvi vénovat,
doklada c¢trnéct miliona sledujicich uctu bbecnews i obrovsky nartst sleduji-
cich ct2j/online v obdobi koronavirové krize, kdy byla poptavka po informa-
cich zvlast vyrazna. Ufelem vyzkumu bylo za pomoci komparace p¥ispévki
s instagramovym uctem bbcnews popsat silné a slabé stranky uctu ct2jzive.
V préci byly popsany dva velmi odlisné zplisoby spravy instagramového uc¢tu
zpravodajského média, ackoli v obou pripadech se jedna o zpravodajsky kandl
verejnopravni televize.

Majoritni ¢ast prispévki BBC tvori tematické zaméreni na soft news a s
tim souvisejici spolecensks témata. Ucet bbenews tak uzivatelim neposkytuje
dostatecny zpravodajsky servis. U hard news prispévki, které maji prevazné
podobu obrazku, je velmi c¢asté odkazovani na obsah na webu. BBC vsak ¢asto
produkuje originalni obsah pfimo pro Instagram, coz umoznuje dobré vyuziti
nastroji i sdilenf pifspévki v preferovanych forméatech. Ceska televize naopak
pristupuje k uctu tak, aby mohl byt viceméné samostatnym zdrojem alespon
nejdilezitéjsich informaci. Odkazy na web se tak prilis neobjevuji. Minimalné
jsou vyuzivany také dalsi nastroje jako jsou interaktivni samolepky, oznacovani
mist ¢ hashtagy. Diky této praci viak byla redakce socidlni siti CT24 na slabé

stranky upozornéna a chysta se na né zamérit. CT z velké c¢asti produkuje
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univerzalni obsah na vice socidlnich siti, coz vyzaduje mnohé kompromisy z
hlediska podoby prispévki, vyuziti nastroji a castecné také z pohledu publika,
které vidi totozny obsah na vice sitich. Prinik publik na vice sitich je sice podle
ct24zive minimalni, nebyl vSak zméren. Obé média dobie a aktivné vyuzivaji
v soucasné dobé asi nepopularnéjsi néstroj na Instagramu, instastories. BBC
kazdy den sdilf souhrnné story s nejdilezitéjsimi titulky dne, CT nabizi kratkou
ranni i veCerni zpravodajskou relaci urcéenou pro socialni sité.

Instagram prinasi radu nastroji, které umoznuji interaktivitu s publikem i
snadnéjsi orientaci na siti. Ackoli urcité neni nutné vzdy zapojovat prehnané
mnozstvi nastroji, a nechat tak zaniknout hlavni sdéleni, nastroje dokazou
zpravodajstvi prijemné zpestrit, uzivatelim zjednodusuji ptripadné ziskavani
dalsich informaci a médiu nabizeji zpétnou vazbu. I pfes vétsi casovou narocnost
pripravy posti s riznymi odkazy ¢i interaktivnimi samolepkami by tak média
mela postupovat s urc¢itou davkou peclivosti a nastroje zapojovat. Zavérem je
tfeba konstatovat, ze Instagram je k Sifeni zpravodajského obsahu velmi dobre
vyuzitelny, nebot umoznuje v zajimavé grafické podobé sdilet velice aktualni,
a¢ vétsinou povrchni zpravodajsky obsah mezi mladé publikum, které ostatni
zdroje zprav prilis nevyuziva. Pokud tak média chtéji sviij zasah rozsitit i na
publikum mladsi dvaceti let, méla by se zamérit na peclivéjsi spravu svych

instagramovych ucti.
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2.5 Vyuziti Instagramu &eskymi médii — kratké zmapovani vyuziti Instagramu ceskymi médii,
jaka ho vyuzivaji a jakym zptisobem
3. Prakticka ¢ast
3.1 Metodika — zplsoby analyzy socidlnich siti, vybrana metodika
3.2 Kvantitativni obsahova analyza pFispévkii zpravodajského instagramového profilu
BBC - vymezeni néstroj, které BBC na Instagramu vyuZivé, analyza piispévki
3.3 Kvantitativni obsahové analyza p¥ispévki zpravodajského instagramového profilu
Ceské televize — vymezeni nastrojii, které BBC na Instagramu vyuZivé, analyza pispévki
3.4 Vysledky - nejefektivngjsi nastroje na Instagramu pro zpravodajstvi, charakteristika
vklddanych piispévki
4. Zavér
Vymezeni podkladového materilu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):
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Instagramovy profil BBCNews a CT24online, statistiky poskytované k danym profiliim

Metody (techniky) zpracovani materialu:

Kvantitativni obsahova analyza

tituld je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 radkt):

SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu. Praha:
Computer Press, 2019. ISBN 978-80-251-4959-1.

Pfestoze se jednd o navody ur¢ené pro spoleénosti s placenou reklamou na socialnich sitich, kterou
Ceska televize nevyuzivd a ani vyuzivat nemfize, jsou zde popisovény obecné praktiky k zaujeti
uzivatell, napf. spravné grafické zpracovani. Navic se jedna o velice aktudlni knihu zaméfenou piimo
na Instagram.

BURGESS, Jean, Alice Emily MARWICK a Thomas POELL. The Sage handbook of social media.
Los Angeles: SAGE reference, 2018. ISBN 978-1-4129-6229-2.

Komplexni zpracovéani tématu socidlnich siti nékolika odborniky nabizi pohled do historie vzniku
socialnich siti, rozpracovava zplsoby analyzy, ekonomiku, byznys modely ¢i zplsoby reprezentace na
socidlnich sitich, Nejpodstatn&jsi jsou kapitoly vénujici se vztahu socidlnich siti a zurnalistiky,
marketingu nebo vzdélavani.

ROSE, Gillian. Visual methodologies: an introduction to researching with visual materials / Gillian
Rose. 2016. ISBN 9781473948891.

Kniha popisuje analytické pfistupy kvyzkumu vizualnich materidli: interpretaci kompozice,
sémiologickou analyzu, psychoanalyzu, a pfedevsim obsahovou analyzu, ktera bude pouzita v praci.
Nabizi také analyzu recepce vizual publikem.

ROBINS, Garry. Doing social network research: network-based research design for social scientists.
Los Angeles: Sage, 2015. ISBN 978-1-4462-7613-6.

Publikace popisuje zplisoby vyzkumu konkrétné socidlnich médii, vénuje se teoretickym vychodiskiim
socidlnich médii, vyuzivanym programim, radi s vytvafenim vzorkd a sbérem dat na socidlnich sitich.

DIJCK, José van. The culture of connectivity: a critical history of social media. New York: Oxford
University Press, 2013. ISBN 978-0-19-997078-0.

Kniha se vénuje vyvoji socialnich siti. Popisuje jejich rychly vzestup a soucasny ekosystém. Pokryva
socioekonomické i technologické aspekty socialnich siti, a predev§im obrovské zmény v komunikaci,
které pfinesly.

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

CISAROVA, Petra. Vyuriti aplikace Instagram v soucasné fotoZurnalistice. VyuZiti aplikace
Instagram v soucasné fotoZurnalistice / Petra Cisaiovd; vedouci price Filip Lab; oponent prdce
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Martina Topinkovd[online]. 2018 [cit. 2019-05-13].

CHLUPACEK, Ondiej. Praxe editorii socidlnich médii a pribéh gatekeepingu v prostiedi
socidlniho média  Facebook [online]. Brmo, 2018 [cit. 2019-05-14]. Dostupné z:
<https://is.muni.cz/th/0j9gz/>. Diplomov4 prace. Masarykova univerzita, Fakulta socidlnich
studii. Vedouci prace Lenka Waschkova Cisarova.

KIMLA, Lukai. UZivatelské zvyky majiteld smartphoni z pohledu konzumace medilnich
obsahii, UZivatelské zvyky majiteliv smartphoniti 7 pohledu konzumace medidlnich obsahii / Luka
Kimla; vedouci prace Filip Hunék; oponent prace Jan Jirki [online]. 2017 [cit. 2019-05-13].

VALENTOVA, Marie. Instantni fotografie na socidlnich sitich. Instantni fotografie na socialnich
sitich / Marie Valentovd; vedouci prace Filip Lab; oponent price Pavel Turek [online]. 2017 [cit.
2019-05-13].

KAMENICEK, Petr. Socidlni sit’ instagram jako komunikacni ndstroj [online]. Brno, 2016 [cit.
2019-05-14]. Dostupné z: <https:/theses.cz/id/75egzm/>. Bakaldfskd prace. Masarykova
univerzita, Filozofick4 fakulta. Vedouci prace Mgr. et Mgr. Zdenék Zahora.

SIKORA, Rostislav. VyuZiti socidlnich siti v rozhlasové Zurnalistice (se zvlaStnim ohledem na
Cesky rozhlas). VyuZiti socidlnich siti v rozhlasové Zurnalistice (se zvldStnim ohledem na Cesky
rozhlas) / Rostislav Sikora; vedouci price Josef Marsik; oponent price Jaroslav Slanec [online].
2016 [cit. 2019-05-13].

Datum / Podpis studenta/ky S

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporuéeni k tématu, struktui‘e a technice zpracovani materilu:

Piipadné doporuéeni dalSich tituld literatury piedepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméFeni a oblastiodborné préce, kterou na FSV UK vykondvam.

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

JRRTIV L OKSIK,
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Priloha A

Rozhovor s vedoucim redakce
socialnich siti CT24 Oldfichem

Boruvkou

Vnimate Instagram i ostatni sité jako dobry prostredi k Siteni zpravodaj-

stvi?

My jsme na Instagram ptvodné ani nechtéli, nechtéli jsme byt soucasti site,
kde jsou modelky, influenceri a kde si lidé foti nové boty a jidlo. Sit se ale
zacala transformovat a najednou tam ten prostor pro zpravodajstvi je. Stejné
to bylo s Facebookem. Ten jsme si sice zalozili velmi brzy, ale tenkrat Facebook
zpravodajsky viibec nebyl, ted je naopak dost. Facebook brzy zavedl algoritmy
zobrazovani prispévkil, proto také velka ¢ast uzivatel prechézela na Instagram.
Uvidime, kdy k ndam dorazi sekce Facebook news, ale bojim se, ze to bude trvat
jesté dlouho.

Uvidime, kam se posune TikTok. My jsme jeho vyuziti zvazovali a divali
jsme se na jiné zpravodajské tcty tam. Ted tam ale pro nas prostor jesté vibec
nevidime, zatim by to pro nas nemélo dobry pomér cena/vykon. J& osobné
bych s takovou siti bych asi ani nechtél byt spojovan. Navic je tam problém se
zakulisim a bezpecnosti.

Jak sama v praci pisete, YouTube jsme prestali pouzivat nékdy v roce 2013.
Céstené se jednalo o néjaké licenéni zdleZitosti, kvili kterym jsme aktivitu
omezili. Youtube se pro nas nezdal byt vhodnym kanalem, protoze velice dlou-
hou dobu tam ze zpravodajstvi k nalezeni viibec nic nebylo. My jsme se rozhodli
sazet na zpravodajska videa a zivé streamovani, coz na Youtube nebylo ni¢im

exkluzivnim. A protoze jsme se snazili délat reportaze a videa aktudlni, You-
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tube a jeho algoritmus nam nesly moc vstiic. Nez se k vam zprava pres Youtube
dostane, muze byt uz hodné zastarala. To se tedy u Facebooku déje také. Ak-
tudlné zvazujeme, ze nas kanal CT24 Plus by se na Youtube dal dobfe nasadit
a nas profil tam obnovit. Planujeme néjaké testy, jaky efekt by to mohlo mit. I
v Cesku jsou profily, které se na Youtube uméji dobie prezentovat, napt. Cesky

rozhlas, takze se chceme inspirovat a jesté to zkouset a uvidime.

Jaké jsou vase cile na Instagramu?

Urcité se snazime o to, aby nase sité byly z velké ¢asti cilova stanice, aby byly
samonosné. Casteéné chceme sehnat par procent trafficu webaiim a pouzivame
i jako cross-promo pozvanky na Udalosti, jak sama zminujete. I ty reportaze
jsou castecné k tomu, aby naldkaly nékteré lidi k televizi, protoze tam jsou
zajimavé veéci. Ale ¢ast obsahu je cisté dedikovana sitim bez ambice cross-

promovani jinych platforem.

Proc jste se vydali cestou hard news?

Zpocatku jsme byli velice na vazkach, jakou cestou se vydat. Nakonec jsme
se rozhodli pro hard zaméreni, uz jen z toho duvodu, ze v Ceském prostredi
nic takového nebylo. Zaroven jsme tu méli spoustu konzultaci a seminaia pro
skoly a zjistili jsme, Ze primarnim zdrojem veskerych informaci, véetné téch
zpravodajskych, je Instagram. Jesté navic vyuzivaji hlavné stories, protoze pro
mladé je uz i feed prilis pomaly a stary. Je pak pro nés tézké informace nacpat
do 15 vtefin. Nejde to v podstaté délat tak, aby se nezjednodusovaly. Ale uz
i ta nejsilnéjsi starne a zpravodajsky obsah vyzaduje. Potvrdilo se nam to i
béhem koronavirové krize, kdy jsme méli od ledna do ¢ervna nartst followert
téméet o 75 %, coZ je neuvéritelné. Je zajimavé, Ze ostatni semi-zpravodajské
profily nerostly témér vibec. Tim spis vidime smysl v tom, abychom pridavali

hard news. S tim pravé souvisi i podoba prispévki.

Jak vnimate zpisob, kterym je spravovan ucet BBC?

Nerozumim tomu, pro¢ nepouzivaji fotografie s titulky, které se ndm extrémné
osvédcily. Je to jedna z nejlepsich cest, jak na prvni dobrou uzivateli informaci
predat. Pokud rychle prohlizite feed a vidite pouze obrazek, musi vas velmi
zaujmout, abyste si precetli popisek. BBC sice pridava velmi vizualné zajimavé
fotografie, ale my si myslime, ze v tomto ohledu jsme diky obrazktm s titulky

lepsi nez BBC. V jinych ohledech maji ptispévky vymazlenéjsi, predevsim ve
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videich. Maji na to také vétsi kapacity. V oblasti soft news je navic jednodussi
pridavat vizudlné zajimavy obsah. BBC je ale obecné mnohem vice soft zamé-
fend nez CT24, kterd je stale velmi formélni. J4 jsem se o tom s lidmi z BBC
parkrat bavil a oni ten Instagram prosté vnimaji jako socidlni sit vhodnou pro
life style. Berou sité jako misto, kde je spole¢nost na prvnim misté. Z tohoto
ohledu jsme spise my §li do kontratémat Instagramu. BBC prosté vic najelo na

instagramovou spolecenskou vinu.

Jak hodnotite praci jinych médii na Instagramu?

Zéalezi na tom, jaké ma médium cile. Vétsina médii se snazi predevsim naldkat
lidi pres Instagram na svij web, to je ale nesmysl. Tézko presvédcite toho
sedmnéctiletého uzivatele, Zze se ma zacit koukat na televizi nebo ¢ist dlouhé
¢lanky na webu. Jemu vyhovuje tento kratky a jasny zptisob, kdy informace
ziskd primo na socidlni siti a my se mu to musime snazit doprat. Neustalé

odkazovani na web je ztracend prilezitost. Webati uz své publikum mayji.

Jesté obecné k praci, hodilo by se vam vice, kdybych do prace zahrnula
statistiky, které byste mi poskytly?

Nejste zdaleka prvni, kdo praci na podobné téma pise. Drtiva vétsina lidi se vari
na téch statistikach, hodnoti, kdy jsme méli jaky zasah, interakce a podobné.
Dost se do toho v ramci diplomek zabredlo a podle mé je to velkd nuda. V
tomhle ohledu si myslim, ze vase prace je daleko zajimavéjsi, dalo by se Tici
ojedinéla studie. A je pro nés nosnéd. Sam jsem si vypsal asi dvanact bodi, nad
kterymi se chceme zamyslet a do budoucna je zlepsit. Kdyby si vas oponent pak
cetl, jaky jsme kdy méli dosah na siti, nemyslim si, ze by ho to néjak zaujalo.
Ja sam si data dopodrobna sleduji. Je tam spousta ¢isel a je na jednu stranu
véda z nich ziskat to, co chcete. Dodnes se vedou debaty, jakym zptsobem by

se vlastné méla tspésnost socialnich siti mérit, a zatim se spolecna re¢ nenasla.

Podivame se na vysledky jednotlivych kategorii v analyze. Pro€ nepracujete

vice s grafikou, ktera je uzivatelsky zajimava?

Klicem ke spravé socialnich siti jsou predevsim videa. Protoze jsme televize,
soustfedime se nejvic na né a alokujeme na né nejvice kapacit. Momentalné
se zamérujeme na informacni videa na socialni sité. Misto grafiky pouzivame
fotografie s titulky. Myslime si, ze s grafikou i v ramci svého zaméteni pracuji

lépe jina média nez my. Pro nas je skutecné primarni video.
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Mate pomérné vysoké procento reportazi prejatych z televizniho vysilani.

Jak branite tomu, aby pak divak vidél reportaze v televizi i na sitich?

Neni moc lidi, kteti se divaji na televizi i nas sleduji na sitich. Vékové sku-
piny jsou diametralné odlisné. Nejsilnéjsi vékova skupina na Instagramu je ve
veku 17 - 24 let, vysilani CT24 sleduje vékova kategorie 60 let plus. V tomto
ohledu tak sif vnimame jako jiny zptisob, jak reportaz dostat k co nejvice li-
dem. Uz kdyz jsme komplexnéji zacali premyslet nad spravou socidlnich siti,
resili jsme, jestli viibec budeme televizni reportaze vyuzivat nebo budeme jen
vytvaret infovidea. Zacali jsme experimentovat a prekvapivé jsme zjistili, Ze,
pokud reportaz funguje v televiznim vysilani, funguje v drtivé vétsiné dobre i
na sitich. Mame vzdy néjaky denni objem téch televiznich reportazi a denni ob-
jem ostatniho obsahu. Televizni reportaze upravujeme. Dodavame tam titulky
a nekdy ubirame prvky, kdy vime, ze by tam zarucené klesla sledovanost. Nao-
pak u infovidel je sledovanost mnohem konstantnéjsi. Na zacatku na né kouka
vétsina lidi, kterym se zobrazi, a postupné sledovanost klesa. U reportazi je to
jinak, tam jsou vzdy mista, kde sledovanost vyrazné klesne. Je otdzka, jestli

nepromeénit pomér televiznich reportazi a infovidei.

ProcC nepouzivate castéji interaktivni samolepky?

BBC si je muze dovolit castéji, protoze vytvari infotainment, s nasim hard
obsahem to tolik nefunguje. Je tézké vytvaret otazky, které nejsou sugestivni,
coz si jako verejnopravni médium nemitizeme dovolit. My jsme jednou u zno-
vuzavedené povinnost noseni rousek napsali: ‘Budete naddale nosit rousky?’ To
povazuji za chybu, takhle se nelze ptat. Je to narizené, takze to narizeni vlady
maji dodrzovat vSichni. Proto jsme radéji pasivnéjsi, abychom takové suges-
tivni otazky nepokladali. Pokud pak naopak priddme velmi neutralni otazky,

neni to pro uzivatele atraktivni.

Ano, ale méla jsem na mysli spiSe feedback z oblasti vaseho zpravodajstvi.
Napr. Aktualné se béhem koronavirové krize ptalo ¢tenari, zda jim prijde,

Ze o koronaviru informuji prilis, nebo zda je to v poradku.

To uz je relevantnéjsi. CT24 je vSak az puritanské, extrémné neutralni. Sité jdou
familiérnéjsi cestou, aby nas sledujici vice brali, ale stdle se snazime nedavat
prostor k premysleni, jestli jsme k né¢emu neiklinovali. Na jednu stranu urcité
stoji za to se zamyslet nad tim, jestli to nezapojovat vice, ale nase témata

té interaktivité moc nenahravaji. Na druhou stranu mame méfeny interaction
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rate a nékdy je velmi vysoky. Stava se nam, ze mame lepsi ¢isla nez BBC.
Obecné jdou tyto interakce nahoru a nejdilezitéjsi je téma zpravy. Vy si o téch

samolepkach myslite néco jiného? Mé zajima i vas nazor.

Ja tomu rozumim. Ale BBC napt. zarazuje kviz, kde ovéfuje, zda uziva-
telé sledovali déni uplynulého tydne. To je podle mé neutralni a pritom

zabavné. Ten, komu nékteré udalosti utekly se o nich navic dozvi pfi kvizu.

To beru. Je to urcité véc k zamysleni.

Ted se budeme vénovat kategorii odkazii, kterych Instagram nabizi mnoho.
Zajima mé, pro¢ neoznadujete mista. Sice vim, e Ceska Republika neni
tak velka a vétSi mésta zname. Pokud se ale jedna o zpravu lokalnéjsiho

charakteru, pres geotag se velmi snadno podivam, kde se misto nachazi.

Nemédm pro vas zadny relevantni argument. Do poznamek jsem si napsal,

abychom zacali geotagy pouzivat. Urcité to stoji za to.

ProC nepouzivate oznacovani ucta, napr. u citaci, aby si uzivatel rychle

nasel, o koho se jedna?

O tom jsme premysleli, ale délat to nechceme. Oznacovani ma mnoho konotaci.
Oznacenim davame tomu profilu relevanci, déldame mu reklamu, coz nékdy neni
tplné v poradku. Césteéné je to moznéa pét z opatrnosti. Pouzivame to v ramci
retweettl. Prichazi to v ivahu v ramci néjakych statnich instituci, pokud je
zdrojem informaci napt. HZS Stredoceského kraje, tam pak problém neni. Navic

se snazime prindset kompletni informacni servis, za ktery jsme zodpovédni.

BBC ma u 100 % stories swipe-up, podobné je to i s linkem v biu. Vy ani
jedno v podstaté nepouzivate. Proc?

My se na Instagramu snazime byt co nejrychlejsi. Story je vytvorené rychleji
nez ¢lanek, pouzivame je jako jakési flese. Casto tak priddvame story difv, nez
vibec néjaky ¢lanek vznikne. Dalsim divodem je to, Ze presmérovani trafficu
je pak obecné docela slabé, uzivatelé delsi ¢lanky nevyhledévaji. Upfimné jsem
se dival na to, jak ostatni ucty pouzivaji link v biu az poté, co jsem cetl vasi
diplomku. Sdm jsem to asi nikdy nepouzil. Zajimalo by mé, jak moc to pomaha
BBC. Ale oni i kdyby dosahli pouze par procent, absolutni ¢isla budou tplné

jind nez u nas. Pro nés to ale takovy efekt nemé a pomér cena/vykon neni
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dobry. U stories, pokud stojime pred otazkou, zda odkazovat na web nebo na
svilj feed, spise uprednostnime feed a vytvorime na prispévek odkazujici story.
Délame to také proto, ze stories jsou skuteéné obrovsky populérni, je to stézejni
véc celého IG a pro zpravodajstvi dvojnasobné. Snazime se pres tyto odkazy
dostavat na ten feed, kde dostanou alespon trochu vice informaci nez v tom
story.

Na zakladé toho, co jste psala, jsem ale sam premyslel, pro¢ ty swipe-upy
nepouzivame castéji. Vzdyt je to otazka par vtefin a bud to ¢isla udéla, nebo
neudéld, ale je to lepsi, nez kdyby je to neudélalo rovnou. Zamyslime se tak

nad tim, je to jeden z bodi, ktery jsme si na zakladé diplomky udélal.

Jaky mate pristup k hashtagiim, protoze je také vibec nevyuzivate, za-
timco BBC ve 100 % obrazkii ve feedu.

Mame obrovskou nevyhodu v tom, ze mluvime cesky. Jaké hashtagy byste

pouzivala vy?

Zkusila bych pravé tematické rozrazovani, pripadné i tfreba oznacovani i

meést v hashtagu.

My to pouzivame v situacich, kdy mame vlastni projekty. U oslav 17. listopadu
jsme pouzivali pred30lety. Ten hashtag jsme si ale sami vytvorili. Vy myslite,
ze by nékoho zajimal politika?

Myslim si, ze pokud byste si vytvorili takovy systém a skute¢né ho pouzivali,
bylo by pak jednoduché si najit prispévky podle tematickych kategorii. Myslim
si, ze jinymi ucty by takové hashtagy nebyly moc vyuzivany, takze by to davalo
smysl. Mozna by to fungovat mohlo. Nezfikame se toho, je to mozna cesta.
Jesté donedavna jsme byli maly instagramovy profil a cestu si stdle hledame.
Tim spis je dobré se ted zamyslet nad tim, jaké prostredi vytvorit, aby si na to

lidé navykli. Je to vlastné docela dobry podnét.

Kdyz se podivate na cisla svych originalnich prispévkil oproti Facebooku,

mate jich minimum. Proc vytvafite tolik univerzalniho obsahu?

Je tam mnoho linek. Kdyz jsme zacinali s Instagramem, nebyly tiplné moznosti
délat individualni obsah. Neméli jsme ani kapacitni moznosti. To by se vsak od
zar1 mélo zménit, méli bychom na Instagram vkladat vice originalniho obsahu i
diky tomu obrovskému nartstu sledujicich. Facebook je pro nés stale primarnim

i diky velké zakladné, kterou tam v absolutnich ¢islech mame. Pokud vytvorime
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néco pekného na Facebook a bude to dobte fungovat, pro¢ bychom ptispévek

nepridali i na Instagram?

Protoze to pak uvidim zbyte¢né dvakrat.

Vy ano, ale spousta lidi ne. Na Instagramu je vékova kategorie téch 17 - 24 let,
na Facebooku jsou ale starsi, nejsilnéjsi je 25 - 34 a pak 35 - 45 let. Mozna se to
u nékterych uzivateli potka, prinik tam bude, ale nejde zmérit, kolika lidem se
zobrazi stejny obsah na Facebooku i Instagramu, na to nejsou metriky. Nemys-
lim si, Zze bude prinik tak markantni, aby lidi odrazoval od sledovani. Navic
algoritmy siti viitbec nezarucuji, ze se vam prispévek zobrazi na obou z nich.
Snazime se o originalitu ve stories, vy mate data zkreslena tim Hashtagem. Je
ale zajimavé, Ze tento porad nam vyrazné lépe funguje na Instagramu nez na
Facebooku. Na zakladé toho se ho budeme snazit transformovat tak, aby byl
jesté uzivatelsky privétivejsi prave pro divaky na Instagramu. V blizké budouc-
nosti se také mirné zamétrime na softovéjsi témata, ktera je prave lepsi délat pro
Instagram nez pro Facebook. Nicméné si musime priznat, ze téchto témat ani
tolik ke zpracovani nemame. Bud je to tak moc soft, ze uz je to za pomyslnou
hranou, nebo je to tak zajimavé téma, ze by bylo Sskoda ho nedat i na Face-
book. Tady sami jesté musime najit tu spravnou hranici. To ale neznamena, ze
se nebudeme déle drzet nasi hard linky, ktera nam zatim funguje a je vlastné
i nasi devizou. Na zacatku, kdyz jsme prisli s tim, ze budeme délat Hashtag a
sdilet zpravy do stories, se na nas vsichni tvarili, jako Ze jsme se zblaznili. A

nakonec to funguje skvéle.

Takze Hashtag vam funguje nejlépe a potom jsou to titulkové obrazky?

Ano, k tém titulkovym obrazkum, ty jsou hodné stabilni na rozdil od videi,
jejichz tspéch nebo propad se hodné casto stiida a neda odhadnout. Grafiky
spolu s citacemi jsou takovou stalici. Urcité se ale vyplaci jit napti¢ moznostmi

a formaty, aby to jako celek fungovalo.

Casto nepracujete piilis dobie s formaty. BBC pridava stories v podstaté
vyhradné ve formatu 9:16. Vy pouzivate predevsim ctverce. Chystate se
to zménit?

Vy jste opravdu dost diislednd, to mé bavi. Obecné je ale obrovsky rozdil v tom,
jak obsah konzumuji lidé v Britanii a obecné na zapadé a jak u nas. Protoze

driv si lidé nechtéli vyplytvat mobilni data, méli jsme tak vétSinu uzivateli z
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webu. Tomu jsme také prizptusobovali formaty, protoze na desktopu pak vypada
video toc¢ené na vysku hrozné. BBC mé vyhodu v tom, ze mnohdy toci ptimo
pro socialni sité. To jsou u nas vyjimecné pripady, kdy se pak stejné material
snazime dostat i do televize. Ono to vyplyva i ze zakona, ze bychom ten obsah
meli nabizet vSsem. Hashtag taky vysilame i v televizi. Na Instagram ho neda-
vame jako zivé vysilani, protoze musime ten material nejdrive preformatovat
z klasického formatu 16:9 na ¢tverec na Facebook, az pak pro téch kone¢nych
9:16 na Instagram. Nelze to délat iplné automaticky, protoze by se mohlo stét,
ze byste méla v instastory treba jenom ptilku hlavy. Proto musime kazdé video
jesté postprodukéné upravovat, aby vsechno spravné fungovalo. Popravdé ani
nevim, jak moc jsou ziva vysilani na Instagramu oblibena. Kazdopadné tém

formatum se chceme vénovat.

Dale jsem se ve své praci zkoumala tématické zaméreni sdilenych infor-
maci. Musim pfiznat, zZe s rozlozenim znaéné zahybala doba covidu, bé-
hem které priizkum probihal. TroSku mé prekvapilo, jak malo zprav je
zamérenych na ekonomiku, prestoze v Udalostech je podobnych informaci

pomérné dost.

Popravdé, i kdyz zmérite v Udalostech pomér domaéci, zahrani¢ni, ekonomické,
kulturni zpravy tak ekonomika neni nijak vysoko. Ale mame zkusenost, ze eko-
nomicka témata na sitich nefunguji dobfe. Minimélné ne na nasich profilech.
Coz ale neznamend, ze bychom neméli informovat o vsem. Radéji ale nedame
na Instagram makroekonomickou prognézu pro pramysl pro ¢tvrty kvartal pro
rok 2020, protoze to by si skoro nikdo neprecetl. Ale mame napr. profil Busi-
ness24 na Facebooku, kde je podobnych zprav mnohem vice. Pokud ovSem
skokové spadnou urokové sazby, dame tuto informaci na hlavni profil. Prosté
se snazime sdilet predevsim celosvétové a celorepublikové zpravy a potom ty,
reknéme, spotiebitelské, které se tykaji hypoték, avéri, inflace a zdrazovani
nebo zvysovani plati. Tohle je u BBC urcité podobné, prestoze se v bézném

vysilani ekonomice vénuji.
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BBC se pak hlavné zaméruje na ta spolecenska témata, coz uz jsme resili.
Jesté by mé zajimal vas komentar k cCislim ohledné zprav tykajicich se
koronaviru. Spocitala jsem, Zze z Vasich zprav bylo o koronaviru asi 25 %,
u BBC to bylo 19 %. Pomérné dost se fesilo, jestli uz téch informaci neni

prilis. Jak to vnimate vy?

Nejdrive bych rad tekl, ze nazor, ze média pandemii zbytecné nafukuji, je velice
Casty, ale se netyka zdaleka jen tohoto tématu. To viibec nemé smysl komen-
tovat. Pomér v zastoupeni zprav o koronaviru mezi nami a BBC je pomérné
logicky, kdyz si vezmeme, jak celou situaci Tesila britska a naproti tomu ceska
vlada, to byly naprosto odlisné pifstupy. Ceské televize ma povinnost infor-
movat o tom, co se déje. Kdyz je malem pétkrat za den tiskova konference ke
covidu, my ji nemtizeme ignorovat, ani si fict, ze to vlada prehani a uz nam to
neprijde dulezité. Nehledé na to, ze nam to téma dulezité prislo. A ukézalo se,
ze bylo diulezité i pro nase divaky. Chapu, ze pro nékteré lidi muze byt tolik
jednosmérné zameérenych informaci uz obtézujici, pokud naptiklad nesouhlasi s
postupem vlady, ale podle zjevnych dat je téchto lidi mensina. Dalsim faktem
je, ze na zakladé zavedené karantény a dalsich opatfeni, se vlastné ani nic ji-
ného nedélo. I proto byl koronavirus tématem ¢islo jedna, nejen na sitich, aleiv

realném zivoté. Potom byla upozadéna i velice aktualni témata napt. ktirovce.



	Abstract
	Contents
	Seznam obrázků
	Seznam tabulek
	Zkratky
	1 Úvod
	2 Teoretická část
	2.1 Obecné pojmy
	2.1.1 Tradiční média a nová média
	2.1.2 Mediální konvergence
	2.1.3 Web 2.0

	2.2 Sociální sítě
	2.2.1 Facebook
	2.2.2 YouTube
	2.2.3 Twitter
	2.2.4 Tik Tok

	2.3 Instagram
	2.3.1 Vznik a vývoj
	2.3.2 Základní pojmy a nástroje
	2.3.3 Marketing na Instagramu

	2.4 Česká televize
	2.4.1 Médium veřejné služby
	2.4.2 Zpravodajství ČT
	2.4.3 Česká televize a nová média
	2.4.4 Česká televize a sociální sítě

	2.5 BBC
	2.5.1 Médium veřejné služby
	2.5.2 Zpravodajství BBC
	2.5.3 BBC a nová média
	2.5.4 BBC a sociální sítě

	2.6 Využití sociální sítě Instagram českými médii
	2.7 Závěr

	3 Praktická část
	3.1 Metodologie
	3.1.1 Výzkumné otázky
	3.1.2 Výzkumný vzorek
	3.1.3 Výzkumná metoda

	3.2 Výsledky výzkumu
	3.3 Shrnutí výsledků výzkumu
	3.4 Doporučení ke správě IG účtu zpravodajským médiem

	4 Závěr
	Literatura
	Teze diplomové práce
	A Rozhovor s vedoucím redakce sociálních sítí ČT24 Oldřichem Borůvkou

