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Abstrakt (¢esky):

Koncepty nazorového viidcovstvi a osobniho vlivu ve vztahu k médiim vznikaly v 50. letech minulého
stoleti, tedy éry médii masovych. Nazorovi vidci se stali zdkladem dalSich teorii, jednak jako
zprostiedkovatelé vlivu medialniho, ale také nositele vlivu osobniho, schopni neformalné¢ ovliviiovat
své nazory a jedndni lidi ve svém okoli. Tradi¢ni medidlni systém, na jehoZz principech a zakladech jsou
klasické teorie postaveny, nicméné prochdzi znaénymi proménami, které stiraji hranice mezi jeho
zékladnimi distinkcemi. Ke konvergenci, jakozto sbihani dfive oddéleného, dochazi s nastupem novych
médii jak vradmci medialnich technologii, obsahu, vztahu médii k Casoprostoru i individualni
kazdodennosti, ale zejména také ve vztahu mezi producenty medidlnich obsahi a publiky, ktera
prestavaji byt pouhymi konzumenty. Pfichod internetu a zejména uzivatelsky orientovaného Webu 2.0
totiz dava uzivatelim do rukou moznost participovat skrze socialni média na selekci, produkci, ale i
distribuci a gatekeepingu medialnich obsaht, tedy funkce, které diive vyluéné nalezely producentiim a
medialnimu prumyslu. V praci se proto pomoci teoretického piehledu literatury zabyvam otazkou, zda
je koncept nazorového vidcovstvi v soucasnosti stale relevantnim, jaké zmény do jeho podoby éra
socialnich médii pfinasi a pokousim se jej aplikovat na relativné mlady koncept tzv. ,,influencerstvi®,

tedy uzivatelskych mikro-celebrit, jejichz vlivnosti si zahy v§ima marketingovy primysl.

Abstract (in English):

The concepts of opinion leadership and personal influence in relation to media emerged around 1950s,
in the era of mass media. Opinion leaders became a cornerstone for a magnitude of consequent studies,
either as mediators of media influence, but also as providers of personal influence, able to incidentally
affect the opinions or acting of the people around them. The traditional medial system upon which are
the classic theories based, however, has undergone significant changes — changes, which blur the lines
between its primary distinctions. The emergence of “new” media is connected to processes of
convergence, affecting the media technologies, the content, the relationship between the media and
time, space and individual experiences of everyday life, but most importantly, the relationship between
the content producers and the audiences, which are no longer just consumers. Diffusion of the internet
and furthermore the user-oriented Web 2.0 grants the users abilities to use the social media in order to
participate in the selection, production, but also distribution and gatekeeping of content — functions that
have been previously distinctively held by the producers and the media industry. In this study, I use
theoretical literature review in order to deal with the question of relevance of opinion leadership and
changes to its forms brought by the era of social media. I also try to apply opinion leadership onto a
relatively new concept of “influencerism”, i.e. user-created microcelebrities, whose influence has been

soon noticed by the marketing industry.
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1 Uvod

Teorie osobniho vlivu a nazorového viidcovstvi ve spojeni s médii se v sociologii objevuje ve
40. letech minulého stoleti, kdy medidlnimu systému dominuji technologie médii masovych, zalozené
na jednosmérnych komunikaénich kandlech a s jasnymi distinkcemi mezi medidlnimi organizacemi jako
producenty obsahu a publiky jako konzumenty. Tyto teorie se posléze stdvaji zdkladnim kamenem
mnoha dalSich komunikac¢nich a marketingovych teorii, potazmo §ifeni vlivu a diftize inovaci.

Rapidni technologicky vyvoj a difuze internetu, ve spojeni s dal§imi spole¢enskymi procesy
vSak znaéné proménuji podobu medidlniho systému a jeho komunikacnich kanald, a tim i zklady, na
nichz klasické teorie nazorového viiddcovstvi stoji. Jak v praci predstavim, vzestup novych, a zejména
socialnich médii ve form¢ webu 2.0 znacné proménuje nejen diive distinktni vztahy mezi producenty
medialnich obsahti a jejich konzumenty, ale i Casoprostorové vazby a vyznam médii v ramci
kazdodennosti samotné.

Praci organizuji nasledujicim zptisobem: V druhé kapitole piedstavim hlavni klasické teorie
osobniho vlivu a nazorového vidcovstvi, které vznikaly v éfe masovych médii, a také soucasnou teorii
nazorového vidcovstvi zalozeného na para-socidlnich vztazich. Nasledujici kapitolu vénuji vyvoji
medialniho systému od masového po soucasny socialni, v¢etné faktort SirSich spolecenskych procesd,
v jejichz kontextu ke zménam dochazi. V kapitole 4 se zabyvam dopadem promén na postaveni publik
a producentd medialnich obsahil, mezi kterymi nazorovi vudci tradi¢né piedstavovali prosttedniky, a
kde je stirani dfive distinktnich hranic nejpatrné;jsi.

Kapitola 5 se bude dale zabyvat specifiky vlivu na socidlnich médiich a v druhé ¢asti vznikem
nového typu medidlnich celebrit, tzv. “Influencerti”, tedy formou uzivatelskych celebrit, kteti na prvni
pohled predstavuji zajimavou schopnost piekonani distinkce medidlnich a interpersonalnich
komunikacnich kanalt a se svymi relativne velkymi publiky zlstavaji Gzeji spojeni. Prave této efektivity
této duality si zahy v$imad marketingovy priimysl, stavéjici na principech podobnych ndzorovému
vidcovstvi.

Posledni kapitolu potom vénuji syntéze predchazejicich poznatkt s cilem zodpovédét primarni
otazku této prace — jak se vySe zminéné promény promitaji do podoby ndzorového vidcovstvi na
socialnich médiich? Jako metodu k dosazeni stanoveného cile jsem zvolil teoreticky piehled stavajici
literatury. Soucasné si kladu dil¢i otazky: Lze influencery povaZovat za novou formu nazorovych

vidca? Jaké problémy koncepce nazorového viidcovstvi na socidlnich médiich skyta?



2 Klasické teorie nazorového vudcovstvi

2.1 Dvou-stupriovy model komunikace

Klasickou sérii studii, které termin ,,ndzorovy vidce* do problematiky studia vlivu masmédii
na jejich publika zavadi, jsou studie provadéné ve 40. letech 20. stoleti ve Spojenych statech americkych.
Ptednimi autory téchto studii a naslednych vystupti z nich byli P.F. Lazarsfeld, E. Katz a R.K. Merton,
jejichz studie se staly zakladem jak pro studia masové komunikace, tak pozdéji v 60. letech pro teorii
difuze inovaci E. Rogerse.
kterém publika ptedstavovala pouhé pasivni pfijemce medialnich sdéleni, ktefi jsou vzajemné izolovani
(Katz, 1957). Jelikoz jsou masmedialni komunikacni kanaly jednosmérné (sd€leni putuje pouze od
producentd k publiku), vliv masmédii byl chapan jako pfimy: medialni producenti vytvari obsah a
publikum jej v takové podobé pasivné pfijima. Cilem vyzkumniki bylo proto rozporovat praveé
predpoklad vzajemné izolace clentl publika a chybéjici reflexe socialnich vazeb ¢i kontextd.

P.F. Lazarsfeld tak zavadi a nasledn¢ empiricky potvrzuje tzv. dvou-stupriovy model toku
komunikace (two-step flow of communication), ktery zohlednuje dva typy komunikac¢nich kanali —
masmedidlnich a interpersondlnich. Pfenos vlivu potom probihd nasledovné: masmedialni komunika¢ni
pusobi jako mediatofi pro méné aktivni jedince ve svém socidlnim, okoli (Lazarsfeld, Berelson, &
Gaudet, 1948). Katz a Lazarsfeld nazorové vidce definuji jako jedince schopné ovliviiovat dalsi osoby
v jejich bezprostfednim okoli; nejsou vidci v bézném slova smyslu, nevedou formalni organizace ani
nutné nepfedstavuji vefejné osoby, jejichz vliv se prenasi skrze organizace médii, nebo autoritativni
struktury (Katz, Lazarsfeld, & Roper, 2006)

Katz (1957) interpersonalnim vazbam pfipisuje tfi zakladni vlastnosti — jsou komunikacnim
kandlem (tj. zpisobem pienosu informaci mezi jednotlivci; Rogers, 2003), zdrojem socidlniho tlaku
(mohou ovliviiovat utvafeni postoju, nastolovat socialné relevantni témata), a/nebo socidlni opory
(mohou ¢lovéka v jeho postojich a jednani utvrdit). Jejich sila je umocnéna zejména vétsi mirou
homofilie (tj. mirou vzajemné podobnosti komunikujicich), diky ¢emuz jsou predavana sdé€leni vice
konzistentni s jiz existujicimi presvédéenimi zac¢astnénych (Rogers, 2003). Vyzkumy osobniho vlivu na
politické chovani People’s choice (Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1948) piedstavuji 5 vyznamnych
psychologickych aspektt interpersonalni komunikace:

o Neucelnost osobnich kontaktii — ke komunikaci dochazi v ramci neformalnich interakci a neni
na né pohlizeno jako na cilenou propagandu konkrétniho pohledu (Lazarsfeld, Berelson, &
Gaudet, 1948).

o Flexibilita v reakci na odpor — béhem interpersonalni komunikace se lze pfizptisobovat opozici
mezi hovoficimi a pfizptsobovat tomu argumentaci, nebo zptsoby kdy a jak o daném tématu

hovoftit (tamtéz).



o Odménovani za souhlas — predstavuje naucenou reakci, kdy pfi interpersonalni komunikaci
dochazi k pozitivnimu stvrzovani souhlasu, zatimco nesouhlas mize vyvolat okamzitou
negativni reakci druhého (napft. rozzlobeni, kritiku) (Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1948).

e Duvera v intimni zdroj — v interpersonalni komunikaci hraje roli osobni duvéra; doporuceni a
rady od respektované osoby jsou vérohodnéjsi nez neosobni medialni sdéleni (tamtéz).

o Presvédceni bez presvédcovani — jedinci napodobuji ty, ke kterym maji diivéru, aniz by za tim
nutn¢ byla védoma motivace tak Cinit (tamtéz).

Vzhlizeni nasledovnikii (followers) k ndzorovym vidcim dale Katz (1957) zaklada na tfech
charakteristikach: personifikaci urcitych hodnot (kym Cloveék je), kompetencim (jakymi védomostmi
disponuje) a strategickému socidlnimu umisteni (koho zna). Jinymi slovy, za divody, pro¢ k nékomu
jeho okoli vzhlizi, mize byt, Ze je nositelem vyznamnych kulturnich hodnot (napt. uspéchu, bohatstvi),
ma oproti zbytku specializované védomosti (napft. 1ékafi ¢i pravnici), nebo mize byt k takovym lidem
prostfednikem. Ve tfetim bod€ navic mohou byt klicové vazby jak wuvniti dané socidlni sité (vetsi

provazanost s Cleny, pfistup k tém vyznamnym), tak mimo ni (schopnost byt zdrojem novych informaci).

2.2 Vlivni lidé (influentials)

Momentu vnitfnich a vnéj§ich vazeb se hloubéji vénuje R. K. Merton, ktery se zabyval
obdobnym konceptem osobniho viivu, resp. viivnych lidi (influentials), tedy lidi, ktefi maji osobni vliv
na své komunity. Mertontv koncept Jetabek (1997, str. 165) shrnuje jako ,, binarni asymetrickou relaci
s oviivijicim na jedné strané a s ovliviiovanym na strané druhé, kterd ma za nasledek zménu postoje
nebo chovani ovliviiovaného v budoucnosti “. Vlivni lidé byli v této studii charakterizovani pomoci dvou
typt otazek, respondenti meli zodpoveédét na které lidi se obraci, kdyz potfebuji radu (o riznych dil¢ich
oblastech), a dale o kterych lidech je jim znamo, ze jsou takto o radu zadani, pfi¢emz jako kritérium
,»Vvlivnosti“ byla zvolena hranice Ctyf a vice voleb (Jetabek, 1997).

Hlavnim pfinosem této studie byla koncepce dvou typt vlivnych lidi, a to distinkce na lokalni a
kosmopolitni. Lokalni se orientuji vice na zajmy své komunity, jsou s ni silné geograficky i biograficky
provazani, navazuji osobni vztah s co nejveétsim poctem ¢lentl a jejich primarnim nastrojem je osobni
interpersonalni komunikace (Jefabek, 1997). Na strané druhé, kosmopolitnimi byvaji ¢astéji
ptisté¢hovalci, ktefi sice maji vazbu na lokalni komunitu, ale sami se povazuji za soucast §irsiho svéta.
Vazeb navazuji méné (ale s diirazem na jejich kvalitu), a jejich vyznam plyne Castéji z expertnich
védomosti nebo vseobecného rozhledu (tamtéz).

Podobné jako u nézorovych vidcl potom vstupuje i mira napojeni na komunikacni kanaly —
zatimco lokalni vlivni lidé se orientuji predevsim v regionalni problematice, kosmopolitni vyhledavaji
dobrovolnych organizaci (opét podobn¢ jako vyssi mira socialni participace u nazorovych viudct), byt
s vzajemn€ jinymi cili — zatimco kosmopolitni v nich mohou uplatiiovat své schopnosti a znalosti,

lokdlnim slouzi k rozsifovani jejich osobnich vztaht s lidmi (Jefabek, 1997). Neméné dulezitym
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momentem je i druhd typologie vlivnych lidi, a to distinkce monomorfickych, tedy uzce zamétenych

specialistl, a polymorfickych, kteti se vyjadiuji k mnoha tématim soucasné (tamtéz).

2.3 Teorie difuze inovaci

Rogers (2003) ve své teorii difuze inovaci vyse zminéné prvky nazorového viidcovstvi piebira,
pricemz nazorovi vidci pro tuto teorii hraji zasadni roli. Difuznim procesem lze chapat proces
Sifeni/ptijimani urCité inovace (tj. vhimané nové informace, zpiisoby jednani, technologie atp.) v ramci
socialniho systému, od prvniho objevu po piijeti v§emi ¢leny (Rogers, 2003).

Zatimco masmedialni komunika¢ni kanaly jsou velmi efektivni v kroku prvnim, tedy vytvareni
poveédomi, ziskdvani védomosti (knowledge) o inovaci a jejim fungovani, ty interpersonalni potom hraji
zésadni roli v kroku druhém, a to presvédcovani (persuasion), kdy dochazi k vytvareni pozitivniho nebo
negativniho postoje k dané inovaci (Rogers, 2003). Pravé zde vstupuji do procesu nazorovi vidci, které
Rogers tadi do skupiny brzkych prijemcii (early adopters), tedy lidi, ktefi pfijimaji inovace zahy po
nejvice proaktivni skupin€ inovdtoru. Dulezitym poznatkem je ale také, Ze nazorovi vidci byvaji
ztélesnénim socidlnich norem, potazmo struktury, a reflektuji tak jeji otevienost/uzavienost vici
novému.

Samotné nazorové vidcovstvi Rogers (2003, str. 271) definuje jako ,,miru schopnosti zddoucim
zplisobem a s relativni frekvenci neformalné ovliviiovat postoje, nebo zjevné jednani jinych lidi.
Nazorovi vidci jsou potom specificti jedinci v mezilidskych sitich, ke kterym ostatni vzhlizi, napt. pro
jejich socioekonomicky status, vys$i spoleCenskou participaci nebo vystaveni vétSimu mnozstvi
medialnich kanald (Rogers, 2003). Jejich vliv je zpravidla nezamérny, spiSe nez aktivnim
presvédCovanim jdou ostatnim sami piikladem, na rozdil od proaktivnich (a ¢asto profesionalné
trénovanych) propagatord, které Rogers nazyva agenty zmény (change agents).

Jejich stanovisko, jelikoz jdou prikladem, je potom kli¢ové k presvédéeni brzke vétsiny (early
majority, tj. lidi, ktefi inovaci pfijmou dfive nez primérny jedinec; Rogers, 2003), ktera je s nimi
zpravidla provazana interpersonalnimi vztahy. Diky tomu nasledn¢ inovace mtze dosahnout kritické
masy, kdy se Sifeni stava sobé&stanym a je s postupem casu stale nevyhodnéjSim danou inovaci
nepiijmout. Praveé proto se na n€ zpravidla zaméiuji jiz diive zminéni agenti zmény, protoze presvédceni
nazorovych vidcti vede k relativné rychlejSimu piijeti zbytkem socidlniho systému (Rogers, 2003).

Agenti zmény potom v Rogersové teorii predstavuji vySe zminéné propagatory, ktefi se snazi
aktivné vytvaret vliv ve prospéch dané zmény nebo inovace. Jejich postaveni je ptitom specificke,
nachazi se na pomezi systému organizace, kterou zastupuji, a systému klienta, kterého se snazi
presvédcit. Ackoliv k tomu vyuzivaji taktéZ interpersondlni komunikaci, pravé zijem aktivné
presvédcovat a niz§i mira homofilie (zptisobena nenalezenim k danému socidlnimu systému, potazmo
také profesiondlnim vycvikem) snizuje efektivitu této komunikace a osobniho vlivu. Pro jejich uspéch

je proto kli¢ové spravné cilit na nazorové vidce, od kterych se vliv rozsiti spise.
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2.4 Para-socialni nazorovi vuadci

Zatimco klasicti nazorovi viidei museli byt soucasti pfimé socialni sité¢ nasledovnikti, autofi
Stehr, Rossler, Leissner, & Schonhardt (2015) ptichazi s teorii para-socidlnich nazorovych videi, tedy
medialnich osobnosti, ke kterym se nasledovnik ur¢itym zptisobem vztahuje, ale nedochazi mezi nimi
k reciprocni osobni komunikaci. Jako jednotici znak uvadi, Zze obé formy nazorovych vudci
zprostfedkovavaji informace a nazory k uzivatelim médii, nicmén¢ para-socialni nazorovi viidci se na
vytvareni medialnich informaci a nazort mohou podilet, zatimco klasicti je z médii pouze prebiraji
(Stehr, Rossler, Leissner, & Schonhardt, 2015). Autofi dale uvadi, ze to také vede k jejich specifickému
postaveni, kdy si jsou védomi pozornosti publika a mediovana sdéleni tak zdmérné upravovat, tak, jak
ocekavaji, Ze je budou publika pfijimat.

Para-socialni vnimani predstavuje specifickou Cinnost uzivatelti média, kteti si k medidlnim
osobnostem vytvari mentalni reprezentace, prifazuji jim urcité charakteristiky, hodnoti je, zatazuji si je
do urcitych socialnich kategorii, interpretuji si vyznamy jejich chovani nebo si vytvaii ocekavani, jak
budou dale reagovat a jednat (Stehr, Rdssler, Leissner, & Schonhardt, 2015). Autofi rozvadi, ze uzivatelé
si tak k osobnostem mohou vytvafet vztahova schémata, do kterych zafazuji nejen tyto mentdlni
reprezentace, vzajemné role a svou pozici v téchto vztazich, a jejich kvalitu.

Béhem sledovani potom mohou uzivatelé zazivat para-socialni interakce, tedy subjektivni pocit
osobniho kontaktu a reciprocity socialni interakce (ktera je vSak jednostrannou) s danou osobnosti,
napiiklad kdyz je ve svém vystupu urcitym zptisobem oslovuje nebo se k nim vztahuje (Stehr, Rdssler,
Leissner, & Schonhardt, 2015). Zatimco k jednotlivym interakcim dochazi v mezich dané medialni
expozice, pokud tato konstelace uzivatele vic¢i medialni osobnosti jednotlivé situace piesahuje, lze
hovoftit o para-socidalnim vztahu, kdy se uZivatelovo ofekavani a mentalni reprezentace zasazuje do
kontextu ptredchozich ,,setkanich® a roli, které pro n¢j dana osobnost piedstavovala (Stehr, Rossler,
Leissner, & Schonhardt, 2015). Tyto vztahy, jak autofi argumentuji, potom mohou ptipominat vztahy
podobné jako ty k nazorovym vudctm.

Samotny proces ndzorového vudcovstvi tak skladaji do jist¢é miry opacnym smérem, nez
predchozi teorie: sestava z (1) jedince ktery vyhledava nazor, a obraci se proto k (2) osobé, kterou
povaZzuje za kompetentni a v jejiz usudek si vybudoval na zékladé predchoziho (para-socialniho) vztahu
divéru, a (3) nechava se tak danou osobou ovlivnit. Pravé toto pojeti pak otevira moznost pfenosu vlivu
skrze para-socidlni nazorové vidce, jelikoZ interpersondlni komunikace a fyzicka pfitomnost neni
podminkou (Stehr, Rossler, Leissner, & Schonhardt, 2015).

Jejich charakteristiky pfitom mohou pfipominat Katzovo pojeti charakteristik nazorovych vidct
(kym c¢lovek je, co umi, koho zna) (Stehr, Rossler, Leissner, & Schonhardt, 2015): na jedné stran¢
mohou byt zdrojem rad, ale také figuruji jako role-model, na ktery mohou jejich nasledovnici aspirovat.
Jejich divéryhodnost je zalozena na komunika¢nich dovednostech a vlastnostech a normach, jez

zosobnuji, atraktivité zprostfedkovavané komunikace, osobni autoritou nebo expertizou (tamtéz).
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Ackoliv nejsou soucasti piimé sité svych nasledovnikli, mohou byt vyhledavani pro homofilii
ve vztahu knormam, ale i kosobnim charakteristikdim vyhledavajicich, a tedy konformité
s ideologickou a politickou orientaci (Stehr, Rossler, Leissner, & Schonhardt, 2015). Nicméné autofi
podotykaji, Ze nezbytné charakteristiky se vzdy vazi k cilim, pro néz jedinec nazorového viidce
vyhledava, ne kazdy para-socialni vztah k medialnim osobnostem je tak predpokladem pro nazorové
vudcovstvi.

Para-socialnim nadzorovym viiddciim dale Stehr, Rossler, Leissner, & Schonhardt (2015) ptisuzuji
nasledujici funkce, které jsou velmi podobné tém klasickym: 1) Schopnost zprostfedkovavat informace
a redukovat jejich komplexitu, 2) personifikace orientace nasledovnikd k uréitym hodnotdm a normam
(ve vztahu naptf. ke kontroverznim tématim), 3) vzbuzovani zijmu vui¢i novym nebo dfive
nereflektovanym tématim.

Autotfi nicméné poukazuji, Ze efekt tohoto nazorového vudcovstvi bude viaci tradi¢nim
nazorovym omezen pravé nemoznosti vzajemné interakce, nicméné muze byt taktéz vyznamnym,
protoze si nasledovnici mohou k para-socialnim nazorovym viidctim utvéaret silnou ditvéru skrze funkce,
které jim poskytuji (Stehr, Rossler, Leissner, & Schonhardt, 2015). Jedna se vSak o mladou teorii, a
autori vyzyvaji k pottebé empirického ovétovani.

Nicméné jak ukazu v nasledujicich kapitolach, pravé promény medialniho systému, jeho
souCasna mnohoznacna podoba a prostupovani do uzivatelské kazdodennosti muize pravé para-

socialnimu nazorovému vudcovstvi otevirat cestu.
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3 Faktory promén medialniho systému

3.1 Tradiéni model masovych médii

Komunika¢ni kanaly, o kterych jsme mluvili v pfedchozi kapitole, jsou vazany na technologicka
média — hmotné prvky, jejichz prostfednictvim je informace nebo symbolicky obsah zachycen a
prenesen od podavatele k piijemci (Thompson, 1999, str. 21). Zatimco dopisy, telegramy nebo telefonni
rozhovory jsou sméfovany ke konkrétnimu adresatovi, tedy od jednoho k jednomu (one-to-one),
masmedialni technologie umoziuji Sifeni obsahu mezi relativné velka a povétSinou anonymni publika
(Croteau & Hoynes, 2019).

Tento styl komunikace je ozna¢ovan jako od jednoho k mnoha (one-to-many), pti¢emz skrze
masova média k nému typicky dochazi skrze jednosmérné komunika¢ni kanaly, a s jasnou distinkci
mezi producenty sdéleni a jejich piijemci (tamtéz). Medialni primysl, ktery sdéleni a obsahy produkuje,
pracuje i jako tzv. gatekeeper (filtruje a vybira, ktera sdéleni jsou hodna Sifeni) a je typicky
centralizovany (Croteau & Hoynes, 2019). Citovani autofi zjednoduSenou podobu tohoto systému

ukazuji na tradi¢nim modelu médii:

socialni
realita

Medidlni
obsahy

Technologie

Medialni
primysl

Schéma 1: Zjednoduseny model masovych médii (Croteau & Hoynes, 2019)

Primarni vlastnosti tohoto systému je, ze ackoliv se jednotlivé prvky vzajemné ovliviji,
zustavaji jasné oddéleny. Medialni prumysl produkuje obsah a publika jej skrze technologie mohou
konzumovat. Vznika tak distinkce mezi jiz dfive zminénymi komunika¢nimi kanaly; (mas)medialni

zprostiedkovavaji obsahy mezi producenty a obsahem, zatimco interpersondlni ptredstavuji vazby v
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ramci publik. Ackoliv jsou publika v tradicnim modelu také popisovana jako ,,aktivni, rozhodné tim
neni mySlena podoba aktivity, kterou umoziuji novd média; aktivni publika pro masovd média
znamenaji obdobny dtraz, jako u dvou-stupiiového modelu v prvni kapitole — tedy, Ze publika nejsou
pouze pasivnimi pfijemci medialnich obsahti, nicméné aktéry, ktefi si mohou do urcité miry selektovat,
jaky obsah budou konzumovat, jaké technologie k tomu budou vyuzivat, a neméné podstatné, Ze si obsah
také aktivné interpretuji (Croteau & Hoynes, 2019).

Technologicka podoba masmedidlnich komunika¢nich kandld vSak umoziiuje pouze
jednosmérny tok komunikace, moznosti zpétné vazby jsou proto znacné omezené. Stejné tak volba
konzumovaného obsahu je vdzana pfedem danymi programy, v jejichz rdmci si miize publikum vybirat,
a to vzdy jen v pevné daném case, kdy musi fyzicky byt pfitomni u technologického pfenaSece (Croteau
& Hoynes, 2019). Mira nezavislosti konzumenta a personalizace obsahu se vSak s postupem ¢asu zacala
zvysovat, nicméné velkym ¢initelem bylo zejména nasobeni poctu kanalli, mezi kterymi konzument

muze volit (Lupton, 2015).

3.2 ,,Nova" média

Nova média potom lze konceptualizovat dvéma zplisoby. Na jedné stran¢ tak byla casto
oznacovana v historickém smyslu, tedy média, ktera se objevuji po rozsifeni televize. Datovat by se tak
dala az do 40. let 20. stoleti. Nicméné toto oznaceni ncktefi autofi kritizuji, napt. dle Reifové (2004),
pouze rozSifovala vlastnosti stavajicich médii, a krom stejné doby a jistych prvki interaktivity neméla
vzajemné mnoho spoleéného. Macek (2011, str. 13) podotyka, Ze tyto ,,technologie [...] jsou spise velmi
proménlivé nez opravdu nové — oproti star§Sim medialnim formam jsou nestalé, soustavné a pomérné
radikalné se vyvijeji, a tak jejich novost odkazuje predevsim ke skute¢nosti, Ze jsou setrvalym zdrojem
technologickych i komunikacnich inovaci.

V druhém vyznamu Lister et. Al. (2009) jako nova média uvadi nové formy médii spojené
s nastupujici digitalizaci a rozSifovanim pocitaovych siti na prelomu 80. a 90. let (nékdy tedy
s ptizviskem sifova), které vedou k zasadnim proménam stavajici podoby kontextu médii, mezi néz lze
zafadit promény podoby textualit a pfistupu k nim, vztahti mezi producenty a konzumenty obsahu,
zpusobil organizace jeho produkce, osobniho i socialniho prozivani €asu a prostoru, a dalsi stirani do té
doby relativné distinktnich hranic (Lister et al., 2009). Styly komunikace, kterd nova média umoziuji
jsou nejen od jednoho k mnoha, jako tomu bylo u médii masovych, nybrz i ke komunikaci od jednoho
k jednomu (one-to-one) a v urcitych piipadech i od mnoha k mnoha (many-to-many) (Croteau &
Hoynes, 2019).

Internet dle Lister et. Al. (2009) z technického hlediska pfedstavuje schopnost propojeni a
moznosti vymeény informaci a dat mezi pocitaci, kterd vytvari globalni sit’; definovat vSak co je internet
z hlediska uzivatelské nadstavby a procest, které¢ umoziuje vSak povazuje za problematické. Pfiznacnou
je v8ak pro nova média digitalizace, jakozto technologicka schopnost kodifikace obsahu na jednotny

zapis, které jsou ostatni nova média schopna Cist. Hypertextualita jako dalsi vlastnost novych médii
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potom umoziiuje, aby na sebe jednotlivé obsahy piimo odkazovaly (napf. Stranky na wikipedii) a

vzajemné se tak propojovaly.

3.3 Interaktivita a socialni Web 2.0

Interaktivita predstavuje moznost zasahu publika do podoby nebo obsahu mediovanych sd€leni
(Macek,2015, Sachdev, Nerur, & Teng, 2010). Jako takova neni obecn¢ pro média konceptem novym,
v éfe masovych médii vSak z diivodu jiz zminéné distinkce mezi producenty obsahu a jeho piijemci a
technologické jednosmérnosti masmedialnich komunikacnich kanalti byla vyrazné potlacena (Moravec,
2017). Nicméné i zde byl vzristajici diraz na interaktivitu s postupem casu pozorovatelny — napft.
vznikem programi s jistou moznosti participace publika (Lupton, 2015) (napf. telefonické hlasovani
v televiznich soutézich, vstupy posluchaci do vysilani), nebo rozsifenim technologii umoznujici
pofizovat zaznam, a pozd¢€jsi prehravani (které je mozné vykondvat mimo zamysleny vysilaci Cas, a je
mozné je zastavit, pretoCit a podobn€). Nicméné zejména v druhém piipadé¢ Moravec (2017) podotyka,
ze se nejednd o interaktivitu jako takovou, jelikoz k publiku zpravidla ptichdzi jiz hotovy medialni
produkt.

K obratu, ktery se bézné€ nazyva jako Web 2.0 (nebo také socidlni) prichdzi s obratem k
uzivatelsky generovanému obsahu (Moravec, 2017). Lister et al. jeho vznik se datuji k roku 2003,
pri¢emz se jednalo o vizi série technologickych zmén a novych praktik, zaméfenych na uzivatelskou
kooperaci. Tato vize stavéla na jiz existujicich projektech jako Wikipedie, nebo nékterych zac¢inajicich
strankach socialnich médii, které tuto uzivatelskou participaci umoznovaly a jejichz popularita rostla.

Pocitacem mediovana komunikace, tak zaCala nabirat nového vyznamu, smérem k online
komunitam, kde spostupem casu také dochazelo kposunu od anonymity, pfes identitu
zprosttedkovavanou avatary, k sebe-publikaci a kombinovani vazeb s offline socialnimi kontakty skrze
SNS (Lister et al., 2009)

Nekteti autofi proto uvadi potfebu redefinice interaktivity. (Sachdev, Nerur, & Teng, 2010)
uvadi, ze zatimco diive byla teoretizovana jako funkce vlastnosti daného média nebo technologie,
empiricky vyzkum dle nich poukazuje na vétsi vyznam individudlni percepce téchto vlastnosti nez jejich
pritomnosti samotné.

Zavadi tak novou definici interaktivity pro socialni web rozsitenou na 6 dimenzi, jako ,,miru,
do jaké je interakce (uzivatel-médium a uzivatel-uzivatel) vnimana jako: a) umoziujici kontrolu; b)
vykazujici reaktivitu; ¢) umoznujici reciprocni komunikaci a d) socialni ptfitomnost; a e) poskytujici
schopnosti pro sebeprezentaci a hloubkové profilovani (Sachdev, Nerur, & Teng, 2010, str. 591).
Kontrola umoziuje uZzivateli zasahovat do podoby obsahu, jeho vyhledavani nebo zpiisobli zobrazovani,
pficemz reaktivita odkazuje na reakci média na zmény po uzivatelové vstupu ¢i zasahu. Recipro¢ni
komunikace a socialni pfitomnost se vdZze na moznosti sebeprezentace skrze médium a komunikace
s uzivateli, ¢i médiem, a posledni hloubkové profilovani odkazuje na moznost dohledavani historicky

predchazejicich obsahti (Sachdev, Nerur, & Teng, 2010).
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Socialni web tedy nové uzivatelim neumoznuje pouze zasahovat do produkce a podoby
konzumace obsahu, ale také dale interagovat s nim, i s dal$imi konzumenty. Platformy socialnich médii
totiz spojuji dohromady elementy interpersonalni digitalni komunikace s formami tradi¢nich médii, a
umoznuji tak nejen vytvaret obsah, ale i na néj odpovidat, nebo jej sdilet (Croteau & Hoynes, 2019).
Tyto moznosti jsou vSak ovlivnény podobou interaktivity, kterou konkrétni platformy socidlnich médii
umoznuji (Lister et al., 2009).

Sebe-prezentace potom odkazuje na budovani online identity skrze socialni média, resp. stranky
socialnich siti (SNS), které Lister et al., 2009) uvadi jako webové sluzby umoziujici 1) vytvaret vefejny
nebo polo-vetejny profil v rdmci ohraniené¢ho systému, 2) vytvaret si seznam lidi, se kterymi sdili
vazby a 3) zobrazovat a prochazet tyto seznamy, at’ uz vlastni nebo vytvotrené ostatnimi uzivateli v rdmci
dané¢ho systému. SNS na rozdil od predchazejicich typti online komunit stiraji urcitou hranici
anonymity, jelikoZ umoziuji pienaset existujici vazby z offline svéta a moznosti sebe-prezentace tak
nejsou neomezené, a jeji poskytovani soucasné stira hranici mezi osobnim a veiejnym (Lister et al.,
2009; Croteau & Hoynes, 2019).

Croteau & Hoynes (2019) nicmén¢ poukazuji, Ze pii vytvareni online persony uZzivatelé socialni
média vyuzivaji k vykreslovani sebe sama v tom nejlep§im svétle, podobné jako k tomu dochazi
v komunikaci tvari v tvar, a urCité osobni vlastnosti si piend$i ze skutecného svéta. Nicméné také
dodavaji, Ze online reprezentace mohou, a ¢asto zobrazuji socialné zadouci identity, na které jedinci
aspiruji, ale v offline svété jich jesté nedosahli. Ostatnim (pokud nemaji kontrast s realitou) je potom
dostupna tato idealizovana podoba, kterou si mohou zaménovat se skutecnosti. Moznost vetejne
sledovat pocet vazeb, nebo nasledovnikil (,,lajkt*, retweett, ¢i jinych metrik), které cloveék na socialnich
médiich ma, miize potom také vést k opatrné kalibraci vetejného obrazu s cilem maximalizace téchto

méfitek popularity (Croteau & Hoynes, 2019).

3.4 Kulturni a medialni konvergence

Pfisuzovat promény spojené s novymi meédii Cisté digitalizaci muze vSak byt zavadéjici i
redukujici: jejich vznik byl formovan ¢i podporovan spolecenskymi kontexty (Lister et al., 2009, Macek
2015), které od nich nelze oddélit. Stejné tak je medialni konvergence soucasti SirSich spolecenskych
procest, v ramci kterych ke konvergenci dochazi (Jenkins, 2006; Moravec, 2017) a které digitalizace
pouze urychlila.

Jak jiz bylo zminéno, typickym znakem pro éru masovych médii, je urcitd piehlednost a
jednoznac¢nost medidlniho systému, at’ uz jasna distinkce mezi producenty a publiky, nebo i mezi
technologiemi a textualitami jednotlivych médii (Macek, 2015). Konvergenci potom Ize chéapat sbihani,
spojovani prvki, funkci v ramci jednoho objektu (Jenkins, 2006). Samotné téma konvergence vSak
presahuje zkoumanou otdzku, zmifime proto piedné ty prvky, které Ize vztdhnout k tradi¢nim modelu

médii:
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Technologickd konvergence poukazuje na sluCovani diive distinktnich funkci jednotlivych
mediélnich technologii (napf. mobilni telefony nahrazuji chytré, které slucuji funkci telefonu
s vlastnostmi pocitace); nové technologie jsou schopny pracovat soucasné jak s textualitou, rozhlasovym
i televiznim vysilanim (Moravec, 2015). Obsahova konvergence potom jednak znamena stirani hranic
mezi formaty jednotlivych medialnich technologii (napf. online zpravodajstvi mize v ramci jedné
zpravy vyuzivat jak obrazovy a zvukovy zdznam, tak psany text, ¢i fotografie) (tamtéz).

Dopady na ¢as a prostor jsou potom dal$im faktorem konvergence, kdy jednak diive specifické
medialni ritudly (sledovani veCernich zprav) pfestavaji byt navazané na fyzickd mista (v mistnosti s
televizi) a ¢as (v rdmci organizaci stanoveného programu), jelikoz zejména mobilni zafizeni umoziuji
pfistup k obsahu odkudkoli a v jakémkoli ¢ase (Macek, 2015). Soucasn¢ dochézi k stirani hranic mezi
lokalnim a globalnim, v¢etné rozdild casovych (Ize sledovat déni v USA v realném case) (Moravec,
2015).

Jenkins (2006) poukazuje, Ze v medialnim systému ke konvergenci dochazi soubézn¢ jak shora-
dolt, kdy se medialni organizace uci zrychlovat pienos obsahu skrze rozdilné kanaly a tim rozsitovat
své prilezitosti zisku a moznosti oslovit stale §ir§i publika, a stejné tak zdola-nahoru, kdy se konzumenti
uci s novymi technologiemi zachazet k ziskani vétsi kontroly nad obsahem ak interakci s dal$imi
konzumenty. Nejvyznamnéjsi slozkou konvergence vzhledem ke zvolené otazce je tak diraz na
uzivatelskou participaci, kdy dochazi ke stirani pravé zakladni distinkce mezi producenty a konzumenty

medialniho obsahu, kterému se vénuje nasledujici kapitola.
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4 Promény publik

4.1 Soucasna medialni publika

Vyse zminéné promeény medidlniho systému nevynechdvaji proménu publik, kde mizeme
sledovat rozpad masovych publik (a jak nize zminéni autofi argumentuji i publik jako takovych) a pfesun
k individualizovanému jednani uzivatel. Macek (2015, str. 57-58) tento ptfechod charakterizuje jako
promény 1) v oblasti individudlni textualni produkce c¢lenti medidlnich publik a 2) v oblasti
interpersonalnich a skupinovych interakci - ,,medidlni publika se zkratka proménila v publika
uzivatelska a interak¢ni. Jejich praxe dnes zahrnuji Sirsi portfolio jednani nez pouhou recepci obsahti
distribuovanych profesionalnimi masovymi médii*

Jako zjednodusenou ilustraci Macek (2015, str. 24) uvadi, ze ,,pfed fragmentaci zapadnich
televiznich trhi v osmdesatych letech 20. stoleti a pied nastupem novych médii v dekadé nasledujici
bylo vcelku unosné a zaroven pragmatické nazirat medialnich publika jako empiricky separatné
mapovatelné agregaty televiznich divak, rozhlasovych posluchacii, posluchaci hudby, ¢tenafd novin a
Casopisi a ¢tenart knih®. Ackoliv tento pristup samotny podléhal Cetné kritice, Macek argumentuje, Ze
nyni jiz nelze na publika jako samostatné entity nahlizet téméf vitbec.

Nésobenim  distribu¢nich kanaldi, zvySovanim moznosti k pfistupu a vyhledavani
personalizovaného obsahu vSak dochazi jednak k vySe zminéné fragmentaci publik, ale i k proménam
kazdodenniho chovani konzumentli a role médii v kazdodennosti samotné¢ (Macek, 2015). K vyse
zminénému na str. 63 uvadi, Ze ,,s nastupem sitovych a mobilnich médii se méni nejen vztah Clenii
publik k textualité¢ a k jejim producentim, ale méni se i postaveni komunikacnich technologii v
kazdodennosti: média jiz nejsou jen zdrojem obsahti (a tedy rezervoarem sdilenych témat a oknem do
spolecného vetejného a politického prostoru), ale stala se souCasn¢ setrvale pritomnou extenzi
individualniho soukromi i prostiedim, v némz se ¢ast kazdodenniho zivota odehrava.*

Macek (2015) vSak poukazuje, Ze jednim z problémil uchopeni soucasnych publik je i samotna
distinkce médii na ,nova“ a ,stara” (tradicni). V prvé fad¢, nova média dosud nenahradila média
masova, existuji soubézné a v individualnich medialnich praxich se mohou prolinat. Takovym prvkem
,nového* jednani je napt. medialni multitasking, tedy uzivani vice médii soucasné (napt. brouzdani po
internetu s televizi jako kulisou a za soucasné nepretrzité komunikace skrze chytry telefon; Moravec,
2017). O podobném konceptu pisSou i Croteau & Hoynes (2019), kteti poukazuji na stale ¢astéjsi uzivani
,»druhé obrazovky“, tedy sledovani dal§iho digitalniho média soucasné s tim primarnim (napf. televizi),
skrze které si muze uzivatel obsah 1épe interpretovat nebo diskutovat s ostatnimi v realném ¢ase. Tim
vSak dle autord i tradi¢ni segment publik televizniho vysilani participuje na aktivité, ktera daleko
presahuje hranice tradi¢niho vymezeni televiznich publik (Croteau & Hoynes 2019).

Co tedy charakterizuje nova publika? Macek (2015) vymezuje nové vznikla rozptylena publika
jako permanentni — socialni média prostupuji kazdodennosti, mobilni nosice umoziuji neustalé

pfipojeni a ,,jsou zakousena jako symbolické socialni prostory, do nichz je Cast zivota situovana‘“ (str.
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64), dale jako interak¢ni a performativni. Socidlni média jsou strukturovana kolem interaktivnich
uzivatelskych profili a sdileni obsahu — oboji ,,umoziiuje performovat sebe sama pied publikem
sloZzenych ze svych vlastnich vazeb, a soucasné sledovat performance druhych. Pfisuzuje tak socialnim
médiim identitni vazanost, tedy, ze socidlni aktéfi v nich figuruji ,,za sebe* a obklopuji se ,,svymi* lidmi
(Macek, 2015). Nova publika taktéz méni sviij pfistup k online textualité — skrze promény, které Macek
nazyva vuli k textu (tedy participaci na procesu produkce obsahu, kterou vice rozvedu v nasledujici
podkapitole, nebo jeho recirkulaci), konformité a perfomanci, kdy vétSina interakci probiha vefejné ¢i

polo-vefejné, v performované interakci s druhymi. (Macek, 2015)

4.2 0Od uzivatele k produzivateli

V ptedchozich kapitolach jsem zacal na cleny publik odkazovat jako na uzZivatele. Tato distinkce
oproti tradi¢nimu publiku je nasnadé¢ — Croteau a Hoynes (2019, str.) ji zavadi jako ,,obecné pojeti
souCasnych medidlnich praxi, které navic samo o sob¢ implikuje i aktivity nad ramec pouhého
sledovani®.

Promény vztahi producenti a publik si v§ima Toffler (1981) jiz v dobé piedchazejici webu 2.0.
V reakci na vzestup internetu a digitalnich médii zavadi spojenim slov producer (producent) a consumer
(konzument) pojeti aktivnich ¢lend internetovych publik jako tzv. prosumers. V jeho pojeti s rozSifenim
internetu dochazi k vzniku vysoce pouceného (profesionalniho) konzumenta, ktery je schopny aktivné
vyhledavat a pracovat s informacemi, a diky pfekonani jednosmérnosti masmedialnich kanald podavat
zpétnou vazbu producentiim. Jeho aktivita je vSak (i vzhledem k podob¢ internetovych platforem v této
dobé, jejichz funkce stale do jisté miry odpovidaly schématu tradi¢nich médii) omezena na chovani
konzumenta; tedy sam obsah neprodukuje, ale poskytuje napady nebo podnéty, na zakladé kterych maji
vznikat Gpravy a nové produkty, které posléze konzumuje. Bruns (2009) tento proces schematizuje

nasledovné:

Producent
pouceny Distributor Konzument
konzumentem

Napady
produkované Producent Distributor Konzument
zdkaznikem

Schéma 2: Tofflertiv proces prosumerismu (Bruns, 2009)

S nastupem Webu 2.0, kdy se uzivatelsky produkovany obsah dostava do poptedi ptichdzi Bruns
(2014) s pottebou rozsiteni Tofflerova pojmu na tzv. produsage (v ceské literatute také piekladano jako

produzivatel, Moravec, 2015), spojenim slov production (produkce) a usage (uzivani). Bruns
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argumentuje, Ze potfeba nového terminu je dana stale vétsim sblizovanim produkce a novymi formami
uzivani, na které uz nelze aplikovat pojem konzumace. Oproti Tofflerové produkci, kterd vznika na
zéklade zpétné vazby konzumentt totiz nyni uzivatelé skrze prvky webu 2.0 mohou sami participovat
na produkci obsahu, komunitnim hodnoceni, piimé editaci (napft. ¢lankti na wikipedii) atp. (Bruns, 2008)

Bruns (2008) ukazuje, ze namisto hotovych produktl se tak k uzivatelim stale ¢astéji dostava
obsah v podobé nedokoncenych artefaktii, které se kontinudln€ vyviji a zlepSuji, spojovanim roli
producentd a konzumentti dochéazi k pfeméné hierarchie na tekutou (sprava obsahu neni jednoznacné
formalizovéna, ti€ast na produkeci je oteviend, dohled na kvalitu neni ur€ovan shora, nybrz uzivatelskou
pospolitosti/komunitnim hodnocenim), ale také k preméné k piistupu k autorskym praviim (otevieny
pristup k editaci a nedokoncenost artefaktti jdou proti logice individudlniho vlastnictvi vystupti)(Bruns,

2008, Moravec, 2015)

(jako producent)
obsah produzivatel obsah
(jako uzivatel)

Schéma 3: Brunsiiv koncept produsage (Bruns, 2009)

4.3 Participativni nerovnost

Croteau & Hoynes (2019) vsak poukazuji, ze krom nerovnosti v pfistupu k technologiim,
participativni nerovnost vznika i v ramci samotného online prostoru, tedy, ze zatimco néktefi uzivatelé
aktivné produkuji obsah, jini jej naopak pouze ,,pasivné* konzumuji. Pfipominaji vSak, ze ackoliv je
tento jev potvrzen, jeho konkrétni podoba byva specifickd dle zkoumané platformy, a Ze se mezi
jednotlivymi strdnkami proménuje (Croteau & Hoynes, 2019). Nicméné predstavuji kategorie, s nimiz
pracuje medialné-marketingovy vyzkum firmy Forrester Research (Bernoff & Anderson, 2010 podle
Croteau & Hoynes, 2019), ktery utvari urcité piekryvajici se kategorie, které znazornuji rtzné
uzivatelské role a miru participace:

o Tvurci produkuji obsah konzumovany ostatnimi.

o Konverzujici sdili skrze sitova média své nazory.

e Kritici hodnoti, recenzuji a upravuji existujici obsah.

e Shératelé organizuji si riznymi mechanismy obsah (pro sebe nebo pro jiné).
e Joiners neboli uzivatelé co si udrzuji profily na socialnich médiich.

e Pozorovatelé, tedy konzumenti generovaného obsahu.

e Neaktivni, tedy lidé, kteti neparticipuji ani na produkci ani na konzumaci nového obsahu.

V &eském kontextu je riiznd mira participace vidét napf. na datech Ceského statistického tGfadu

(2019), kdy zatimco 74 % uZivateld se hlasilo ke ¢teni zprav na internetu, 54 % vyuziva stranek online
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socialnich siti (SNS) a polovina uzivateli internet vyuziva ke sledovani online videi a obsahu,
k vlastnimu nahravani obsahu na internet se hlasi pouze 37.8 % (viz graf 1). Nutné je podotknout, ze
pomér aktivnich uzivatell se generaéné proménuje (viz. graf 2), nicméné u nahravani vlastniho obsahu
je tento rozdil nejdramatictéjsi. Zajimavym pro zminku také je, ze z 46 % lidi, ktefi socidlni média
nevyuzivaji, 41 % tak ¢ini pro to, Ze nepouzivaji internet obecné, a jen o 11 % vice lidi uvedlo, ze o

SNS nemaji zajem.

Graf 1: Participace na vybranych aktivitach na internetu
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Graf 1: Participace na vybranych aktivitach na internetu (CSU, 2019)

Graf 2: Participace na vybranych aktivitach na internetu dle
vékovych skupin
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Graf 2: Participace na vybranych aktivitach na internetu dle vékovych skupin (CSU, 2019)
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Jenkins (2006) nerovnost participace vztahuje k dopadiim konvergentni kultury — aby se
uzivatel mohl plné€ podilet na produkci, musi mit urcity set schopnosti, ktery se u¢i pouzivanim daného
média, potazmo od ostatnich uzivatelti. Tento set schopnosti mize také odkazovat k dovednostem,
schopnostem ¢i znalostem kodifikace napojené na konkrétni technicka média, o nichz piSe Thompson
(1999). Ten je predstavuje jako ,,pouzivani soubort norem a postupt pro zakddovani a dekodovani
informace nebo symbolického obsahu* (tamtéz, str. 25); tyto znalosti a predpoklady potom také formuji,
jak jedinci sdéleni budou chépat, jaky si k nim budou vytvaret vztah a jak je budou zapojovat do svych
zivotl (tamtéz).

Jako pftiklady schopnosti pro konvergujici nova média Jenkins (2006) uvadi napi. schopnost
spolupracovat s ostatnimi v hromadéni védomosti, schopnost sdilet a srovnavat hodnotové systémy
skrze eticka dramata v obsahu, schopnost utvaret spojitosti napfic¢ roztfisténymi informacemi, schopnost
vyjadfovat své interpretace a pocity skrze vlastni lidovou kulturu a schopnost cirkulace vlastni tvorby,
tak aby ji bylo mozno sdilet s ostatnimi. Ackoliv autor véfi, Ze internet otevira prostor pro demokratizaci,
kde kazdy ma moznost nechat sviij hlas byt slySenym, shledava, Ze ne kazdému hlasu se dostava stejné
expozice.

Tomuto tématu se také podrobnéji vénuje vyzkum Jen Schradie (2011), ktera provedla studii
americké populace v otazce digitalni produkcni nerovnosti na webu 2.0, kterou uvadi jako dalsi vrstvu
teorie digitalni propasti. Zatimco digitalni propast odkazuje na nerovnosti spojené s vlastnictvim ¢i
moznostmi piistupu na internet, digitalni produkéni nerovnost odkazuje na rozdily v jednani v online
svéte (Schradie, 2011).

Autorka rozsituje déleni konzumace a produkce o participaci, kterd obsahuje vice socidlnich a
reaktivnich mechanismi, zatimco produkci chape nezavislé aktivity, které vnasi novy obsah do
vetejného prostoru. Produsage potom oddé€luje jako mezistupeni, kdy vznika obsah v zavislosti na jeho
soucasné konzumaci, coz nazyva esenci socialnich médii (Schradie, 2011) Zatimco participace mlze
zahrnovat spektrum aktivit, od zékladnich interakci (napf. joiners u Croteaua & Hoynese), po
komplexni, produsage odkazuje na participaci na spoluvytvareni (kritika, psani reakei, Gipravy apod).
Nezavisla produkce online obsahu (napf. denni psani blogii, udrzovani webovych stranek apod.) je
naro¢na na praci a vyzaduje vétsi miru volného ¢asu, jelikoz byva casto nevydélecna, také oznacovana
jako ,,volna prace* (Schradie, 2011).

Jako determinujici faktory voli Schradie vysi ptijmu, ktery umoziuje nakup pocitact a jinych
nastroju webu 2.0, pfistupu na internet, dalsi techniky ¢i software, a vzdélani, kde vyssi dosazené
vzdélani mize obsahovat vys$si koncentraci dovednosti potiebnych ke kreativni ¢innosti, ale také vice
autonomie pro jejich denni ¢innosti. Pfijem sice zastupuje branu k online prostoru, ovSem jakmile se
uzivatelé pohybuji v online prosttedi, jeho vyznam slabne.

Vztahneme-li tyto faktory zpét k ceskym datiim statistického Gfadu, je patrné, Ze faktor vzdélani

vstupuje do participace na aktivitach v online prostoru i v ¢eském prostiedi:
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Graf 3: Participace na vybranych aktivitach dle vzdélani
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Graf 3: Participace na vybranych aktivitach dle vzdélani (CSU, 2019)

Vystupy vsak krom vzdé€lani ukazuji dalsi klicovou charakteristiku, kterou Schradie nazyva
autonomni konektivitou, tedy mirou moznosti, odkud se Ize na internet pfipojit. Tvofi ji jednak volnost
pristupu na internet (zda doma, ve skole i v zaméstnani, nebo naopak omezené, napt pouze v knihovné
nebo skrze kamarady), vlastnictvi vicero digitalnich technologii, ale i pravidelnost online aktivity, tedy
zda jedinec online prostiedi navstévuje kazdy den, nebo pouze jednou za ¢as (Schradie, 2011).

Jeji zjisténi tak podporuji diivejsi kvalitativni vyzkum Robinsonové (2009), ktery se zabyval
vztahem mezi produkei a piislusnosti ke specifickym socidlnim tfidam. Robinsonova dochazi k zavéru,
ze digitalni know-how vznika podobné¢, jako Bourdieuho habitus, tedy, ze rizné postaveni uzivatelé
ziskavaji rizné schopnosti a uchyluji se k jinym strategiim navigace na internetu, reflektujici jejich
ekonomické moznosti, potazmo snimi spojeny kulturni vkus. Dochazi k zavéru, ze ekonomicky
marginalizovani dospivajici, kdyZ uz se pfipoji na internet, jej pouzivaji pouze k nezbytnym tkonim,
oproti tém, ktefi si mohou dovolit byt neustale pfipojeni. Schradie (2009) poukazuje, Ze jeji vystupy
platnost Robinsonova vyzkumu potvrzuji, pficemz uzavira, Ze aby jedinec produkoval online obsah,
musi Casto pouZzivat internet, mit vyssi vzdélani, digitalni nastroje (hardware, software), konzistentni

konektivitu a ur€ité schopnosti uzivani internetu, stejné jako tzv. ,,informacni habitus* (Schradie, 2019).
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5 VIliv na socialnich médiich

5.1 Technologické vlivy

K pochopeni vlivu online socialnich médii Croteau & Hoynes pfedstavuji Van Dijckovu &
Peollovu (2013, podle Croteau & Hoynes, 2019) logiku socidlnich médii (tj. strategie, mechanismy a
ekonomiky, které se stavaji zakladem pro platformy socidlnich médii) a 4 jeji hlavni rysy:

e programovatelnost jako schopnost platformy vyvolavat a usmérnovat uzivatelské kreativni
nebo komunikativni piispévky, a souasné moznost uzivateli svym jednanim meénit toky
informaci a komunikace, které se k nim na dané platformé dostavaji.

e popularitu, kterd obsahuje technologické elementy (algoritmy), umoznujici jeji kvantifikaci

o9

(napf. pocet odbératelii/nasledovnikii, “lajki’” nebo sdileni) a dale podporuje jeji vyznam.

o konektivitu, tedy moznosti propojovani uzivatell mezi sebou, ale i s obsahem, potazmo tvirci
reklam, ktefi skrze tato spojeni mohou Iépe cilit na konkrétni skupiny (napt. Skrze seznamy
pratel, odbérti nebo nasledovani obsahu dalsich uzivateli)

o datafikace jako schopnost kvantifikace vSech aspektl digitalni aktivity, napi. Jaky obsah si
uzivatelé zobrazuji, na jak dlouho, jak na né&j reaguji, jaké navazuji vazby s ostatnimi, jaké

informace a obsah dobrovolné sdili na svych osobnich profilech aj.

oy o

tak, aby zvladaly urcité Cinnosti bez lidského zasahu. Tyto algoritmy jednak informace automatizované
sbiraji a kategorizuji, ale soucasné na zaklad¢ toho mohou vyhodnocovat a zobrazovat uzivatelim obsah
na zaklad¢ jejich predchozi uZivatelské aktivity (napf. Systém organizace obsahu na Facebooku, nebo
doporucené vysledky vyhledavani ptes Google) (Croteau & Hoynes, 2019).

Jak autofi uvadi, tento proces vSak skyta i problematické strany: jednak dosahuje takového
objemu komplikovanych dat, Ze se stava do jisté miry autonomnim, jelikoz ani tviirci nemusi hloubce
jeho fungovani pln€ rozumét. Soucasné probiha na pozadi, coZ jej €ini skrytym a netransparentnim pro
tieti strany. UZivatelé tak o téchto procesech Casto ani nevédi, nebo o nich nepfemysli, coz mize témto
algoritmim poskytovat znacnou moc, a tvofi tak jedno z nejvétsich digitalnich dilemat soucasnosti
(Croteau & Hoynes, 2019).

Nekteti autofi tak vlivu algoritmii a novych technologii ptisuzuji takovy vyznam, zZe dokonce
mluvi i o teoretickém posunu na jednostupriovy model, potazmo éru post-osobniho viivu, kdy
technologie a automatizované algoritmy bud’ pIné¢, nebo alespoii z ¢asti prebiraji funkce mediatora, které
diive probihaly v druhém kroku Lazarsfeldova modelu (Bennet & Manheim, 2006). Tento ptechod
pfisuzuji zmeéndm, které jsme jiz popsali:

e proménujicim se medialnim formatim s nastupem novych meédii
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o proménujicim se individualnim medialnim ndvykim a vztahim mezi publikem a médii;
jednotlivetim je umoznéno byt sami médii.

e proménujici se socialni distribuci médii, kdy nastup novych médii proménuje i jiz zavedené
pomeéry tradi¢nich médii, jejich spoleCensky vyznam i1 miru vlivu, kterou mohou

zprosttedkovavat.

Bennet & Manheim (2006) argumentuji, ze se zlepSovanim vyhodnocovacich schopnosti
algoritmi je pak mozné informace ziskané algoritmy stale 1épe marketingové vyuzivat, a informované
tak cilit formu ¢i obsah konkrétnich sdéleni ke konkrétnim uzivatelim. Tim Ize ptfekonat bariéru
homofilie, kterou jsme nacrtli v kapitole 2, jelikoz v idealnim ptipadé by se k uzivateli dostavala sdéleni
stale ptesnéji odpovidajici jeho hodnotam ¢i preferencim.

Soucasné pak takto ziskavana data nabizi nejlepsi technologickou alternativu pro prekonani
problematiky fragmentace publik a individualnich medialnich praxi a ve vysledku tak umoznuje cilené
propagovat (marketingové ¢i politické) kampang usité na miru, a distribuovat je napfimo konzumentim
Bennet & Manheim (2006). Autoii tak mluvi o posunu na jedno-stupriovy model komunikace, kdy
marketingovi producenti mohou individualné cilit a personalizovat obsah pro jednotlivé uzivatele, ¢i
dokonce pfimo navazovat spojeni (Bennet & Manheim, 2006)

Autofi nicmén€ neaspiruji na redukci pouze na vliv algoritmt, jelikoz poukazuji, Ze jejich vyvoj
a aplikace je vZdy védomou (a Casto politickou) volbou: je na tvurcich platforem, zda upfednostni skryty
vliv doporucovacich algoritmi, ¢i software, ktery umoznuje uzivatelim vyjadfovat své reakce, nebo
poskytovat zpisoby jak se spole¢né (offline ¢i online) setkavat k diskusi (Bennet & Manheim, 2006).
Jedno-stuprniovy mod komunikace tak neodkazuje na popieni role osobniho vlivu jako takového, nybrz
na rozcesti, které vyvoj novych technologii pro soucasnou éru predstavuje.

Jak ale Croteau & Hoynes (2019) ukazuji, algoritmy sledujici a zprostiedkovavajici pohyb v
online svété¢ vSak nejsou jedinym zasahem do tokll obsahu a komunikace, potazmo S§ifeni vlivu.
Strategiemi, které vesly v nedavné dob¢ do vefejné debaty, zejména s prezidentskymi volbami v USA
v roce 2016 jsou i takzvani “trollové” (fiktivni profily, které, casto organizované, produkuji a sdili
zavadgjici obsah) a “boti” (automatizované programy imitujici uzivatele), ktefi predstavuji umélé

zasahy a vstupy do socialné-medidlnich siti s cilem Sifeni zavadéjicich informaci, nebo propagandy.

5.2 Vlivni uzivatelé a moudrost davi

Platformy socialnich médii skrze dané metriky umoznuji méfitelnost vystupu socialnich
interakci a Tanase, Tessone & Algesheimer (2018) se proto ve své praci zabyvaji alternativnim ramcem
identifikace vlivnych uzivateld. Autofi uvadi, Ze tradi¢ni zptsoby hledani nazorovych viudct probiha
skrze a priori identifikaci pfidruzenych vlastnosti, jichz jsou nositeli, nebo se usuzuje skrze jejich
centralitu v socialnich sitich, jak argumentuji, ani jedno z toho vSak nezohledniuje obsah, kontext ani

casovy aspekt interakci, kterych se ucastni (tamtéz). Snazi se proto osobni vliv operacionalizovat tak,
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aby tyto nedostatky ptekonal, tedy, v/iv jako behaviordlni odpovéd jednotlivce na akce druhého (Tanase,
Tessone & Aglesheimer, 2018).

K identifikaci vlivnych tak pfistupuji z opacné strany — skrze tzv. ,, wisdom of crowds®, tedy
kolektivni tisudek jejich socialnich komunit, respektive jejich reakce ¢i hlasy, kdy prave dalsi uzivatelé
sami rozhoduji o tom, co je nejrelevantnéjsi, nebo nejhodnotnéjsi. Pro empirické ovéteni zavadi
potencial vlivu (influence potential), ktery reflektuje miru, do jaké vétsina ucastnikii dané udalosti (1.
casové ohraniceného interakcniho okna) konzistentné ocernovala jedincovu kontribuci pokazdé, kdyz byl
aktivnim, a to bez ohledu na kritéria hodnoceni (Tanase, Tessone & Algesheimer, 2018). Nizky
potencial vlivu predstavuje bud’ konzistentné nizké hodnoceni, nebo takové, které je vysoce variabilni.
Na druhé strané€ vysokou hodnotu ziskavaji prave ti, kteti vzdy ziskavaji vétSinu hlasi, kdyz se udélosti
ucastni (tamtéz).

Jako problematicky vSak ukazuji jednak bias malého poctu pozorovani, ktery toto pojeti muze
prinaset — pokud je maly pocet Gcastnikd (a tim naruSen predpoklad velkého poctu hodnoceni), nebo
kdyZ se konkrétni jedinec ucastni malého poctu udalosti (kdy jeho Gispéch mize byt piipsan nahodé, a
ne konzistentnimu vykonu) (Tanase, Tessone & Algesheimer, 2018). Cést vlivu viak podle autorii
podléha organizaci platforem, v ramci kterych k interakcim dochazi. Platformy totiz jednak toto
kolektivni hodnoceni musi umoznovat, na druhé strané jej mohou zkreslovat, pokud se obsah uzivateld
zobrazuje jiz sefazeny podle hodnoceni, kdy pozd¢ji pfichozi uzivatelé jiz nemaji rovné podminky

vysokého hodnoceni dosahovat (tamtéz).

5.3 Influence¥i a influencer marketing

Koncept influencera je v soucasné dob¢ velmi popularnim terminem pro riizné podoblasti jak
vyzkumného, tak trzniho sektoru, nicméné vyzkum se dosud pfili§ nezabyval snahou influencerstvi
definovat (Enke & Borchers, 2019; Danesh & Duthler, 2019), coz vede k urcitému definiénimu chaosu:

e Shan, Chen & Lin (2019) je definuji jako jedince, kteri si vybudovali rozmeérné socialni site
nasledovniku, a jsou videni jako samo-vytvorené mikro-celebrity.

e Vangelov (2019) je uvadi jako malou skupinu jedincii, kteri jsou schopni ovlivnit rozsahly pocet
lidi v ramci jejich socialni skupiny, diky mnozstvi socialnich vazeb, aktivnimu komunikativnimu
Jjednani, a specifickym védomostem v ramci tematické oblasti jejich zajmii.

o Duffy & Kang (2019) nabizi influencery jako profesiondlni kariéru zamérenou na
multimedialni celebrity na socidalnich médiich, resp. kazdodenni uzivatele, kteri kumuluji
relativne velky pocet nasledovnikii na socialnich médiich skrze textovou a vizualni naraci jejich
osobnich Zivotii a Zivotnich stylil.

e Asociace word-of-mouth marketingu naopak influencery definuje jen jako jedince, kteri maji
vetsi nez prumerny dosah nebo ucinek v ramci relevantniho trhu (Coll & Micd, 2019), a vySe
zminéné je potom zaménovano s pojmem mikro-celebrita, ktery se v ramci marketingového

sektoru nedavno rozsitil (tamtéz).
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Radéji, nez na konkrétni definici bych se proto rad v praci opfel o vymezeni Cinnosti, které

Vangelov (2019) influenceriim pfisuzuje: vytvari a §iii obsah, vykazuji vysokou miru konektivity,

doséhli urcité hranice popularity a maji vliv na své fanousky a nasledovniky. Charakteristiky influencerti

potom nabizi rozdé€lit do dvou skupin — na osobni (napt. divéryhodnost, expertiza v urcité oblasti,

entuziasmus atp.) a sifové (napft. vazby s velkym poctem uzivateld), pricemz spole¢na kombinace potom

umoziuje urcitym jedinciim ovlivnit rozsahly pocet lidi (Vangelov, 2019).

Vangelov rozvadi, Ze je lze dale rozd¢lit do 3 typt:

Makro-celebrity jsou lidé, kteti maji publika a popularitu jiz vybudovanou v ,,offline* svéte, a
pouze ji na socialni média pfenasi. Jsou to profesionalové, ktefi se s pomoci socialnich médii
navazuji blizsi kontakt s publiky, se kterymi by jinak v takové mife propojeni nebyli. Jedna se
o hollywoodské herce, slavné muzikanty, Spickové sportovce atp. Jejich publika byvaji pfilis
velka na to, aby mohlo dochazet k oboustranné komunikaci a intimita je zprostfedkovavana
spiSe poskytovanim moznosti nahlédnout do ,zakulisi“, tedy osobngjSich stranek jejich
osobniho i profesniho Zivota (Vangelov, 2019).

Mikro-celebritami jsou jedinci, kteti si vybudovali popularitu a publikum produkci obsahu jiz
skrze socialni média (Vangelov, 2019). Oproti tradi¢nim celebritam tedy ,,vyrtstaji zespoda®, a
jsou se svymi publiky v online prostoru vice propojeni, jelikoz ta jejich popularitu urcuji a
doprovazi. Byt na zacatku mohou byt v kontaktu s kazdym ¢lenem publika osobné, s rostouci
velikosti (ktera muze Citat od jednotek po miliony sledujicich) se schopnost oboustranné
komunikace postupné snizuje. Jejich vliv je ¢asto omezen na pouze na jejich sit’, nicméné Cas
od ¢asu muze dojit k jejich pfesunu na status tradi¢ni celebrity (Duffy & Kang, 2019)
Mikro-influenceri potom predstavuji vyznamné hlasy v mensich komunitach (Vangelov, 2019).
Maji oproti celebritim méné vazeb, ale k tém, které navazuji, maji velmi blizko, coz dava
prostor pfimé a oboustranné komunikaci (tamtéz). Jsou jimi tedy naptiklad lidé, ktefi aktivné
radi na forech nebo ve facebookovych skupinach, a vahu ziskavaji zejména pro své znalosti a

aktivni ucast v komunikaci (Vangelov, 2019).

Pocet nésledovnikli a mira aktivity vSak neni jedinym co je od béznych uzivatelti odliSuje. Enke

& Borchers (2019) uvadi kompetence, které influenceti svou aktivitou na socialnich médiich ziskavaji:

Produkcni — ziskavaji kompetence vazané na produkci obsahu a jeho podoby, aby byl na
socialnich médiich uspéSnym; ziskavaji technické a manazerské dovednosti, rozumi
relevantnim Zanrim obsahu, sleduji trendy (Enke & Borchers, 2019).

Distribu¢ni — umi vyuzivat moznosti distribuce obsahu na socidlnich médiich, rozumi
dynamikam, potazmo doporucujicim algoritmiim a dokézou pfitahovat ke svému obsahu

pozornost (tamtéz).
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e [nterakcni — umi vyuZzivat oboustrannosti komunika¢niho kandlu, ktery socialni média
predstavuji, ziskavaji také schopnosti, jak interakce iniciovat, podporovat nebo smetovat (Enke
& Borchers, 2019). Sva publika tak naptiklad vyzivaji k zanechani komentéie, vyjadieni
podpory, nebo nechévaji nasledovniky vybrat, jakému tématu se maji v dal§im obsahu vénovat.

o Verejny obraz — vytvari si osobni znacku, a skrze ptitahovani pozornosti si vytvari urcity
,»celebritni kapital, ktery nasledné mohou nabizet poskytovatelim reklamni propagace (Enke
& Borchers, 2019).

o Vyznamny pocet relevantnich vztahii — k uspéchu musi navazovat urcity pocet vazeb na dalsi
uzivatele, pfiCemz jim umoznuji byt mediatory k specifickym skupindm uzivatelim, nebo
naopak pocetnym publiklim (tamtéz).

o Kvalita vztahii —jelikoz se jedna o ,,bézné* uzivatele, vztahy s jejich nasledovniky jsou zalozeny
na principu peer-to-peer, rovnostarském piistupu, ¢i dokonce pratelstvi (Enke & Borchers,

2019).

Schopnosti vlivu influencerti na jejich nasledovniky si pro vySe zminéné velmi zdhy v§ima
marketingovy sektor, jelikoz organizacim umoznuji jedna §ifit sdéleni plosné, ale soucasné i cilit na
uzivatele s relevantnimi z4jmy, a souc¢asné maji na sva publika vliv. Zavadi je jako novou formu tzv.
digitalniho word-of-mouth marketingu, tedy metody, skrze kterou je popularita produktu budovana skrze
doporuceni lidi v okoli konzumenta (Coll & Micd, 2019). Ten stavi na podobné logice jako Rogersova
teorie diflize inovaci, tedy Ze pokud jsou produkt nebo sluzba doporucovany okolim, zvySuje to
pravdépodobnost, ze v néj zédkaznik spise vlozi divéru (Coll & Mico, 2019).

Pouzivani socidlnich médii potom umoznuje firmam zkratit jejich vzdalenost k zakazniklim,
umoznit oboustrannou komunikaci (Vangelov, 2019). Vyznam inflencerii vSak tyto vzdalenosti zkracuje
jesté vice — vzhledem ke svému aktivnimu vytvarfeni osobni znacky a konektivitu s dal§imi uzivateli se
dostavaji do prostoru mezi tradicnimi celebritami a az vzdalenymi zndmymi (Dhanesh & Duthler, 2019).
Na rozdil od tradi¢nich celebrit totiz také svoji kredibilitu buduji tim, Ze svoji osobni znacku spravuji
sami (nedostava se k uzivatelim zprostfedkovang) a zastupuji své zajmy a subjektivni nazory (Coll &
Mico, 2019).

Shan, Chen & Lin (2019) blizkost influencerti pfisuzuji para-socialnim vztahtim, které si
uzivatelé k influencerim vytvafi; uzivatelé se s jejich osobnostmi mohou identifikovat, nebo pro né
zosobnuji obraz, na ktery aspiruji. Jak shledavaji Duffy & Kang (2019), influencefi se prezentuji v
dualité, jsou soucasné obycejni (ziji obycéejny zivot, jako jejich nasledovnici) a zaroven neobycejni
(ukazuji jedine¢né zazitky), balancem udrzuji na jedné strané zajem a uznani a kredibilitu a mozZnost
identifikace na stran¢ druhé. Utvareni para-socialnich vztaht navic na socialnich médiich podporuji i
moznosti existence recipro¢ni komunikace a interaktivity (Shan, Chen, & Lin, 2019).

Za spolupréci s firmami potom influencefi byvaji odménovani produkty zdarma ¢i financ¢né

(Danesh & Duthler, 2019), a které potom mohou prezentovat i skrze styl Zivota, ktery vedou (Coll &
28



Mico, 2019). Nicméné Shan, Chen & Lin (2019) poukazuji, ze uzivatelé aktivné rozliSuji motivy na
pozadi propagace. Pokud shledaji, Ze cilem je pouhé sebe-obohaceni, stavaji se ke sd€lenim kriticté&jsi.
Pokud jsou ale vyhodnoceny jako informativni a napomahajici procesu rozhodovani, mohou naopak
vztah utuzuji (Danesh & Duthler, 2019); aktivni pfizndvani monetiza¢nich motivi mtize pro
nasledovniky predstavovat transparentnost a otevienost, a proto naopak zvysovat jejich kredibilitu
(tamtéz).

Influenceti se tak stidvaji vyznamnym zdrojem vlivu pro online marketing na jedné strané
ziskavaji lepsi kompetence, nez bézni uzivatelé¢ (Enke & Borchers, 2019), na strané druhé si utvaii
publika, kterd se snimi silné sebe-identifikuji, nebo na né aspiruji (Shan, Chen, & Lin, 2019).
Marketingové studie tak ukazuji, Ze stoji na pomezi vlivu osobniho a medidlniho, na své nasledovniky
maji znaCny vliv. Svoji kredibilitu udrzuji transparentni komunikaci a prezentovanou obycejnosti ¢i
odkryvanim osobnich stranek kazdodennich zivot (Coll & Micd, 2019; Duffy & Kang, 2019; Enke &
Borchers, 2019; Vangelov, 2019), coz symbolizuje rovnocenny vztah s jejich nasledovniky (Enke &
Borchers, 2019). Na druhé stran€ jsou nositeli jiz zminénych vy$sich kompetenci, v urcité mife se
prezentuji soucasné jako neobycejni (Duffy & Kang, 2019; Enke & Borchers, 2019), a nutné je zminit,
ze ackoliv predstavuji aktivni uzivatele, spoluprace jim na rozdil od ostatnich umoznuje byt odménovana

za jinak ,,volnou praci“ (Schradie, 2011).
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6 Nazorové vudcovstvi v ére socialnich médii

6.1 Proménami k para-socialité nazorového vidcovstvi

V této kapitole se zamétfim na syntézu promén ve vztahu k ndzorovému vidcovstvi. kapitolu
bych rad zacal zdkladni otdzkou této prace: Jak se vySe zminéné zmény promitaji do problematiky
nazorového vidcovstvi; je potieba jedincl, kteti by pulsobili jako mediatofi pro medialni sdéleni,
v systému, ve kterém hraje primarni roli svoboda pfimého pfistupu k obsahu i ptimé participaci na jeho
tvorb¢ a cirkulaci?

Zacnéme konvergentnimi proménami medidlniho systému, zatimco v éfe masovych médii
panovala distinkce mezi masmedialnimi kanaly (zprostiedkovavanymi jednosmérné technologiemi) a
interpersonalnimi (osobni komunikaci mezi jednotlivci), mezi néz Lazarsfeld, Berelson & Gaudet
(1948) kladli jako prostfedniky nazorové vidce, v éfe socidlnich médii tyto kanaly konverguji skrze
digitalizaci, “chytré” technologie, a stirani hranice role producenti a publik do jednoho prostoru
(Jenkins, 2006; Moravec, 2017). Tento prostor pfitom diky mobilit¢ novych nosi¢li umoziuje byt
neustale pfipojen a tim prostupuje kazdodennost natolik, Ze se stava soucasti zité symbolické reality
(Macek, 2015).

Bennet & Manheim (2006) vSak novém prostfedi vyzdvihuji vyznam technologické mediace,
kdy software dokaze z ¢asti, ¢i upln€ nahrazovat funkci mediatora relevantnich a homofilnich obsah,
kterou diive zastaval praveé osobni vliv ndzorového vidcovstvi. Jak ale mnoho z popsanych promén
doklada, vzestup socialniho webu 2.0 se na rozcesti, na nézZ Bennet & Manheim poukazovali ve své
teorii, nevydal cestou nadvlady softwaru a algoritmil, nybrz znacné posiluje vyznam uzivatelské
interaktivity a vzajemné konektivity.

V ramci tohoto prechodu pak dochazi k zasadni proméné role publik: zatimco v socialnich
médiich byli (do jisté miry) aktivnimi konzumenty, nyni uzivatelé (nebo lépe produzivatelé) toto
vymezeni v fadé¢ smért prekracuji (Bruns, 2008, Macek, 2015; Croteau & Hoynes, 2019). Soucasti
uzivatelské aktivity je mimo konzumaci a produkci obsaht také jejich komunitni hodnoceni, vzajemné
sdileni a komunikace s dal§imi konzumenty a v rdmci online komunit.

Soucasné socialni média umoziuji kontrolu nad sebeprezentaci — lze selektovat, jaké informace
a jakym zpasobem o sobé jedinec bude poskytovat (Macek, 2015, Croteau & Hoynes, 2019). Touto
selekci, potazmo vysSperkovavanim je pak mozné prezentovat pouze socialn€ zadouci prvky svého
zivota, a opomijet ty nezadouci, do té miry, Ze je mozné prezentovat zivot, jaky by uzivatel chtél zit nez
takovy, ktery realné zije. To také mize formovat uzivatelskou aktivitu — s cilem ziskani popularity
(vysokého poctu pratel, nasledovnikut, lajkti) mohou uzivatelé ptizpiisobovat poskytované informace
tak, jak oCekavaji, ze je ostatni budou prijimat (Croteau & Hoynes, 2019).

Nicméné jak jsme nastinili v kapitole 4, mira uzivatelské aktivity se mlze vyrazné lisit, od
aktivnich producentli obsahu, po pouhé ptihlizejici konzumenty (Croteau & Hoynes, 2019) a stejné tak

individualni medialni praxe a uzivatelské kompetence zavisi na uzivatelském habitu (Robinson, 2008;
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Macek, 2015). Jak ukézala Schradie (2011), skala od pasivity k produkci nového obsahu se vaze na
nerovnosti ve vzdélani a moznostech autonomniho pfistupu na internet. Tyto nerovnosti potom vedou
k vytvafeni rtiznych informacnich habiti a pfistupd k pohybu v online svété, od vyfizovani Cisté
nezbytného, po moznosti kreativni produkce. Problém role pasivity pfitom byl vyznamnym piinosem
nazorového vidcovstvi, nebot’ ndzorovi vidci byli tradi¢né ti, kteti zprosttedkovavali informace méné
aktivnim ¢lentim jejich socialni sit¢ (Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1948), a ktefi méli oproti svym

Vzhledem kvySe popsanym zménam vSak lze argumentovat ve prospéch nazorového
vudcovstvi para-sociadlniho. Mira socidlni participace se v novém prostiedi koncentruje do participace
na produkci obsahu, a vazby které jedinec navazuje s ostatnimi nemusi nutné slouzit k interpersonalni
komunikaci. Prave tato participace na podob& mediovaného sdéleni a absence recipro¢ni komunikace je
jednou z distinkci, kterou Stehr, Rossler, Leissner, & Schonhardt (2015) kladou mezi klasické nazorové
vidcovstvi (kde nazorovi viidei pouze piebiraji medidlni obsah a zprostfedkovavaji jej svému okoli) a
nazorové vidcovstvi para-socialni (utvarené divérou v konkrétni medialni osobnosti, participujici na
produkci mediovanych informaci). Jelikoz se participace stava vefejnou a performativni, produkce
obsahu a kontrola nad tim, jak sebe sama prezentovat s ohledem na o¢ekavani ostatnich (jedna z dalSich
vlastnosti para-socialniho viidcovstvi), mize uzivatele dale posunovat do role medialnich person nezli
klasickych komunit.

Tanase, Tessone & Algesheimer (2018) potom poukazuji na moznost méfit vliv skrze kolektivni
reakci okoli. Tvrdi, Ze nelze miru uzivatelské aktivity brat jako urcujici pro vy¢isleni vlivu; to Ze jedinec
chrli obsah jesté neznaci, Ze jej ostatni piijimaji. Ukazuji také, Ze a€ se pifispévky n€kterych uzivateli
stavaji exponovanymi a kladné hodnocenymi za relevantni ¢i piinosné (bez ohledu na kritéria tohoto
hodnoceni), neznamena to, ze je takovéto hodnoceni konzistentni napfic¢ celou jejich aktivitou (Tanase,
Tessone, & Algesheimer, 2018). I tento zptisob zachyceni vlivu by potom mohl byt blizsi koncepci para-
socialniho ndzorového viidcovstvi; schopnost vlivu uzivatele vytvari to, jak se vii¢i nim ostatni orientuji
a za jak ptinosné ¢i relevantni hodnoti jejich pfispévky, aniz by nutn€ navazovali vzajemnou recipro¢ni

komunikaci.

6.2 Influence¥i jako (para-socialni) nazorovi vudci

Priméarni vlastnosti ndzorovych videt je jejich vys$§i mira socialni participace v jejich socialnich
sitich (Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1948). Jak jsem ukazal, byt aktivnim uzivatelem na socialnich
médiich znamena participovat na cirkulaci a performativni interakci s obsahem, pfi¢emz nejvyssi mirou
této aktivity je potom tvorba obsahu nového (Croteau & Hoynes, 2019; Schradie, 2011), dale také
navazovani kontaktl a interakci s dal$imi uzivateli. Oboji je pfitom zadkladnimi charakteristikami
influencerd; produkce obsahu a vysoka mira socialni konektivity (Vangelov, 2019). Influencefi proto
mohou byt vnimani jako vysoce participativni v sou¢asném kontextu.

Otazka statusu na socialnich médiich je komplikovangj$i; mize na né byt pienasen ze svéta

,,offline® (jako jsme ukazali u makro-celebrit) (Vangelov, 2019), nebo jej 1ze komodifikovat skrze riizné
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metriky uZzivatelské odezvy (pocet shlédnuti, palcti nahoru, sdileni atp.) a to zpravidla poctu
nasledovniki, které jedinec ma (Croteau & Hoynes, 2019). Tato uzivatelskd odezva pfitom stoji za
vznikem ,,mikro-celebrit®, tedy uzivateld, jejichz vyznam a popularita vyrasta ,,zdola®, tedy nejdiive
skrze ostatni uzivatele a vazby na n¢ (Vangelov, 2019).

Sebe-prezentace umoziuje uzivateli kalibrovat sviij vefejny obraz a skrze sviij obsah tak mtze
zobrazovat vyss$i spolecensky status, nez jaky doopravdy ma (Croteau & Hoynes, 2019). Vycisleny
uspéch potom ptedstavuje dal$i znacnou €ast socidlniho statusu na socidlnich sitich, a jak jsme ukézali
v kapitole 4, samotna moznost pravidelné produkce nového obsahu se ¢asto vaze na vlastnosti spojené
s vySSim vys$§i vzdélanim, piijmem, moznostem k pfistupu na internet ale také mnozstvim ¢asu na
“volnou praci” (Schradie, 2011).

Lze proto argumentovat, Ze status influencerti bude v online svété vniman jako relativn€ vysoky.
Tradi¢ni medialni celebrity, pfedni politici, popf. jiné osobnosti mohou vstupovat na socialni média jiz
jako makro-celebrity, naopak b&zni uzivatelé, ktefi se stanou mikro-celebritami, se mohou v ur¢itém
bod¢ stat svym vyznamem podobnym tradi¢nim celebritam (Vangelov, 2019). Profesionalizaci a
spolupraci s marketingovym sektorem muze byt navic influencerstvi i finanén¢ vydéle¢nym, a tim
kompenzovat miru ,,volné prace®, kterou musi mit k produkci obsahu k dispozici.

Obsah, ktery produkuji pfitom mize zastavat rizné formy — at’ uz platformou predurcenym
formatem, ale i po samotné obsahové strance: Mohou sdilet v§e od specializovaného védéni, ptes svoji
osobnost, nazory a recenze, po stiipky ze svého “kazdodenniho” osobniho Zivota. Pravé odkryvanim
intimnich prvkl jejich zivotd, ¢i dokonce transparentnosti ohledné placené propagace, zvysuji pro
nasledovniky svou lidskost a divéryhodnost oproti neosobnim obsahim. Tento efekt je dale umocnén
moznostmi interakci, které socidlni média umoznuji, at’ uz pfimé komunikace mezi influencery a
nasledovniky, nebo para-socidlnéjSich: moznosti zpétné vazby, riizné miry participace na sdilenim
obsahu nebo jeho cirkulaci, popf. jinou participaci v ramci komunity nasledovnikii; a podnécovan
pocitem kolektivni participace a kulturni soundlezitosti.

Dlouhodobou produkci obsahu a vzriistajici profesionalizaci (spojenou s rostouci velikosti
publik) mohou navic ziskavat specializované védéni nejen o rtiznych aspektech produkce obsahu
(technologiich, know-how atp.), ale i fungovani platformy a prostfedi, ve kterém figuruji (Enke &
Borchers, 2019). Diky své vysoké konektivit¢ mohou navazovat spojeni s dal§imi influencery (ktefi se
pro ostatni pro stejné divody v urcitém bod¢ mohou stavat nedosazitelnymi), nebo diky zajmu
marketingového sektoru je mohou oslovovat i trzni producenti a zasilat jim produkty (Dhanesh &
Duthler, 2019). Dostavaji se tak do spojeni s dénim ,,na pozadi“ a v oich publika tak mohou byt
podobn¢ jako nazorovi vidci v pojeti Rogerse (2003) jednak vystaveni vice komunika¢nim kanalim, a
zaroven byt vnimani jako nositelé lepsi dovednosti se v mnohozna¢ném prostiedi internetu orientovat,
nebo byt informovanym.

Ptirovname-li influencery ke Katzovym (1957) charakteristikdm nazorovych vudcu je patrné

nasledujici:
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e Personifikace hodnot (kym clovék je) - influenceri predstavuji vysoce aktivni uzivatele, ktefi si
mohou dovolit produkovat vlastni obsah. Tato schopnost se vaze na status offline (mohou si to
dovolit, maji znacné moznosti pfistupu), ktery Ize dale vySperkovavat selekci informaci, které
o sob¢ sdili, ale také schopnost se v online prostiedi lépe orientovat a vytvaret obsah tak, aby
jej nebo jejich osobnost ostatni ocetiovali. Jejich popularitu také komodifikuji metriky
socialnich médii, které byvaji pro ostatni viditelnymi.

o Kompetence (co umi) — expertiza nebo entusiasmus v jejich oblasti zajmu mize byt samotnym
obsahem ktery pro ostatni produkuji a pro ktery je nasledovnici vyhledavaji. Ziskavaji
specifické produk¢ni, distribucni a interakéni kompetence, které bézni uzivatelé mit nemusi
(Enke & Borchers, 2019).

o Kontakty (koho znd) — jednou ze zékladnich charakteristik influenceri je jejich vysoka mira
konektivity. Mikro-influenceti naopak mohou byt ve spojeni s kazdym ¢lenem své komunity, a
udrzovat tak osobni vliv vzdjemnou interakci (Vangelov, 2019). S rostoucim poctem
nasledovniki mohou navazovat spolupraci s dal§imi influencery, nebo diky zajmu
marketingového primyslu mohou také s trznimi producenty, vyvojaii atp. (Enke & Borchers,

2019). Tim se mohou dostavat i do mezilidskych siti, ke kterym bézny uzivatel nema ptistup.

Nicméné reciprocita interakei se svymi nasledovniky je rozdilnou — zatimco mikro-influencefi
mohou byt schopni obsahnout komunikaci s kazdym ¢lenem své sit¢ (Vangelov, 2019), 1ze si predstavit,
ze u mikro-celebrit a makro-celebrit se s rostoucim poctem nasledovnikii tato schopnost bude snizovat.
Stejné tak jejich divéryhodnost a kredibilita miize plynout skrze jiné charakteristiky: makro-celebrity
predstavuji tradi¢ni osobnosti, na jejichz Zivotni styl mohou nasledovnici aspirovat nebo pro né¢ mohou
predstavovat autoritu pro sviij status (¢i expertizou) v offline svété (Vangelov, 2019). Mikro-celebrity
naopak vyrustaji od spodu a zacinaji jakozto ,,bézni uzivatelé, takze je snazsi se s nimi identifikovat,
potazmo navazat para-socialni vztah, a také budou v porovnani s makro-celebritami dosazitelnéjsi
(Shan, Chen, & Lin, 2019). Z vySe uvedeného vSak lze vyvodit, Ze se jejich vliv jako ndzorovych videt
bude také posouvat k vlivu para-socidlnimu, jelikoz se s rostoucim poctem ndsledovnikli vzdaluji

moznostem recipro¢ni komunikace a ptiblizuji se makro-celebritam.

6.3 Problémy koncepce nazorového viidcovstvi na socialnich médiich

Ackoliv vysoce aktivni jedinci mohou na internetu ziskavat zna¢nou miru expozice, pficemz
popularitu a hodnoceni pifinosu na socidlnich médiich vycisluji rlizné metriky (pocet pratel,
nasledovnikii, souhlasnych reakci atp.), které jsou taktéz viditelné dal$im uZzivatelim. Nicmén¢ jak
argumentuji Croteau & Hoynes (2019) vysoky pocet vazeb, které jedinec navazuje, nemusi jesté
indikovat jejich silu, ¢i vzajemny ptenos vlivu, obzvlasté, pokud cilem je toto vysoké ¢islo samotné.

Zasadnim problémem, na které konceptualizace nazorového vldcovstvi v soucasném

medialnim prostfedi mize narazet, je poznatek Macka (2015), ze nova média dosud nenahradila tradi¢ni

33



média masova. NejenZze offline a online kontexty tak koexistuji, pii jejich kazdodennim uzivani dochazi
k vzajemnému prolinani. Na jedné strané proto lze argumentovat, ze klasickd podoba nazorového
vudcovstvi do jisté miry pretrvava (a zidstane relevantni zejména pro populace kterd na socidlnich
médiich dosud neparticipuji), na strané druhé piedstavuje sama komplikaci pro vydéleni pojmu pro
konvergujici novd média, jelikoz ani opacné je nelze od offline spole¢nosti vyvazat.

Dals$im problémem v podobném duchu je potom rozmanitost nového medialniho systému, kdy
zprostiedkujici platformy socialnich médii samy o sob€ do jisté miry predurcuji, jaky obsah bude
vznikat, jak je organizovan k nému pfiistup a jaké interakce lze praktikovat. Jak ukazal napt. vyzkum
Tanase, Tessone & Aglesheimer (2018), vyznam vlivu je vazan obsahem, kontextem a Casem interakce,
a ne vzdy se da pfenaset mezi vice kontexty.

Do vlivu platforem mohou vstupovat také stale se zlepsujici filtrujici algoritmy, které na zakladé
predchozi praxe neustdle vyhodnocuji relevanci a personalizaci obsahu a jsou uzivateli casto
nereflektované, pficemz umoziuji sbirat, vyhodnocovat a dale personifikovat a selektovat
doporucovany obsah (Croteau & Hoynes, 2019); tento predvybér pak miize mit sdm o sob¢ velkou moc,
jelikoz do jisté miry mlze nahrazovat roli mediatora mezi uzivatelem a medialnim systémem, nebo
doporucovat prostfedniky (Bennet & Manheim, 2006).

Moznosti kvantifikace popularity potom zveda vyznam tém, jejichz metriky jsou vysoké, a
pokud je platforma zobrazuje v potadi na zakladé této popularity, bude to jejich vyznam zvySovat i bez
ohledu na jejich kvalifikace/vlastnosti (Tanase, Tessone, & Algesheimer, 2018). Pravé toho potom
mohou vyuzivat i urCité entity k Sifeni vlivu nekalymi praktikami, jako vytvafenim a Sifenim
zavadgjiciho obsahu aktivitou fiktivnich uctli a programt imitujicich bézné uzivatele ve snaze replikovat
jejich vliv (Croteau & Hoynes, 2019).

Samotnou problematiku potom muize pfedstavovat zachytitelnost empirickym vyzkumem,
potazmo aspirace na zobecnéni poznatkil. Proménlivost a mnohoznacnost podoby jednotlivych
platforem (které se stale kontinualné vyviji), individualnich medidlnich praxi, proces konvergence atp.,
problematizuji operacionalizaci a jak poukazuji Tanase, Tessone, & Algesheimer (2018) nelze spoléhat
na vytvareni a priori charakteristik, stejn¢ jako na pfenos zavért z jednoho kontextu na jiny.

Lze se také obavat, ze vyzkumy skrze verejnou reakci okoli (moudrost davu) nemusi zachycovat
vice latentni aspekty osobniho vlivu na socialnich médiich. Na druhé strané obii mnozstvi kontinualné
generovanych dat skrze algoritmy by mohlo pfedstavovat lakavy zdroj dat, nicméné je velmi vysoce
cenénou a tfetim stranam povétsinou nedostupnou komoditou. Vyzkum je tak schopen zachycovat spise
konkrétni dil¢i stiipky nezli kumulativné vytvaiet jednotnou teorii podobnou tradi¢nim teoriim
nazorového vidcovstvi.

Také kategorizace influencerii jako nového typu nazorovych vidci muze narazet na uréité
komplikace. Zatimco klasicti nazorovi vudci prenasi svilj vliv nezamérné, influenceti jej na socialnich
médiich ziskavaji zamérnou aktivitou, v ramci které si buduji a udrzuji svou osobni znac¢ku. V tomto

ohledu by proto mohli odpovidat spiSe para-socialnim nazorovym vudctim, kteti se podili na produkci
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mediovanych sd¢leni, a upravuji ho s ohledem na sva publika. Nicméné své osobni znacky mohou
vyuzivat k profesionalizaci a komercionalizaci jejich €innosti a svlij vytvoreny ,,celebritni* kapital
nabizet organizacim (Duffy & Kang, 2019). Tim by se ale optikou Rogersovy difuze inovaci (2003)
dostali na pomezi nazorového viidcovstvi a agentd zmény, tedy propagatord, ktefi se snazi pozitivné
ovlivitovat klienty ve prospéch inovacni agendy organizace, kterou zastupuji. Tento vztah vSak neni
cernobily, jak jsme ukézali, zavisi napiiklad, jakou roli v tomto procesu pfijmou (Enke & Borchers,

2019), a paradoxné také, zda tuto propagaci transparentné pfizndvaji (Dhanesh & Duthler, 2019).
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7 Zavér

V praci jsem rozebral promény nadzorového vidcovstvi odehravajici se v ramci promén
mediélniho systému spojenych s posunem od masmédii k médiim socidlnim. Pfiznaénym pro soucasnou
éru socidlnich médii je stirdni hranic mezi dfive distinktnimi funkcemi i formami a soucasna
fragmentace a individualizace jednotlivych oblasti aktéri. Publika uz neptedstavuji masové
konzumenty, nybrz individualni uZzivatele se specifickymi praxemi, ktefi navic mohou piimo
participovat na produkci obsahu. Otdzka relevance nazorového vidcovstvi se tak pohybuje mezi
nékolika proudy — automatizovanymi algoritmy schopnych neviditeln¢ zastavat funkci mediatora,
moznostmi individudlnich aktéru, ktefi si mohou informace ziskavat sami, ale i piekryvu tradi¢niho a
nového medialniho systému, které jsou spolu dosud provazané.

Vliv technologii na jedné stran¢ do zité kazdodennosti neustalym pfipojenim a stavajici
mobilitou medialnich nosict stale vice vstupuje (do té miry, Ze nékteti autofi poukazuji, ze online média
jiz “nedélame”, nybrz se stavaji zitou realitou), stejné tak se technologie mohou podilet také na funkci
zprostiedkovavani relevantnich obsahil (dfive zastdvanou nazorovymi viidci). Na strané druhé uzivatelé
dostavaji svobodu jak v pfistupu k obsahu, ale i v participaci na jeho produkci a distribuci a mohou
ziskavat diive nevidanou expozici.

Nerovnosti v moznostech pristupu vSak generuji i nerovnosti v ramci aktivit v online prostiedi
a vytvaii tak celou skalu uzivatelského jednani, od pasivni konzumace (dobrovolné, ¢i zpisobené
nerovnosti), pies participaci (upravovani, recenzovani, hodnoceni, ¢i sdileni vznikajiciho obsahu), po
tvorbu obsahu pln€ nového (vyzadujici nejen vyssi kompetence, ale i dostupnost zdroji pro “volnou
praci” a vazajici se tak na status). Argumentuji proto, ze pravé obrat Webu 2.0 ke zprostiedkovavani
uzivatelsky generovaného obsahu utvaii prostor pro orientaci ke konkrétnim uzivatelim jako
zprostiedkovatelim informaci, nebo pro redukci jejich komplexity, podobné jako tomu bylo u
nazorovych vidca.

Nicméné aktivity vrameci socidlnich médii podnécuji uzivatele k vefejné performanci
jak produkce obsahu, tak i jeho konzumace nebo jinych forem participace. Spojeni této
performantivnosti s rozsifenymi moznostmi selektivni sebe-prezentace potom vytvaii prostor, kde se
jedinci aktivné medializuji a vytvaii medialni persony, pfi¢emz vazby, které vzajemné navazuji, nemusi
zastavat tytéz funkce jako v offline svété (jejich pocet mize byt vyuzivan napt. jako vetfejné pocitadlo
popularity).

Uzivatelska aktivita a vliv se dale odehrava vzdy v ramci urCitého kontextu, v ramci urcité
platformy (ktera urcuje jaké interakce mohou probihat), a poznatky mezi jednotlivymi kontexty nebyvaji
prenositelné. Soucasné také nova média nejen koexistuji s masmédii, ale jejich uzivani se v ramci
individualnich medialnich praxi prolina. K pfesahu jedine¢nosti kontextl platforem socidlnich médii tak

jako pozorovatelny ptiklad osobniho vlivu piedstavuji relativné novy koncept vyznamnych osobnosti
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na socialnich médiich, tzv. ,,influencerd®, ktefi si skrze aktivity na socialnich médiich vytvari relativne
znacny pocet nasledovniku.

Vyristaji zpravidla “zdola”, tedy skrze interakci a navazovani vazeb s dal§imi uzivateli,
soucasn¢ mohou byt nositeli velmi podobnych vlastnosti, jako nazorovi vudci (ziskavaji lepsi
kompetence, predstavuji urCity status, navazuji kontakty). Rostouci pocet nésledovnikt je ale mize
oboustranné komunikaci vzdalovat a od mikro-celebrit piiblizovat tradiénim medidlnim celebritam.
Jejich osobni vliv tak piestava byt zaloZzen na interpersonalni komunikaci, a pfesouva se do roviny para-
socialnich. Presto jak ukazuje marketingovy primysl, i tak mira osobniho vlivu na jejich nasledovniky
i tak zlistava vysoka.

Z vy$e zminéného pro koncepci nadzorového viidcovstvi na socidlnich médiich potom vyvozuji
otazky pro dalsi vyzkum, tykajici se jednak problematiky ptekryvu offline a online nazorového
vidcovstvi, vyjasnéni neurCitych defini¢nich hranic influencerstvi, otazky na lepsi kategorizaci
influencerd nezli po¢tem nasledovnikli ¢i obsahem, ktery tvori, a zkoumani konkrétnéjsich specifik
Sifeni osobniho a para-socialniho vlivu na socialnich médiich, ve vazbé ke konkrétnim platformam
socialnich médii (s ohledem na jejich organizaci a interakce, které umoziuji). Stejné tak by potom bylo
mozné podrobné zkoumat specifické manifestace influencerstvi, popt. i dalSich forem nazorového
vidcovstvi.

Samotny koncept ndzorového vidcovstvi nicméné na zakladé této studie povazuji i v éfe
socialnich médii za stale relevantni, byt se jeho aplikovatelnost a podoba stejné jako zbytek medialniho
systému stavd mnohoznacnou a postihnutelnou spiSe jen ve vazbé na konkrétni kontexty nez skrze
jednotnou, kumulativni teorii. Podoba jeho koncepce se vSak zasadn€ proménuje i na vyssi trovni;
ukazal jsem, Ze pfenos osobniho vlivu ndzorovych vidcd jiz neni nutné vdzan na oboustrannou
interpersonalni komunikaci, jak predpokladaly klasické teorie, nybrz muize byt zprostifedkovavan

interakcemi zaloZenymi na para-socialnich vztazich.
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