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ABSTRAKT

Diplomova prace analyzuje dopady instagramizace na konkrétni turistické
destinace a zpuUsoby, jakymi se turistickd mista s témito dopady vypotadavaji.
Do analyzy je zahrnuto celkem pét mist z celého svéta a vysledkem je krome popisu
jejich pristupu a zplsobu nahlizeni na instagramizaci také kategorizace jejich
dopadi. Prace zaroven zasazuje vztah mezi Instagramem, jeho estetikou a turismem

do sirsiho teoretického ramce, a piedstavuje tak jejich vzajemné uzké propojeni.

Kli¢ova slova: turismus, cestovni ruch, Instagram, estetika, instagramizace,
instagramibilita, over-tourismus, instagramovi influencefi.

ABSTRACT

The diploma thesis analyzes the effects of instagramization on specific tourist
destinations and the ways in which those places deal with this phenomena.
The analysis includes five places from all over the world and apart from description
of places and strategies of dealing with instagramization, the analysis also provides
categorization of its impacts. The thesis also places the relationship between
Instagram, its aesthetics and tourism into a broader theoretical framework, and thus

introduces their mutual and close connection.

Key words: tourism, tourism industry, Instagram, aesthetic, instagramization,
instagrammability, over-tourim, Instagram influencers.
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Uvop

Vyznam mezinarodniho turismu je stale na vzestupu. Turismus, potazmo
odvétvi cestovniho ruchu, je jednim z nejrychleji rostoucich odvétvi dneska. Podle
udaji World Travel & Tourism Council (WTTC) zroku 2019 je toto odvétvi
zodpovédné za vice nez desetinu celosvétového HDP a také za tvorbu kazdého
patého nového pracovniho mista, jez vzniklo v poslednich péti letech. Tempo,
kterym mezinarodni turismus roste, v soucasné dob¢ piredstihuje pouze odvétvi
vyroby a procentudlni nartist tohoto odvétvi prevysSuje celkovy rust svétové
ekonomiky (WTTC, 2019).

Mimo ekonomickou silu, kterou odvétvi cestovniho ruchu dnes disponuje,
je dulezité zminit i1 stale rostouci Cisla turistickych ptijezdl, jez poukazuji na
zvySujici se poptavku mezi lidmi. Od roku 1950 vzrostlo ¢islo mezinarodnich
turistickych ptijezda z 25,2 milionti na 1,5 miliard v roce 2019 (UNWTO, 2020a),
coz piedstavuje narist o 6000 %. Mimo to rostou i ndklady na cestovani: mezi léty
2000 a 2016 se podle Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD),
jez vychazi z vyroéni zpravy UNWTO, vice nez zdvojnasobily (2018).

I ptesto, ze jsme v posledni dekdd¢é zaznamenali po vice nez 50 letech
1 mirny propad turistickych ptijezdt (konkrétné v roce 2009, kdy byl svét postizen
pribéhem ekonomické krize, a v roce 2020 a 2021, kdy byl mezindrodni turismus
ochromen celosvétovou pandemii onemocnéni COVID-19), se odborna vetejnost
shoduje na tom, Ze odvétvi bude v nasledujicich letech nadale rist. OECD (2018)
predpokladé, ze do roku 2030 naroste pocet turistickych piijezdi na 1,8 miliard.
Predpovida také, ze vzroste Cislo pasazéri letecké dopravy, ktera je pro turisticky
ruch klicova. Stale plati, Ze turistickym regionem cislo jedna zlstava Evropa,
pfi¢emz nejrychlejsi riist zaznamenavaji zemé Stiedniho vychodu (WTTC, 2019).

Moderni promény turismu nesouvisi pouze s bohatnutim stfedni tiidy,
zejména v Cing, Indii a Brazilii (Patova, 2019), a celkovou demokratizaci
cestovniho procesu, kterd ma za nasledek vySe nastinény rist a ekonomické zisky,
ale také s modernim technologickym vyvojem, jenz jeho podobu zasadné ovliviiuje.
Podle Millera (2013) se kvili vSudypfitomnym technologiim, které svym
uzivatelim dovoluji byt stale online, musime i na turismus nahlizet optikou, ktera

technologicky vyvoj reflektuje.



Turismus se podle autort relativné nové vétve sociologie turismu neméni
jen z hlediska ¢isel a ziski, ale také v symbolické rovin€. Definuje ho podle nich
touha po fantastickych zazitcich, védomi neautentickych prozitkii, konzumerismus,
ale také rozvoj modernich technologii (Smith, MacLeod & Robertson, 2010;
Pitova, 2019). Urry a Larsen (2011) tvrdi, Ze za poslednimi zménami v turismu
stoji praveé vznik a rozvoj Webu 2.0, ktery diky svému participativnimu charakteru
vyrazné méni zpusoby, jak turisté cestuji a jak o svych cestach premysleji. I proto
se o turismu dneska mluvi naptiklad jako o e-turismu, foto-turismu ¢i social-media
turismu.

Propojeni tématu turismu a vyuzivani Webu 2.0 je t¢ématem mé diplomové
prace. Jejim cilem je popsat, jakymi prostfedky ovliviiuje Instagram podobu
soucasného turistického ruchu, jak piisobi na samotné turisty a jaky dopad ma na
konkrétni turistické destinace. Jednim z vychodisek prace je teze UNWTO (2019),
ktera spatfuje v dnesnim turismu pravé trend cestovani s cilem ,,ukazat se“. Ten
spojuje se zachycovanim a sdilenim ,instagramibilnich® momenti, zazitki

a destinaci.

V teoretické ¢asti se budu zabyvat vzajemnym vztahem mezi socidlnimi
sitémi a turismem. Zaméiim se zejména na socidlni sit’ Instagram, jelikoz patii
v evropském kontextu mezi ty nejpouzivanéjsi a zaroven reprezentuje socidlni sité
zalozené na sdileni vizualniho obsahu. Diplomova prace bude soustfedéna na jeji
estetickou rovinu a na jeji vztah k odvétvi turismu. V praktické ¢asti prace se budu
zabyvat analyzou dopadt instagramizace na vybrané turistické destinace a zplisobt,

jakymi se s instagramizaci dand mista vyrovnavaji a jak na ni nahlizeji.



1. HISTORICKY VYVOJ TURISMU

Pro pochopeni symbolickych promén turismu, tedy toho, jak o cestach
turisté premysli, co na nich d¢€laji a jaké jsou jejich motivace, je potieba nejprve
nastinit jeho historicky vyvoj. Nasledujici kapitola diplomové prace bude
pojednavat o historii turismu, od jeho pfedmodernich forem az po tu dnesni,
postmoderni a vyrazné¢ ovlivnénou technologickym vyvojem poslednich dvou
stoleti. Zarovent bude lemovana Baumanovou (1995) myslenkou, ktera shrnuje

symbolickou evoluci cestovani.

., Cestovalo se vzdycky, ve skupinach, v druZinach nebo samostatné, co je
lidstvo lidstvem. Do neznamych zemi se vydavali vojaci, kteri tam dobyvali
a plenili. Kupci putovali proto, aby naplnili své mésce. Do posvatnych mist
mirili poutnici proto, aby v nich prispéli ke spase své duse. Chudaci, kteri
doma prisli o Zivobyti, hledali ve svété moznost vydelku. Vedychtivi studenti
prosli stovky mil, aby usedli u nohou Mistrovych. Tovarysi putovali proto,
aby ovladli tajemstvi Femesla a pak se sami stali mistry, k nimz se budou
stahovat dalsi ucednici. Vsichni putovali, ale nikdo z nich nebyl turistou.

Turista je postava moderni. “ (str. 50)

1.1 PREDMODERNI CESTOVANI — STAROVEK

I pfesto, Ze o prvotnich cestach zastupct lidského druhu nemtizeme mluvit
jako o turismu v dne$nim slova smyslu, a to predevsim proto, ze postradaji aspekt
»cestovani pro zabavu“ nebo ,cestovani v diisledku dostatku volného casu®,
predstavuji pro tuto praci dulezité vychodisko: pohyb jedince z mista na misto je
zcela piirozeny a od samotného pocatku lidské historie je jednou z klicovych
podminek pieziti.

Na pocatku lidskych d&jin byl pohyb a cestovani krajinou pro jedince
zpiisob, jak se dostat k potravé a zistat nazivu. S postupem neolitické revoluce,
kterd vedla nejen k rozvoji zemédé€lstvi, ale také k usazovani lidského druhu, se
zhruba pted 10 tisici lety za¢ind ménit i divod, pro¢ se lidé vydavaji za hranice
svych obvyklych plsobist (Zuelow, 2016). ,,Jakmile lidé prisli na zpisob, jak

péstovat vice plodin a jak toho vice vyrabét, zacali se setkavat i s lidmi za hranicemi



meésta. Vysledkem byl novy zpiisob cestovani, ktery definoval podstatnou cast
nasledneé lidské historie: obchod. “ (Zuelow, 2016, str. 3)

Stezky, po kterych se obchodnici vydavali, nabiraly na rozloze a lakaly
v pritbéhu d&jin velké mnozstvi lidi. Jen pro piedstavu — obchodni styky Rimské
tise nevedly jen do Evropy, ale také do severni Afriky, Indie nebo Ciny. I piesto,
ze v pohybu bylo diky rozvoji obchodu stéle vice jedinct, je dilezité podotknout,
ze cesty stale nedavaly svym vykonavatelim pfili§ na vybér: cestovat museli,
jelikoz obchod byl zasadni podminkou ekonomického ristu a politické moci,
v mnoha piipadech tedy jedincova preziti. (Zuelow, 2016)

To ovSem podle mnohych autori neznamena, ze i diive lidé necestovali
z jinych pohnutek. Leed (1991) naptiklad tvrdi, Ze v pribéhu pfedmoderni faze
cestovani, tedy v obdobi starovéku, existovala i kategorie takzvanych
,,dobrodruznych cestovateli®, kterou zndme dnes. Cestovateli bychom mohli podle
n&j nazyvat napiiklad Alexandra Velikého nebo Cingischana, ktefi vyrazeli na
cesty, aby rozsifili svd impéria, znasobili bohatstvi a ubranili své fiSe. Zuelow
(2016) dale uvadi ptiklad antického historika Hérodota, ktery ve svém dile mimo
rozséhla historicka svédectvi ptichdzi i1 s dilezitymi cestovatelskymi poznatky,
ke kterym ho dovedla pravé touha objevovat cizi a nezndma prostiedi.

Ackoli je z hlediska symbolickych promén cestovani dilezité tyto pohnutky
zminit, je vSak stale dobré mit na paméti, ze tyto cesty se t¢ém dneSnim podobaly
jen malo. ,, Nikdo z nich si pravdépodobnée neuzival scenérie, tato aktivita nebyla
soucasti cestovatelského slovniku. Stejné tézko bychom hledali potéseni na
zamorskych plavbach ve veku zamorskych objevii. “ (Zuelow, 2016, str. 5)

Pitova (2019) nebo Sharma (1999) tvrdi, Zze pocatky turismu, jak ho
chapeme dnes, miizeme hledat uz ve starovékém Recku a Rimé. Jako piiklad
uvadeji putovani do Olympie pii prilezitosti kondni olympijskych her. ,, Olympia se
v tomto obdobi zmenila v turistickou destinaci, ktera byla nejen posvatnym poutnim
mistem, ale i multifunkcni instituci, jez poskytovala ubytovani, stravu, prodej
suvenyrii a dalsi sluzby prichozim poutnikim a cestujicim. *“ (Pitova, 2019, str. 11)

Mezi dalsi formy starovékého turismu pak podle vySe zminénych autort
patii také cestovani do véstiren, 1azni nebo za hranice mésta Rim (Putova, 2019;
Sharma, 1999). Nebylo by spravné zapomenout ale ani na cesty vzdalenéjsi
— privilegovani Rimané mifili napiiklad do Athén, na ostrov Rhodos nebo do

Egypta, kde se mohli dle Sharmy (1999) stat svédky prvnich turistickych ,,pseudo-
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zazitka“!, pii¢emZ jednim z hlavnich diivodi, pro¢ se Rimané na tyto cesty
vydavali, byla pocitované pieplnénost velkych mést a touha po tniku do méné
hektického prostfedi. Oblibenymi destinacemi byl i Neapolsky zéliv, kopce pobliz
metropole Rim nebo italskd Kampanie, kde si ti nejzamozngjsi Rimané stavéli letni
sidla urcend k odpocinku (Pltova, 2019).

Cestovani do Athén nebo na jina vyznamna historicka ¢i literarni mista pak
podle Sharmy (1999) do zna¢né miry pfipomina evropské grand tours (popsany
v kapitole 1.3), které polozily zdklad modernimu turismu. Na tato tizemi jezdili
mladi Rimané, aby zde ukon&ili vzdélavaci proces. Ve vétsing ptipadi to tedy byly
cesty motivované dostatkem volného Casu, penéz a touhou poznat nova, neznama
kulturni prosttedi, jez by svym navstévnikiim umoznila rozsifit jejich obzory.

Na rozdil od grand tours ale nebylo cestovani do cizich krajin vSemi
pfijimano pozitivng. Feifer (1985) ve své knize cituje Senecu, ktery se k tehdejsim
cestovatellim vyjadrtil nasledovné: , Ti, kteri hojnée cestuji na riizna mista, hledaji

rozptyleni, jelikoz jsou sami nestdli, unaveni pohodlnym Zivotem, a chtéji néco,

Ceho se jim nedostava. “ (str. 9)

1.2 PREDMODERNI CESTOVANI — STREDOVEK A POCATEK NOVOVEKU

Jak ptfipomina Putova (2019), po zaniku Zapadoiimské ftise, tedy zhruba
v obdobi od 5. do 10. stoleti, bylo cestovani za poznanim ¢i rekreaci na rozdil od
starovékého Rima velmi vzacnym jevem. Divodem byla mimo nedostatednou
infrastrukturu i skute¢nost, ze cestovatelé byli pti svych vyletech ¢asto ohrozovani
lapky nebo piraty.

Neznamena to vSak, Ze by se cestovani zastavilo Upln€ — na cestach stale
byli vladci, aristokracie, obchodnici, vojaci, poslové nebo tfeba zastupci
duchovenstva, k jejichz postaveni pohyb z mista na misto neodmyslitelné patfil

(Patova, 2019; Chorvat, 2006).

' Pseudo-zazitek z anglického originalu ,,pseudo-event“ je termin amerického historika

a spisovatele Daniela J. Boorstina, ktery ho v roce 1962 pouzil ve své vlivné eseji From Traveler
to Tourist: The Lost Art of Travel. Autor tvrdi, Ze i1 pfes narUstajici Cislo turistickych vyjezda
neshledava mezi turisty vétsi kosmopolitu, tedy jakousi svétovou znalost, ¢i uvédomeéni. Divodem
jsou podle n¢j praveé konstruované pseudo-zazitky, které lemuji moderni turisticky zazitek. Turista
pode Boorstina poznava nové kultury s pohodlim, na které je zvykly ze svého domova, konzumuje
neautentické a snadno opakovatelné zazitky a ocekava, ze dobrodruzstvi k nému pfijde samo.
(Boorstin, 1992)
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Ve stiedoveku, zejména ve 12. a 13. stoleti, se ve vétsim metitku lidé zacali
pohybovat z pohnutek nabozenského poutnictvi. Poutni cesty umoznovaly lidem
vymanit se z kazdodenniho Zivota pevné svazaného s lokalnim prostfedim, poznat
lidi z jinych kultur a také docasné zptetrhat vazby k domovu. Mezi oblibené poutni
destinace patiila mésta jako je Rim, Jeruzalém, Santiago de Compostela nebo
napiiklad Canterbury, Tours ¢i Trondheim, pfi¢emz poutnici pii svych cestach
bézné prespavali v hospodach ¢i klasterech a z nékterych mist si dokonce odvazeli
upominkové predméty, tehdejsi suvenyry (Pltova, 2019). Neojedin€lé nebyly ani
textové privodce, které navigovaly poutniky na dana svatd mista (Coleman
& Elsner, 1995).

Jak ale pfipomina Cohen (1992), poutnici se od turistti li$i v zasadnim bodé¢,
tedy v symbolickém sméru ¢i poslani cesty, kterou podstupuji. Poutnici podle néj
cestuji za stfedobodem svého sociokulturniho svéta, tedy za nabozenstvim, které
vyznavaji, kdezto moderni turisté se od svého kazdodenniho svéta védomé a cilen¢
vzdaluji, pfi¢emz jejich primarnim cilem je poznat néco nového. V modernim
kontextu zaroven dodava: ,,Toto rozliseni plati zejména pro formalni poutni mista.
Cesty do popularnich poutnich center... budou vétsinou obsahovat mix
charakteristickych znakii jak pro putovani, tak pro turismus. “ (str. 37)

S prichodem éry zdmotskych objevl se ve vztahu k cestovani piSe nova
kapitola: dochazi k postupnému propojovani stati zapadni Evropy — jak na urovni
symbolické, tak na urovni praktické, a oteviraji se tak dvetfe novému typu cestovani.

Cestovani, jehoz hlavnim cilem je poznani a dobrodruzstvi (Patova, 2019).

1.3 GRAND TOURS JAKO ZAKLAD MODERNIHO TURISMU

Jak jiz bylo nastinéno vyse, grand tours, neboli kavalirské cesty, jsou
vétSinou autorti povazovany za jakési predchiidkyné moderniho turismu, a jejich
vykonavatele tak podle nich mizeme poprvé nazyvat turisty v dnesnim slova
smyslu.

Slo o n&kolik let trvajici cesty predeviim mladych, zamoznych anglickych
Slechticti a aristokratti, kteti se od 16. stoleti, ale zejména ve stoleti 18., vydavali na
cesty do zahranici, vétSinou do hlavnim evropskych mést (Chorvat, 2006; Patova,
2019). V 19. stoleti se k nim pfipojili i mladi Ameri¢ané (Towner, 1985).

Je dilezité zminit, Ze stale Slo o aktivitu, kterou si mohlo dovolit jen par

privilegovanych jedincii — Towner (1985) hovoti v kontextu britské populace o 0,2
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—0,3 % lidi, kteti se na takovou cestu mohli v pribéhu 18. stoleti vydat. Oblibenymi
destinacemi byly zemé jako Italie, Francie, Némecko nebo tieba Svycarsko. Itineraf
cest byl vesmés pro vétSinu turistti podobny: bézna a zddouci byla navstéva Patize
a kralovského dvora ve Versailles, dale nésledovaly zastavky podél feky Rhony,
neojedinélé nebyly ani vylety do italskych mést jako Turin, Milan nebo Benatky
a Florencie. Na cesté vét§inou nechybély nékolikadenni pobyty v Rimé nebo
Neapoli a po téchto navstévach zpravidla nasledoval navrat do rodné Britanie, a to
pres Némecko a Nizozemi. (Towner, 1985)

Hlavni motivaci cestovatelti nebylo ndbozenstvi, finan¢ni pfilepSeni nebo
zachrana holé existence, jak tomu bylo ve vétSin€ piipadi do té doby, nybrz
roz$ifeni obzord, poznavani novych kultur, vzdélani a v neposledni fad¢ také
potcSeni. (Towner, 1985)

Podle Colletty (2015) bylo béznou soucasti téchto vyletl také nakupovani,
a to zejména v mistech, kterd jsou s médou neodmysliteln¢ spjata — ptikladem muize
byt Patiz, kde zdmozni aristokraté dopliiovali sviij Satnik o kvalitné zpracované
lokalni vyrobky.

Grand tours byly povazovany za symbolické ukonceni vzdélavaciho
procesu prislusnika §lechtického stavu, stejné jako moznost pro osobnostni rozvoj
mladych Slechticti pfed uvedenim do spole¢nosti (Chorvat, 2006). Grand tours také
predstavovaly prilezitost, jak si zlepSit slovni zasobu nebo jak si procvicit
studovany jazyk, zaroven poskytovaly mladym S$lechticim moznost praktikovat
tanec, Serm, hru na hudebni néstroj nebo jizdu na koni, tedy dovednosti potiebné
k plnohodnotnému uznani tehdejsi slechty (Patova, 2019).

Postupem c¢asu se z této privilegované aktivity zacCala stdvat masovéjsi
zalezitost, kterou si mohlo dovolit vice lidi — zlom ptich4zi na konci 18. stoleti, kdy
se na cesty muze diky demokratizaci cestovani vydat kromé& majetné tfidy
i tfida stfedni. S touto zménou se proménuje i délka cesty, typologie turisti, ale také
napln samotnych dovolenych (Towner, 1985). A to jeSté ptredtim, nez do hry
vstupuje cestovni kancelat Thomas Cook nebo rozsifeni zeleznice. Pltova (2019)
ptipomind, ze: ,, Cestovani postupné ztrdcelo sviij pragmaticky charakter a stavalo
se o to vice turistickou aktivitou, jejimz cilem bylo poznani, potéseni, zkusenost,

vevrs

ctlii k osobnimu a emociondlnéjsimu prozivani krds a zajimavosti. “ (str. 16)
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Ve stejné dob¢, kdy byly mezi aristokracii vyhledavané praveé grand tours,
se zaina rozvijet i1 lazenska turistika (Towner, 1995; Pltova, 2019), jez znacné

prispiva k tvorbé a rozvoji cestovatelské infrastruktury.

1.4 THOMAS COOK & SON A DEMOKRATIZACE CESTOVANI

Termin turista se poprvé objevuje v oxfordském anglickém slovniku v roce
1811 (Leiper, 1983). Na rozdil od dnesniho pojeti, které ma mnohdy pejorativni
konotaci odkazujici k negativnim aspektim masového turismu, byl pojem na
pocatku 19. stoleti zcela neutrdlni. Zména vnimani terminu podle Leipera (1983)
pfisla spole¢né s rozvojem masového turismu?, za kterym stoji nejen bohatnuti
stiedni vrstvy a rozvoj zelezni¢ni dopravy z Evropé, zejména Britanii, ale hlavné
organizace predpfipravenych zdjezdi nabizenych vlivnou cestovni kanceléfi
Thomas Cook, pozd¢ji Thomas Cook & Son.

Pravé ta je podle vétSiny autorl povazovana za zakladatelku masového
turismu, ktery zname dnes a ktery dodnes hraje v tomto odvétvi prim. Zajimave je,
ze hlavnim cilem duchovniho otce této cestovani kancelafe bylo piedstavit
cestovani jako alternativu k oblibené, ale problematické konzumaci alkoholu
v tehdejsich hostincich (Gyr, 2010).

Cestovni kancelat Thomas Cook vznikla v prvni poloving 19. stoleti sice
nebyla prvni spolecnosti, jez by svym zdkaznikiim nabizela organizované vylety
a zajezdy, ale byla tou, kterd dobyla britsky cestovatelsky trh. Prvni organizovany
vylet, tzv. package tour, ktery tato kancelar uspotadala, probéhl v 1ét¢ roku 1841,
a to z Leicesteru do mésta Loughborough. (Barton, 2005)

V roce 1848 rozsitila kancelar své ptisobeni do Skotska, v roce 1856 zacala
nabizet prvni okruzni cestu po Evrop¢, véetné navstévy Patize, Strasburku, Bruselu
¢1 Antverp, v roce 1872 bylo s touto kancelafi mozno uskutecnit i cestu kolem svéta
(Chorvat, 2006). Uspé&ch cestovni kancelaie Thomas Cook & Son nespoéival pouze
v Siroké nabidce turistickych destinaci, ale spiSe v celkovém zplsobu organizace
zajezdi. Zakaznik, ktery si zajezd (t€z exkurzi) poridil, se mohl t€Sit na zafizenou
dopravu, ubytovani a pozd¢ji i stravovani. Cook svou peclivou organizaci zaridil,

aby se zcestovani stala pohodlna aktivita, jez nebude omezovéana jazykovou

2 Masovy turismus je Finkem (1970) charakterizovan néasledujicimi body: uéasti velkého poctu lidi,
spoleCnou organizaci zdjezdd, spolecnym (hromadnym) ubytovanim a védomym zapojenim
organizatord do cestovatelské skupiny.

14



bariérou ¢i jinymi odli$nosti, které diive mohly pro velkou ¢ast tehdejsi spolecnosti
predstavovat nepiekonatelné ptekazky (Boorstin, 1992; Chorvat, 2006, Pltova,
2019). Zaroven je dilezité zminit, Ze hromadné organizované vylety pfinesly
cestovatelim ulevu od vSemoznych rizik, které je diive na cestach mohly potkat
(Urry, 1995).

S postupnym oteviranim dalSich lakavych destinaci, jako byly naptiklad
Alpy (Gyr, 2010), se zvySuje i pocet lidi, ktefi se vydavaji na cestu. Od konce
19. stoleti se v disledku vyssi poptavky rozvijela i samotnd infrastruktura, véetné
zeleznice a ubytovacich zatizeni. Ve 30. letech se k Zelezni¢ni a autobusové
dopravé pridava i transocednska preprava a v mezivalecném obdobi dochazi také
k pomalému rozvoji dopravy letecké, kterd se na pomysiné turistické vysluni
dostava po druhé svétové valce (Pitova, 2019).

Razantni nartst turistickych pftijezdi, ktery nastal po druhé svétové valce,
ilustruji Cisla turistickych piijezdii: vroce 1950 se vydalo na cesty podle dat
UNWTO (2017) celkem 25,2 miliont1 lidi, v roce 2019 to bylo celkem 1,5 miliard
(UNWTO, 2020a). Ostatné, kromé& vyraznéjsiho poklesu v roce 2009, kdy byla
svétova ekonomika postizena hospodaiskou krizi, a v roce 2020 a 2021, kdy byl
mezinarodni turismus negativné ovlivnén celosvétovou pandemii onemocnéni

COVID-19, maji ¢isla turistickych piijezdi rostouci tendenci (UNWTO, 2019)°.

1.5 TURISMUS DNES

Cestovni ruch vyznamné¢ napomohl vzniku moderniho dopravniho systému,
jako jsou letisté, hotely nebo resorty, a proto ho mnoho autorti povazuje za jednu
z hlavnich sil pohanéjici globaliza¢ni proces (Hannam, Sheller & Urry, 20006).
Mimo to, jak uz bylo nastinéno v uvodu, odvétvi cestovniho ruchu je jedno
z nejrychleji rostoucich odvétvi vibec. Jeho meziroéni procentudlni rist bézné
prevySuje tempo rustu celé ekonomiky (WTTC, 2019) a pro nckteré zemé je
turismus zékladni sloZzkou narodniho HDP, zejména i proto, ze je odpoveédny za
tvorbu velké ¢asti novych pracovnich mist. Napiiklad v oblasti ¢inského Macaa

predstavuje cestovni ruch 91,3% podil na HDP, na karibském ostrové Aruba je to

3 Podle dat UNWTO (2021a) kleslo ¢&islo mezinarodnich turistickych piijezda v roce 2020 o 74 %,
pfi¢emz nejvice zasaZena byla Asie, oblast Pacifiku a Stfedni vychod. Posledni vydani UNWTO
World Tourist Barometr ukézal, ze v prvnim kvartalu roku 2021 kleslo oproti roku 2020 jesté
083 % . (UNWTO, 2021b)
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podil 73,6% (WTTC, 2020). Dulezité je také zminit, Ze masovy turismus
21. stoleti se vyznacuje tim, ze koncentruje stale vice turistll na relativné malo
mistech svéta — to na mnohych z nich vede k fenoménu tzv. over-tourismu. Ten

muzeme definovat jako disledek turismu, jenz negativné ovlivituje kvalitu zivota

I to je jeden z divodu, pro€ se v souvislosti s masovym turismem 20. a 21.
stoleti hojn¢ debatuje o jeho autenticité. Jako prvni vyjadfil své pochybnosti
o autenticit¢ turistického zazitku Daniel J. Boorstin (1992), ktery hovofti
o tzv. turistickych pseudo-zazitcich. Ty bychom mohli podle néj definovat jako
pfedem konstruované, umélé, o mistni kultufe nevypovidajici, predvidatelné,
opakovatelné a ve vysledku hluboce neautentické. Moderni turisté jsou pak podle
n¢j presnym opakem dobrodruhli — zcela zdmérné nevyhledavaji nebezpecna ¢i
jejich standardiim nevyhovujici mista, ktera by mohla dovolenou ¢i vylet pokazit.

Dean MacCannell (1999) zase spojuje debaty o (ne)autenticité
s dramaturgickou teorii Ervinga Goffmana. Podle n¢j se to, co Boorstin nazyva
pseudo-zazitky, odehrava v tzv. prednim regionu, ktery je stejné jako jevisté
v divadle konstruktem pro divéky, v tomto kontextu turisty. Zaroven vSak podle
MacCanella existuje i zadni region, ktery obsahuje autentické obsahy, které chce
turista na vlastni kizi zazit. Nékde mezi tim se nachézi region, ktery naoko nabizi
turistim moznost autentické obsahy odhalit, v praxi ale nemusi viibec jit o nic
skute¢né opravdového ¢i autentického.

Vétev autord, ktera na autenticitu nahlizi jako na vyvijejici se a socidlné
konstruovanou vlastnost, zase tvrdi, Ze to, co na prvni pohled miize vypadat jako
vysoce neautenticky artefakt ¢i misto, se mize postupem casu stat zcela ptirozenou
soucasti mistni kultury — jako ptiklad se uvadéji Disneylandy, které se v pribéhu
20. stoleti staly nedilnou soucasti americké pop-kulturni scény. (Fjellman, 1992)

Na tomto misté diplomové prace je vSak dilezité zminit, Ze ne vSichni, ktefi
se v pribéhu minulého a tohoto stoleti vydali na cesty, participovali na masovém
turismu. Podle autorek Smith, MacLeod a Robertson (2010) nabizi 21. stoleti
daleko vice moznych ptistupt k cestovani. Hovofti naptiklad o etickém, udrzitelném
¢i ekologickém turismu, coz jsou piistupy, které se snazi o co nejmensi negativni
dopad na prostfedi a lokdlni komunitu v destinaci. Tuto tendenci zaznamenala

1 UNWTO (2019), kterd do soucasnych trendi v oblasti cestovniho ruchu zatradila
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nejen rostouci zajem o ekologii, ale také zajem o autentické cestovani jako
protivahu ke klasickému pojeti masového turismu.

Dal§im charakteristickym trendem v soucasném cestovnim ruchu je pak
podle této organizace cestovani za ucelem ,ukédzat se“, které spojuje se
zachycovéanim a sdilenim ,instagramibilnich® momentt, zazitka a destinaci. Prave
vztah Webu 2.0, socidlnich siti a turismu popisuje nasledujici kapitola diplomové

prace.
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2. VLIV WEBU 2.0 A SOCIALNICH SITI NA TURISTICKE
CHOVANI

Nasledujici kapitola diplomové prace pojednava o proménach turistického
chovani v dusledku existence Webu 2.0, potazmo socialnich siti. Urry a Larsen
(2011) totiz tvrdi, ze za poslednimi zménami v oblasti turismu stoji pravé vznik
a rozvoj Webu 2.0, ktery diky svému participativnimu charakteru vyrazné¢ meéni
zpusoby, jak turisté cestuji a jak o svych cestach premysleji. Podle Millera (2013)
se proto kvuli vSudyptitomnym technologiim, které svym uzivateliim dovoluji byt
stale online, musime i na turismus divat novou optikou, ktera by dokazala
technologicky vyvoj reflektovat.

Pro kategorizaci promén turismu v dasledku pouzivani Webu 2.0
a socidlnich siti vyuziji déleni, které ve své praci pouzila naptiklad Cox (2009) nebo
Tung a Ritchie (2011). Ti d€li turistické chovani a jeho promény do tii fazi: pred
reflektuji naptiklad i fazi, kdy lidé o dovolené jen nezdvazné pfemysleji ¢i o ni sni
(Creevey, Kidney & Mehta, 2019), pro ucely teoretické ¢asti diplomové prace

vyuziji jednodussi trojfdzovy model.

2.1 PRED CESTOU (PRE-TRIP)

Diive hrélo v planovani dovolené hlavni roli slovni doporuc¢eni od zndmého,
tedy WOM? (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008). S postupnym rozvojem internetu se
zac¢ina mluvit o elektronickém WOM, ktery je Westbrookem (1987) definovan jako
jakakoli neformélni komunikace skrze internet, ktera se vztahuje ke konkrétnimu
produktu ¢i sluzbé.

Elektronické slovni doporuceni je dokonce podle nékterych autord
v disledku vétsiho dosahu, rychlosti a socidlnimu ptfesahu vlivnéjsi nez tradi¢ni
slovni doporuceni od blizkého (Sun, Youn & Kuntaraporn 2006; Yoo & Gretzel,
2010). Je také dulezité zminit, Ze existence socidlnich siti a jinych komunikacnich
platforem maji bezprostfedni vliv na jeho kvantitu. Naptiklad na socialni siti

Instagram je pod hashtagem #travel oznaceno celkem 572 miliont piispévku, pod

4 Z originélniho pre-trip, during-trip, post-trip.
5 Z originéalniho word of mouth.
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hashtagem #holiday pak 152 milioni®. Pravé vétsi dosah doporuceni, recenzi ¢i
jiného cestovatelského obsahu méni zptisob, jakym turisté dovolené planuji. Nejsou
totiz omezeni relativné uzkym okruhem ptatel, ale mohou si nechat poradit od
mnohonasobné vétsiho poctu lidi, ktefi jsou na socialnich sitich aktivni (Leung
et al., 2013; Munar & Jacobsen, 2014, Jansson, 2018). Stale pfitom plati, Ze na
socialnich sitich je vice pasivnich konzumentli nez aktivnich tviirci obsahu
(Amaro, Duarte & Henriques, 2016).

S debatami o elektronickém slovnim doporuceni se poji diskuze na téma,
zda na cestovatele Ci turisty, ktefi na socidlnich sitich vyhledavaji, ptisobi sdileny
obsah diivéryhodné, ¢i nikoli. V tomto se dostupné zdroje rozchazeji — naptiklad
Yoo a Gretzel (2010) tvrdi, Ze jsou tyto pfispévky méné davéryhodné nez
doporuceni od zndmého, jelikoz jejich autor ziistava Casto v anonymit¢, Burgess
a kol. (2009) naopak tvrdi, ze diveéryhodné jsou, protoze je pisi lidé na zaklade¢
skute¢nych zazitki a ne spoleénosti, které na nich cht&ji vydélat’. Nékde mezi
obéma piistupy stoji Narangajavana a kol. (2017), ktefi tvrdi, Ze divéryhodnost
neni ur¢ovana osobou, ktera obsah sdili, ale Ze hlavni roli hraje spiSe obsah jako
takovy. Pokud tedy na uzivatele ptisobi diveéryhodné, je diveéryhodné i vysledné
sdéleni.

Dalsi oblasti, kde se cestovatelské chovani v diisledku vyuzivani Webu 2.0,
potazmo socidlnich siti, méni, je tvorba ocekdvani. Vyuzivani socialnich siti
v turistickém procesu se na ném totiz vyrazné podepisuje. Obsah s pozitivnim
podtextem, ktery turistim piijde divéryhodny, generuje smérem k turistické
destinaci pozitivni ocekavani, opacné¢ je tomu sobsahem negativnim
(Narangajavana et. al., 2017).

Hlavni zménou v pre-trip fazi je vSak vyuzivani socialnich siti k planovani
dovolené. Yoo, Gretzel a Zach (2011) nebo Buhalis a Sinarta (2019) tvrdi, Ze maji
¢im dal tim vyznamnéjsi ulohu. Existuje také konsensus na tom, Ze socidlni sité
vysoce ovliviiuji turistovo rozhodovani (Amaro, Duarte & Henriques, 2016).

Kasim a kol. (2019) dodava:

6 Udaj pochazi z oficidlnich &isel na Instagramu a je platny k 2. Gervenci 2021. K 6. dubnu 2021
bylo pod hashtagem #travel oznaceno o 15 miliont pfispévki méné.

7 Zajimavé by mohlo byt porovnani této studie s realitou dne$nich socialnich siti, na kterych byva
sdileny obsah ¢asto sponzorovan a placen.
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, Nase studie ukazuje, Ze sdileni prispévkii neslouzi pouze jako sebe-
aktualizace tech, kteri sdileji, ale funguje také jako mocny ndstroj, ktery
informuje ostatni o dané destinaci — bud’ s pozitivnim sdélenim nebo
negativnim ... [T]i, kteri jsou nerozhodni, mohou byt impulzivné ovlivnéni

obrazky a informacemi ze socialnich siti. ** (str. 2419)

Pro cestovatele jsou dilezité platformy jako Facebook, Twitter, Youtube
nebo Instagram a TripAdvisor, na kterych 1ze najit doporuceni, fotografie nebo jiny
cestovatelsky obsah (Munar & Jacobsen, 2014), na zaklad¢ kterého se mohou
rozhodovat a nésledn¢ vylet planovat.

Napriklad na Instagramu se podle dat Facebooku pii vybéru dovolené
inspiruji az dvé tfetiny jeho mladych uzivatelii (FacebookIQ, 2017). Platforma tak
slouzi nejen jako zdroj cestovatelskych informaci, ale také jako inspirace pro to,
kam na vylet ¢i dovolenou vibec vyrazit. Muslimah a Keumala (2018) dokonce
tvrdi, ze je-li turistickd destinace dostate¢né¢ malebnd, tedy potencidlné ptitazliva
na socialnich sitich, ma moznost stat se turistickym magnetem. Alonso-Almeida
a Borrajo-Millan (2019) tezi rozsifuji a tvrdi, Ze socidlni sit€¢ mohou pohanét proces

over-turismu.

., Socialni sité ukazuji oblibena turisticka mista a cestovatelské zazitky, coz
muize vest k navalum turisti v urcitych destinacich. Néktera reseni tohoto
probléemu se soustredi na rozptyleni cestovatelii napri¢ méstem a za jeho
hranice. Toto Feseni vSak miize byt pouze docasné... rozehnani turisté mohou
objevit nova, zatim nepopuldarni mista a premenit je s pomocit socidlnich siti

na modni mista. “* (Alonso-Almeida & Borrajo-Millan, 2019, str. 14)

Boley a kol. (2018) také zjistili, Ze naSe touha vyrazit do dané destinace
koreluje s o¢ekavanym ohlasem na socidlnich sitich od publika, jez nds na danych
vybirani cestovatelského cile. Je vSak podstatné zminit, Ze i pfes uzivani socidlnich
siti napfi¢ generacemi (Kim, Xiang & Fesenmier, 2015) ne vSichni cestovatelé
pracuji s obsahem stejné, a ze tedy nejsou promény v turistickém chovani
zobecnitelné na vSechny typy turistd (Zeng & Gerritsen, 2014). K americkému

kontextu Zeng a Gerritsen dodavaji:
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., Jsou zde vyznamné rozdily mezi jednotlivymi vékovymi kohortami, zejména
mezi mladsimi (generace X a Y) a starsimi (Ticha generace a generace Baby
boomers). Zda se, ze Ticha generace a Baby boomers stile uprednostiuji
tradicni kanaly ... zatimco generace X a Y vyuziva meziclanky — vyhledavace,

WOM a socialni site. “ (str. 286)

Wilson, Murphy a Fierro (2012) zase upozoriiuji na to, ze interakce se
socialnimi sitémi je kulturné podminénd a ze je nutné na ni nahlizet i z hlediska

mezinarodnich a kulturnich odli$nosti.

2.2 BEHEM CESTY (DURING-TRIP)

Socidlni sit¢ ovliviiuji i samotny prubéh cesty. Nejen, Ze stejné jako
v piipravné pre-trip fazi umoznuji svym uzivatelim za zdkladé zvetejnénych
informaci dovolenou pldnovat ¢i pozménovat, davaji jim také prostor pro sdileni
vlastniho obsahu. Ten uz neni primarné¢ textovy, jelikoz srostouci oblibou
socialnich siti zalozenych na vizualité roste i mnozstvi tohoto obsahu (Inversini
& Eynard, 2011; Munar & Jacobsen, 2014; Marine-Roig, Martin-Fuentes& Daries-
Ramon, 2017).

Motivace pro jeho sdileni se riizni, dle Magasice (2016) se ale autofi shoduji
na tom, ze mimo komunikaéni a altruisticky dtivod?, jenz by mél pomoci ostatnim
k lepsim zazitklim, existuje také motivace socidlni, ktera poméaha danému jedinci
zvysit si socialni status. Cim pozitivng&j§i ohlas na sitich jedinec ziska, tim vyse stoji
ve struktufe jeho socialni skupiny na sitich. Jak Boley a kol. (2018) také upozoriiuji,
obrazek, jenz se jedinci snazi na socidlnich sitich vybudovat, by se dal zaradit do
kategorie kulturniho kapitélu, se kterou piiSel Bourdineu (1984). ,, Mimo hledani
samotnych informaci miize osvojeni sdileni na socialnich sitich prispét k vystavbé
osobnich virtualnich identit v post-modernich spolecnostech s velkou mirou
individualizace. “ (Munar & Jacobsen, 2014, str. 53)

Jedna z hlavnich promén, kterou miizeme v dasledku vyuzivani socialnich

siti v druhé fazi cestovatelského zazitku zaznamenat, je skutecnost, Ze cestovatelé

8 Komunika¢ni a altruisticky diivod ke sdileni by se dal vysvétlit jako tendence jedince sdilet
cestovatelsky obsah, ktery by mohl v budoucnu pomoci druhym k ziskani relevantnich a dtlezitych
informaci (Munar & Jacobsen, 2014).
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a turisté nikdy nejsou zcela pry¢. Moznost sdilet své zazitky online je propojuje se
zbytkem svéta, stejné jako s domovem, proto je tato hranice méné zietelna a hife
se mezi obéma symbolickymi svéty rozlisuje (Wearing et al., 2010; Cohen, Duncan
& Thulemark, 2013; Munar & Jacobsen, 2014). Germann Molz a Paris (2015)
dokonce tvrdi, ze: ,, [/v/zhledem ktomu, Ze nové technologie meéni casové
a prostorové parametry socidalniho Zivota, uz nemiizeme rict, Ze byt spolu je opak
byt od sebe a zZe byt pry¢ nutne znamend byt nepritomny.* (str. 180). Wearing
a kol. (2010) zase piSe: ,, Cestovani je o pohybu a ponoreni, ale uz ne vidy
o geografii a pritomnosti na daném miste. Jednd se také o spotrebu znakii
a predstav a hledani zazitku, které nemusi nutné zahrnovat fyzické cestovani.
(str. 121)

Vyse zminéni autofi odkazuji ke skutecnosti, Ze ani cestovani do odlehlych
koutli svéta neznamend preruseni dosavadnich socidlnich vazeb. Paris (2012)
inspirovany Baumanovou teorii tekuté modernity (2002) déle tvrdi, ze rozdil mezi
turistickym a neturistickym zazitkem je z toho divodu taktéz tekuty.

Dalsi vyraznou proménou podle Magasice (2016) prosel pohled ¢i
o¢ekavani, se kterym na dané misto cestovatel¢ vyrazi. Cilem turisty uz neni jen
poznani, ale také vhodna online reprezentace, kterd bude vyhovovat uspéSnym
strategiim dané platformy. To cestovateli pomah4d minimalizovat socialni ztratu
a maximalizovat spoleCensky zisk. Magasic (2016) nazyva pojmem selfie gaze,
a odkazuje tak k popularnimu zptisobu potfizovani fotek, jenz méa na socialnich
sitich pozitivni odezvu. To ma podle n¢j za dusledek to, ze turisté hledaji mista na
zaklad¢ potencidlni libivosti, kterd by jim zajistila na socidlnich sitich uspéch
a uznani. ,, ... znaly online publika, cestovateliv digitalné propojeny ,selfie gaze’
vyhledava takova mista, ktera by mu v ocich jeho publika zvysila sebevedomi. *
(Magasic, 2016, str. 177)

Zménu turistického chovani v disledku uzivani socidlnich siti 1ze chapat
nejen na urovni konkrétnich akei a chovani, jako tomu je u konceptu selfie gaze, na
proménu mizeme nahlizet i komplexné. Magasic (2016) novy druh cestovani, jez
je od zacatku do konce s uzivanim socialnich siti spojeny, nazyva pojmem social
media pilgrimage. Ten popisuje provazanost turistické zkusenosti se snahou sdilet
svou cestu online. Dopady to nema jen symbolické, ale i Cisté praktické. Magasic
(2016) pise: ,, Cestovatelova online pout je propletend vsednimi aktivitami, jako je

nabijeni elektronickych zarizeni ¢i hledani internetové sité... “ (str. 179).

22



2.3 PO CESTE (POST-TRIP)

I ptesto, ze hranice mezi ,,byt pry¢™ a ,,byt tady*, stejné jako ,,byt turista“
a ,,nebyt turista“, se vlivem snadno dostupnych a vSudypfitomnych technologii
postupné stiraji (Munar & Jacobsen, 2014), promény turistického chovani lze najit
1V post-trip fazi.

Kim, Xiang a Fesenmaier (2015) napfiklad pfisli se zjiSténim, ze online
sdileni pozitivnich a negativnich zazitkli po navrtu z dovolené ma dopady na jeji
celkové hodnoceni a vnimani turistického zdzitku. Tvrdi, ze pokud lidé na
socialnich sitich sdileji to pozitivni, pomdhd jim to v pfekondni negativnich véci,
které na dovolenych zazili, pokud naopak sdili negativni zazitky, taktéz to pomaha
v jejich ptekonani, a ve vysledku tedy také zvySuje celkovou spokojenost.

Dalsi symbolické promény bychom pak mohli hledat v symbolické roving,
a to zejména u meénici se typologie turisty. Napiiklad Paris (2012) v navaznosti na
Baumanovu (2002) teorii pfichdzi skonceptem tzv. flashpackera. Termin
flashpacker odkazuje ke zméné cestovatelské kultury a poukazuje na fakt, ze
z dobrodruzného batGzkare, tedy backpackera, se stava cestovatel plné zavisly na
internetovém pfipojeni a na socidlnich sitich. ,, Flashpacker je povazovan za
Jklicovy prvek soudobé spolecnosti‘ vychazejici z ekonomickych, demografickych,
technologickych a socidalnich promén ve svéte... Cestovatelsky zazitek flashpackerii
je zprostredkovany technologii a technologickymi zarizenimi...* (Paris, 2012,
str. 1)

S novou typologii turisty, jez by reflektovala vyuzivani socialnich siti, ptisli
i Fan, Buhalis a Lin (2019). Ta zahrnuje nésledujici kategorie: social media addict,
daily life controller, dual zone traveller, diversionary traveller, digital detox
traveller a disconnected immersive traveller, pticemz jedinec v kazdé z nich ma
jinou cestovatelskou motivaci, zplisob online a face-to-face komunikace a celkovy
ptistup k cestovani. Posedni zminéna kategorie se uzivani socialnich siti v pritbé¢hu

cestovani vyhyba, zatimco kategorii social media addict definuji autofi nasledovné:

., ... Uchovava si pri cestovani vysokou miru pritomnosti na socialnich sitich.
Lidé [z této kategorie] opakované sdileji fotky scenerii, jidla, lidi, selfies
a jiny material. V extrémnéjsich pripadech streamuji své vylety zive...

Cestovani je pro né prilezZitost ke sdileni cestovatelskych zaZitkii... a takée
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k predvadeni se v ramci jejich socidlni skupiny. Jejich stésti vétsinou vychdzi
ze sdileni... Pouzivaji platformy jako Instagram a Facebook, aby zachytili

kazdy moment svého vyletu. * (str.9)

S vyse uvedenou typologii souvisi i samotné téma potizovani fotografii,
kterému se budu vénovat v jedné z nasledujicich kapitol. V této jsem nastinila
konkrétni i symbolické promény cestovatelského chovéani v diisledku existence

a pouzivani Webu 2.0 a socialnich siti.
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3. TURISMUS A VIZUALITA

Predtim, nez se v diplomové praci zaméfim na konkrétni propojeni
instagramové estetiky a turismu, nastinim promeénu turistické vizuality jako takové
— ta se totiz v pribéhu Casu vyznamné proménila, a ovlivnila tak i soucasnou
podobu turismu.

V uvodu kapitoly je dilezité zminit, Ze mnoho autorti povazuje vizualitu ¢i
obrazovost za jeden zklicovych aspekti moderni, respektive postmoderni
spolecnosti a v této souvislosti hovofi o tfech po sobé jdoucich historickych
obdobich — dobé oralni, ve které dominovala slovni komunikace, dobé verbalni,
kdy bylo mnoho spolecenskych interakci mozné prevést na text, a konecné dobé
vizualni, ve které hraje jednu z hlavnich roli praveé obraz (Sztompka, 2007), pricemz
tyto obrazy ,,/...] prendseji informace, poznatky, emoce, estetické zkusenosti,
hodnoty a stavaji se predmétem veédomého desifrovani, ale piisobi také na
podvédomi. “ (Sztompka, 2007, str. 12)

Diiraz na vizudlni stranku naSich spolecenskych zivotl se pak propisuje
nejen do reklamy, masmedialni produkce nebo tfeba do preferovanych socidlnich
siti, ale zprostfedkované pravé i do odvétvi cestovniho ruchu.

Tyto zmény vSak zapocaly jesté¢ diive nez s ndstupem doby vizudlni.
Towner (1985) a Urry (2002) poukazuji na to, ze uz klasické grand tours, zalozené
zejména na neutralnim pozorovani okoli, naptiklad v galeriich nebo muzeich, se
postupem Casu proméiuji na tzv. romantické grand tours, pti kterych byl kladen
diiraz na malebnost, tedy specifickou vizualitu navstévovanych mist. Towner

(1985) k promén¢ dopliuje:

., Ackoli ziistaly zpiisoby cestovani vicemeéné stejné, odpovedim turistii na to,
co videli, dominovaly romantické vyhledy jak meéstského, tak rurdlniho
prostredi, coz zahrnovalo vasen pro stredovek a lasku k divoké prirode se
svymi kouzelnymi a malebnymi scenériemi. Na vétsinu téchto vyletit bychom

nyni mohli nahlizet v terminech ,scénického turismu . “ (str. 314)
Urry a Larsen (2011) pfipominaji, ze vizualizace turistické¢ho zazitku, pro

kterou ve své terminologii pouzivaji termin turisticky pohled, byla do jisté miry

provéazena stale CastéjSim vydavanim turistickych papirovych pravodci, které ze
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své podstaty definovaly, jak se ma na dané misto nahlizet a jak mé v predstavach
cestovatele Ci turisty vypadat. Pfedstavovaly totiz jakysi ndvod, jak dand mista maji
turisté konzumovat. Culler (1981) tvrdi, ze cestovatelé v disledku toho pii svych
cestach hledali (a stale hledaji) néco, co je pro danou destinaci typické — naptiklad
néco ,typicky francouzského” nebo ,tradi¢né anglického“. Urry (1992) pak
dopliuje:

,Je to osobitost vizuality, ktera dava vsem moznym aktivitam unikatni
charakter: palmy na plazi, etnicka restaurace, pokoj s vyhledem na more,
pohled na tropického ptika, barvy exotickych rostlin a tak dale.
Ty nejbéznejsi aktivity jako je nakupovani, prochdzeni se, sezeni u drinku
nebo plavani se zdaji byt specialni, kdyz maji za sebou okouzlujici vizualni

pozadi. “ (str. 172)

Pravé snaha vyrazit na misto, které je malebné ¢i pitoreskni, dnes vyznamné
ovliviluje podobu soucasného turismu, ktery — jak jsem nastinila v minulé kapitole
— je uzce spjat se socidlnimi sitémi zalozenymi primarné na prezentaci, sdileni
a replikaci vizuélniho obsahu. Konkrétni obrysy tohoto trendu budou detailné
popsany v nasledujicich kapitolach, jeZ pojednavaji o pfipadech instagramizace®.

S tématem turistické vizuality se Gzce poji koncept turistického pohledu

Johna Urryho!?, ktery rozvinu v nasledujici podkapitole.

3.1 TURISTICKY POHLED

Mpyslenka, ze turista nejede do destinace jako nepopsana tabule, ale uz ma
v hlavé pfedem definovany set ocekavani, neni v turistickych studii nijak nova.

Jako prvni ji vSak komplexné rozpracoval az Urry (2002) pod terminem s jiz

® Pojem instagramizace nema oficidlni definici, ale mohli bychom ho chapat jako snahu
mist/destinaci/podnikl nebo i samotnych jedincti mit co mozna nejvétsi ohlas u svého publika na
socialni siti Instagram. Samotna instagramizace je uzce propojena s vizualitou, protoze tato socialni
sit nahrava urcitému typu vizualni prezentace. Jak napfiklad upozornil Newton (2017) na
technologickém webu The Verge, instagramizace ovliviiuje napiiklad zafizovani interiér
a exteriérl restauraci, pricemz plati, ze ¢im atraktivné&jsi design, tim roste Sance, Ze se dany podnik
stane na socialni siti Instagram popularni.

107 originalniho tourist gaze.
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etablovanym Geskym piekladem turisticky pohled'!. Autor vychazel z mySlenek
Foucaulta a Lancana (Pitova, 2019) a jeho teorie stoji na myslence, Ze ,, masovy
vyskyt obrazii v nasem prostredi zpiisobuje, Ze se divame prizmatem obrazovych
stereotyput. ““ (Sztompka, 2007, str. 13). Urry a Larsen (2011) ptenesli tuto myslenku

pravé do odvétvi cestovniho ruchu a v tomto kontextu dopliuji:

., Turisticky pohled je namiren na prvky krajiny a méstského prostiedi, které
je oddeluji od kazdodennich zazitkii. Je na né nahlizeno, protoze jsou
povazovany za néco mimoradného... Lidé si tyto vyjevy dlouho prohlizeji
a sve pohledy beézné objektivizuji nebo zachytavaji skrze fotografie, pohledy,
filmy, modely a tak dale.* (str. 4)

Na turisticky pohled tedy muzeme nahlizet jako na jakysi socialné
konstruovany mytus/obraz utvoreny kolem dané destinace pomoci médii,
fotografii, turistickych brozur, televize nebo napiiklad filmu, ktery dava turistim
moznost zazit néco mimofadného mimo jejich socidlni bublinu a kazdodenni
zkusenost. Turisticky pohled mizeme také definovat jako souhrn toho, co turista
vidi, co od dané¢ho mista ofekava a s jakymi informacemi na misto jede (Urry
& Larsen, 2011). Turista proto neni v disledku socidlné a kulturn€ konstruovaného
turistického pohledu aktivni, ale spiSe pasivné ptijima a replikuje pfedem vytvoiena
schémata (Larsen, 2014). Petrusek (2006) dale pfipomind, Ze by zazitek nemél byt
podle pravidel turistického pohledu ptili§ exoticky, ale zaroven ani pfili§ blizky,
aby mohl byt nebezpecny. A jak parafrazuje Patova (2019) Urryho: ,, Turisté touzi
v realité zazit to, co predem zazili ve svych predstavach* (str. 97). Ocekavani, se
kterym turista vyrdzi na misto, je pfitom jedna z klicovych slozek jeho vlastniho

turistického zazitku.

. ... 0Cekavani jsou konstruovana a udrZovana mmnozstvim ne-turistickych
prostredkii jako je film, tisk, TV, magaziny, zaznamy a videa, jez turisticky

pohled tvori. Tyto prostredky pak poskytuji pokyny ve smyslu, jak maji byt

11 Jak pfipomina Pltova (2019), Urryho termin bychom mohli také preloZit jako turistické zirani,
civéni ¢i upteny pohled. Lisi se totiz u mistnich obyvatel, ktefi jsou na své prostiedi zvykli,
a u mista neznalych turistd.
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turisticke zazitky chapany, takze to, co turisté vidi, je nasledné interpretovano

dle predem danych kategorii. “ (Urry, 1990, str. 26)

Jak dale mini Urry (1992), turisticky pohled je tvofen mnoha jednotlivymi
zdroji. ,,Spousta pohledii je véedomé organizovana profesionaly. Do nich spadaji
autori turistickych pruvodcii a cestovatelskych knih, cestovni agenti, majitelé
hotelii, designéri, fotografove, cestovni kancelare, cestovatelské televizni porady,
turistické rozvojové kancelare a tak dale. * (str. 173)

Je vSak dulezité ptipomenout, ze turisticky pohled neni, jak by nazev mohl
napovidat, omezen jen na vizudlni stranku, ale je také spojen s ostatnimi smysly
jako je chut’, viin€ ¢i dotyk (Crouch & Desforges, 2003). To, co chce turista zazit,
tedy prostupuje celym turistickym zazitkem, a ovliviluje tak vSechny nase smysly
a k nim vztazena oc¢ekavani (Edensor, 2018). Turisticky pohled je také citlivy na
kulturni, ekonomické, politické ¢i socidlni zmény ve spolecnosti, které mohou
zasadné ovliviiovat jeho povahu, a to napiiklad z hlediska oblibenych destinaci
nebo samotnych forem turismu (Urry & Larsen, 2011).

Jak dale pfipomina Urry (1992), existuji rizné typy turistickych pohledu.
Muzeme tak rozliSovat mezi romantickym a kolektivnim turistickym pohledem.
V tom prvnim je diraz na samotu, soukromi a vztah mezi sledovanym objektem
a pozorovatelem, tedy pfili§ mnoho dalSich turistii pfedstavuje pfi tomto pohledu
rusivy element. Turist¢ vyhledavaji ,,opusténé plaze, prazdné vrsky kopcu,
neobydlené lesy, neznecistené horské potoky a tak dale. “ (str. 19) Na druhou stranu
kolektivni turisticky pohled se vyznacuje velkym mnozstvim turistl, ktefi svou
pfitomnosti stvrzuji, Ze na onom misté¢ by nemél nikdo chybét (Urry, 1992).
V pozdéjsich dilech Urry (1992) rozliSuje je$t¢ mezi environmentalnim,
antropologickym a divackym pohledem, které reflektuji nové a moderni ptistupy
k turistickému zazitku.

Nejen turismus, ale i turisticky pohled je ovlivnén pouzivanim socialnich
siti. Jak naptiklad poukazuje Gretzel (2017), turistické fotografii jako objektu, ktery
cestovani prirozen¢ doprovazi, je prikladan v dnesni dob¢ velky vyznam, jelikoz
ma diky Sirokému publiku na socidlnich sitich potencial zasdhnout a ovlivnit velké
mnozstvi lidi. Dinhopl a Gretzel (2016) tvrdi, ze turisticky pohled se v dusledku

pouzivani socialnich siti proménil a Ze ,, ... turisté nejsou jedini, kdo hledi. Divaji se
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spise svym viastnim pohledem, stejné jako pohledem svého mozného publika. ** (str.

129)

3.2 TURISTICKA FOTOGRAFIE

Turistickou fotografii miizeme povazovat za jeden z primarnich prostiedk,
ktery napomaha k pochopeni toho, co lidé na svych cestach vidi, co zazivaji a také
jak chtéji sviyj turisticky zazitek reprodukovat (Park & Kim, 2018). Obecné je také
turisticka fotografie povazovana za prostiedek pro vytvareni a uchovavani osobnich
vzpominek a narativii (Barenholdt a kol., 2004), coz je také jeden ze zpiisobil, jak
nehmatatelné vzpominky z cest zhmotnit (Sontag, 1977). ,, Obrazkové pohlednice
Jjsou spolecné s fotografii nejvice rozsirené turistické ikony. Slouzi nejen jako
osobni vzpominka na dany zazitek, ale take jako prostiedek k rozsireni této
vzpominky ostatnim potencionalnim turistum... “ (Marwick, 2001, str. 417)

Turistické fotografie jako takova se zacind rozvijet zhruba od Sedesatych let
19. stoleti. Jeji rozvoj a roz$iteni souvisi zejména s kolonidlni expanzi, zamoiskymi
cestami a pocatky turismu. Prvnim fotografiim ztéto doby se dnes piezdiva
pohlednicové fotografie a jejich hlavnimi tématy byly exotické krajiny nebo mésta
(Sztompka, 2007). Rozsiteni turistické fotografie (a obecné fotografie pro osobni
ucely) je neodmyslitelné spjato s vyvojem technologii, Dijk (2008) vSak
zdiraziiuje, ze za proménou fotografie a jejich funkci nemlizeme hledat pouze
digitalni technologie jako takové, zmény jsou podle ni vysledkem komplexnich
procest, a to nejen technologickych, ale i kulturnich a socidlnich, a to zejména
proto, ze fotografie se jako médium stala prostiedkem socidlni interakce
a komunikace mezi lidmi.

Kdyz se vratime k tématu turistické fotografie, Munir (2005) tvrdi, ze
postava turisty je do zna¢né miry produktem firmy Kodak, kterd propagaci svych
relativné nizkoprahovych svitkovych fotoaparati postavila pravé na vztahu
cestovatel — fotoaparat. Tim se stala turistickd fotografie standardem a béznou
praxi, zaroven meélo rozsifeni cenové dostupnych fotoaparat podle Boorstina
(1992) za nasledek skutecnost, ze fotoaparatem Kodak vyzbrojeni turisté zacali
navs§tévovat mista, jez si predem vyhlédli na jinych cestovatelskych fotografiich.
Jejich hlavnim cilem bylo dosazeni pocitu kompletnosti a dobte vyuzité¢ dovolené.

Munir (2005) doplije: ,, Dovolené uz nebyly jen zdrojem potéSeni, ale jejich
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vyznam se zndsobil, protoze mohly byt zaznamendny a vystaveny jako symbol
cestovatelovy svetove znalosti a statusu. * (str. 1673)

Spojeni zna¢ky Kodak s cestovanim a dobrodruzstvim!? mutize ilustrovat
i jeden ze slogant, jenz firma Kodak pouzivala: Prdzdniny bez Kodaku jsou
promarnéné prazdniny (Munir, 2005). Urry a Larsen (2011) pfipominaji, ze
fotografie a proces fotografovani jsou pro moderni turisticky pohled zcela centralni
—nejen, ze jsou to pravée fotografie, které si z dovolenych jako vizualni vzpominky
pfivazime, ale mnohdy mohou byt i primarnim divodem, pro¢ se na dané misto
vibec vydame, a to z velké Casti proto, ze jsou hojné vyuzivany v propagaci
konkrétnich destinaci (Jenkins, 2003). Sztompka (2007) také piipomina, ze
fotografie neni centrdlni jen pro odvétvi cestovniho ruchu, ale ze je dilezitou
soucasti kazdodennich socialnich interakci napti¢ spolecnosti.

Podle Sontag (1977) mlze mit fotografie pro turisty jesté jiny rozmér, a to
tvorbu jakési pomyslné bariéry, ktera je déli od nezndmého, mnohdy i subjektivné
nebezpecné vnimaného prostiedi. Fotoaparat vlozeny mezi jejich oko a pozorovany
objekt totiz eliminuje moznost jiné, tfeba i osobné&jsi a niternéj$i interakce
s pozorovanym okolim, jez mize byt pro n¢které cestovatele nezddouci. ,, Stejné
jako davaji fotografie lidem pocit, Ze viastni minulost, ktera je iluzorni, jim
pomahaji vlastnit i prostor, ve kterém se citi nejisti. I proto se fotografie vyviji
v tandemu s aktivitou tak typickou pro modernitu: s turismem.* (Sontag, 1977,
str. 6)

Demokratizace cestovani spoleéné s demokratickou povahou fotografie!?

ma pak podle Sontag (1977) za nasledek, Ze cestovani bez pofizovani vizudlnich

12 Dobrodruzstvi, ktera turisté na své fotoaparaty zaznamenali, nemusela byt vzdy zcela autenticka.
Spolecnost Kodak proslula napfiklad tim, ze platila mistni na Havaji, aby piedvedli turistim
domorody tanec nebo se Ucastnili jinych rituald, které by staly za vyfoceni a néslednou vizualni
reprodukci (Munir, 2005).

130 fotografii se mluvi také jako o ,,demokratickém obrazu®, jelikoz byla od svého pocatku
pristupna velkému mnozstvi lidi ve spolecnosti. I pfesto, Ze pocatecni investici do fotoaparatu si
mohlo ze zacatku dovolit jen par privilegovanéjSich jedincti, nechat se vyfotografovat
nepiedstavovalo pro tehdejsi rodinny rozpocet piili§ velky zasah (Mirzoeff, 2012). Sir§imu rozifeni
fotoaparatl do domacnosti prispél nejen vynalez negativniho procesu, ale zejména svitkové
fotoaparaty spolecnosti Kodak. Ta diky nim proces fotografovani a vyvolavani zna¢né zlevnila
aulehcila. Prvni svitkovy fotoaparat uvedla spolec¢nost na trh v roce 1882 a nahradila tim zdlouhavy
a naro¢ny proces vyvolavani fotografii ze sklenénych desek. Fotoaparaty se tak staly kompaktnéjsi
a dostaly se i do rukou amatérii, kteti uz nepotiebovali specialni know-how k vyvolavani fotek
— spolecnost distribuovala pfedem filmem naplnéné fotoaparaty a starala se i o samotné vyvolani
filmG (Munir, 2005).
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suvenyrt v podobé fotografii je neptirozené, protoze jinak by neexistoval dikaz, ze
dovolena probchla a ze si ji cestovatelé fadn¢ uzili. Navic, samotnd aktivita
potizovani fotografie dava turistim pocit, Ze na dovolené neleni a Ze ji skutecné
prozivaji. Fotografie se podle autorky stala prostfedkem pro zaznamenéni jejich
ucasti. Nékdy i za cenu toho, Ze proces foceni paradoxné turisticky zazitek
zplostuje. ,,Stejné jako fotografovani zazitek dosvedcuje, ho zdroven i odmita
— a to tim, Ze ho limituje na hledani toho fotogenického a také tim, Ze ze zazitku
prevadi na obrazek, suvenyr.*“ (Sontag, 1977, str. 6)

Na vizualitu ve spojeni s turismem muzeme nahlizet nejen skrze preference
danych mist, tedy touhu turisti po tom, aby byla dand destinace dostatecné
malebnd, ale také skrze vizudlni reprezentace konkrétnich turistickych destinaci,
které o sobé aktivné utvareji obrazek. I tyto konstruované obrazy totiz mohou
ovlivilovat turistovo chovani. Pravé na vzéjemné predavani vizualni reprezentace

turisticky zajimavého mista upozoriiuje Carpenter (1972):

., Starst lidé maji stale potrebu prekladat obrazy do pozorované reality. Kdyz
cestuji, chteji videt Eiffelovu vez nebo Grand Canyon stejné, jako je videli na
plakatech. Americky turista... déla u Eiffelovy veze jeste vice. Fotografuje si
Jji presné tak, jak to zna z plakatii. A jeste lépe, ma s sebou nékoho, kdo ho

pred ni vyfoti. Zpatky doma mu tato fotografie znovu potvrdi jeho identitu...
(str. 6)

Jenkins (2003), vychazejici z teorie Butlera a Halla (1998), pak tvrdi, ze
vizualni vzpominky, které si z dovolenych pifivazime, pak napomahaji vytvaret
takzvany cyklus reprezentace.

Ten funguje podle nasledujiciho schématu: média ptinaseji vetejnosti urcité
obrazy, jedinci si je zapamatuji a nékdy ovlivni i jejich vybér destinace, pfimo na
misté turisté s nejveétsi pravdépodobnosti navstivi pravé mista, kterd byli zvykli
vidat v onéch medidlnich reprezentacich a zaroven si tato mista sami zhmotni skrze
fotoaparat. Fotografie z dovolené jsou nésledné¢ prezentovany ptatelim a okruhu
blizkych znamych, ¢astecné jako dikaz, ze dané misto jedinci navstivili. Osobni
vzpominky v podobé¢ fotografii pak mohou opét ovlivnit ostatni jedince, a cyklus
tak stale pokracuje a replikuje sdim sebe. Podobné na problematiku nahlizi Urry

a Larsen (2011), ktefi zase tvrdi, Ze diky pfedchozi znalosti dané destinace, které
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se turistovi dostalo skrze fotografie a jind média, se cestovatel pohybuje

v hermeneutickém kruhu, ktery mu zpétn€ potvrzuje piivodni narativ.

arkcters | S

Image

T

b Icon 1
F Photographed |

Obrazek 1: Cyklus reprezentace v Jenkins (2003) podle Butlera a Halla (1998), str. 308.

Tato cyklické replikace byla podle Munira (2005) umoznéna zejména tim,
ze se fotoaparat dostal i do rukou stfedni tfidy, pficemz ustfedni tlohu v tom sehréla
praveé vyse vzpominana spole¢nost Kodak, jez mifila své reklamy nejen na jedince,
ale také na rodiny, a zejména zeny. Ty se i1 diky tomu staly postupem casu jednou
z nejsilnéjSich kupnich skupin v segmentu fotografickych pfistrojii a pomticek.
Firma Kodak ve svych reklamach a jinych marketingovych sd€lenich pobizela zeny
k tomu, aby na kompaktni fotoaparaty jejich znacky zachytavaly rodinné momenty,
pozd¢€ji znamé jako Kodak momenty, tedy rodinné chvile hodné zaznamendni.
Netieba zdlraziiovat, Zze tyto momenty nemusely byt vzdy tak spontanni, jak
vypadaly — cilem téchto rodinnych fotografii bylo ukazat §tésti a rodinnou pohodu,
tieba praveé na dovolené. (Munir, 2005).

Socidlni sit¢ mizeme v tomto kontextu vnimat jako dal$i médium, jez
vstupuje do replikujiciho se cyklu reprezentaci a které ovlivituje turistické chovani
jedinci — jak bylo nastinéno v kapitole ¢. 2, 1idé hledaji na socialnich sitich
inspiraci, kam vyrazit na dovolenou, pfi¢emz malebnost mista mlize hrat v jejich
rozhodnuti zésadni roli.

V souvislosti s tématem fotografie a turismu se v literatuie objevuje
1 typologie moderniho turisty, jez toto uzké propojeni reflektuje. Mizeme se setkat
napiiklad s terminem ¢rip picture posters, jenz odkazuje na turisty, ktefi béhem své

dovolené sdili fotografie z vyletu online (Boley, Magnini & Tuten, 2013).
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Vyzkumy naznacuji, Ze mezi online chovanim téchto turist a chovanim
v redlném prostiredi existuje spojitost. Cestovatel€, ktefi pti svych cestach fotografie
sdileji, maji totiz jiné chovani i ve skutecnosti. Podle Boleyho, Magniniho a Tutena
(2013) nakupuji vice suvenyrt a jinych lokalnich vyrobkil. Vyzkum Gilleta,
Schmitze a Mitase (2016) zase naznacuje, Ze existuje souvislost mezi pofizovanim
a sdilenim fotografii z dovolenych a subjektivné pocitovanym S§téstim. Jejich
vyzkum ukazal, Ze lidé, ktefi na dovolenych pofizuji vice fotografii a zaroven
pfi¢emz plati, Ze tento vztah sldbne, pokud lidé fotografuji pouze, aby naplnili
kulturni o¢ekéavani, a naopak sili, pokud cestovatelé vyuzivaji fotografie k budovani

vztahu s mistni komunitou.
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4. INSTAGRAMOVA ESTETIKA

Nasledujici kapitola diplomové prace pojednava o charakteristickych rysech

socialni sit¢ Instagram, vcetné jeji charakteristické vizualni estetiky.

4.1 SPECIFIKA SOCIALNI SIiTE INSTAGRAM

Sociélni sit’ Instagram, od roku 2012 spadajici pod Facebook, vznikla v roce
2010 jako socialni platforma pro osobité a zabavné sdileni fotek a dodnes patii mezi
jednu z nejpopularné€jSich socidlnich siti zalozenych na sdileni vizualniho obsahu.
Je to sit, kterd svym uzivatelim umoznuje zachytit, editovat a publikovat
fotografie, prohlizet si fotografie pratel, objevovat fotografie skrze hledani,
interagovat s nimi (davat ,,like*, komentovat je, znovu je sdilet nebo je sdilet na
Jinych sitich), vstupovat do konverzaci s autory fotografii a teémi, kdo je
okomentovali, vytvaret si sbirku fotografii, menit jejich usporadani atd., a to vse
z jednoho zarizeni. (Manovich, 2017, str. 11)

Ve snaze propojit uzivatele skrze fotografie s vyraznou editaci'* nabidla
tehdy nova aplikace svym uzivatelim hned n€kolik benefiti — tim prvnim byla
moznost vyuzit predpfipravené filtry, které pomahaji zvysit kvalitu obycejnym
fotkdm z telefonu, druhou vyhodou byla moznost sdilet fotografie ihned a na
nékolika riznych platformach, naptiklad na Facebooku. Posledni vyhodou pak byla
zvysend rychlost nahravani fotografii. Pravé sdileni fotografii ¢i videi s minimalni
nutnosti vyuziti textového doprovodu déla z Instagramu unikatni socidlni sit
obtizné srovnatelnou s jinymi. I piesto, Ze paralelu jejiho fungovani bychom mohli
hledat napiiklad u sociélni sité Flickr!®, je dtlezité zminit, Ze ten nebyl od zacatku
budovan jako socidlni sit’ s cilem propojovat lidi, ale spiSe jako hostingova
platforma na ukladéani vizualniho obsahu. (Laestadius, 2016)

Od svého spusteéni v roce 2010 rostla aplikace nejen do poctu uzivateli, ale

také do novych funkci — ptidala nové filtry, moznost chatovani, nahravani videi,

14 Jednim z inspiraénich zdrojt Instagramu byla aplikace Hipstamatic, ktera vysla v roce 2009. Tato
aplikace predstavila uzivatelim telefoni Apple fotografie ve ¢tvercovém formatu, stejné jako filtry
na editovani fotografii. Aplikace byla tak Gspésna, ze patfila mezi nejlepsi aplikace Applu roku
2010. Hlavnim rozdilem mezi aplikacemi Instagram a Hipstamatic byla skutecnost, Ze za
Hipstamatic musel uZzivatel zaplatit, dalsi vyraznou odliSnosti pak samotné zameéteni aplikaci
— Hipstamatic se soustfedil zejména na editaci a pofizovani fotografii, kdezto u Instagramu bylo
kli¢ovym a centralnim prvkem sdileni obsahu s ostatnimi. (Leaver et al., 2020)

15 Paralelu vizudlniho obsahu bychom dnes mohli hledat i na relativné nové socialni siti TikTok.
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oznaovani jinych uzivatelskych u0¢th nebo polohy, pouzivani hashtagii ke
kategorizaci prispévkll nebo moznost spojit instagramovy ucet s prodejni strankou
(Laestadius, 2016). Jednu z poslednich novinek je funkce Instagram Stories!¢,
znaéné inspirovand fungovanim socidlni sit¢ Snapchat, v rdmci které lze nahrat
a upravovat fotografie, jez za 24 hodin od nahrani mizi, nebo funkce Instagram
Reels, jez se svym principem sdileni kratkych videi zase podoba principtim ¢inské
socialni sit¢ TikTok. Nelze také opomenout fakt, ze Instagram je socialni sit, jejiz
byznys model stoji na placené reklamé, kterd vyrazné vstupuje do sdileného obsahu
(Leaver et al., 2020).

Podle oficidlnich dat sit¢ ji pouzivd pfes jednu miliardu lidi, aktivnich
uzivateld je vice nez 500 milionti. Stejny pocet lidi pak denné na svém Gc¢tu pouziva
funkcionalitu Instagram Stories a denné na ni lidé rozdaji miliardy srdicek, které
maji stejnou funkci jako tlacitko ,,like* na Facebooku (FacebookIQ, 2020). Podle
dat ze serveru Statista (duben 2021) je Instagram podle poctu aktivnich uzivatelii
patou nejpouzivanéjsi aplikaci na svété, zaroven plati, ze je na této socidlni siti
nejvice zastoupena veékova skupina 25-34 let, druhou nejpocetnéjsi skupinou je pak
ta v rozmezi 18-24 let. Tyto skupiny dohromady piedstavuji témet dvé tietiny vsech
jejich uzivatelt (Statista, cervenec 2020).

V Ceském kontextu jsou ¢isla podobna. Podle vyzkumné agentury Kantar
CZ (2020) pouziva Instagram v Ceské republice 49 % populace starsich 16 let.
Ve vékové skupiné od 16 do 24 let pak pouziva Instagram 82 % lidi, vice lidi ve
stejné vékové skupiné uz ma jen socialni sit’ YouTube (88 %) a Facebook (99 %).

Na zaver je dilezité zminit, ze vice nez polovina uzivateld pouzivé socialni
sit Instagram jako prostfedek pro hledani obchodi, restauraci nebo prave
dovolenych a cestovatelskych cili. Oproti roku 2019 predstavuje toto Cislo 12%

narust (Kantar CZ, 2019).

4.2 OBSAH PLATFORMY A TYPY FOTOGRAFIi

Na pocatku svého fungovani nabizela aplikace vytvofena ptivodné jen pro

iPhone moznost editovat fotografie tak, aby ve své konecné podobé putisobily

16 Podle Leaver a kolektivu (2020) Instagram Stories socialni siti velmi pomohly — pfed jejich
uvedenim na ni travili uzivatelé ¢im dal tim méné Casu, coz se s uvedenim novinky v roce 2016
zménilo. Jednim z divodli mze byt podle nich i skutecnost, ze format Stories umoziuje sdilet
,,obycejnéjsi obsah, a neklade tak na uzivatele pfi jeho tvorbé tak velké naroky.
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napiiklad jako z fotoaparatu Polaroid nebo Holga. Pfimé napojeni na klasickou
fotografii je ostatné patrny i dnes, a to v samotném logu. Plivodni ,,retro* styl byl
ale v prub¢ehu let opoustén a nahrazovan vizualnim stylem, ktery by vyhovoval
nejen uzivatelim, ale také inzerujicim spole¢nostem a obecné i novym moznostem
platformy. Ta kromé samotného fotografovani a editovani fotografii nabizi i sdileni
videi, moznosti hlasovani nebo parovani vizualniho obsahu se zvukem (Leaver
etal., 2020)

Jednim ze zakladnich specifik Instagramu je podle Manoviche (2017) jeho
homogenita (napf. podobné formaty sdilenych fotografii'?), ktera nahrava
kvantitativni, ale i kvalitativni analyze dat. Zarovei je to podle néj ale socialni sit,
na které muizeme najit velké mnozstvi rozliéného obsahu. Hu, Manikonda
a Kambhampati (2014) rozdélili instagramovy obsah celkové do 8 kategorii
- podle nich se na této socialni siti objevuji zejména fotografie pratel, jidla, ¢loveéka
samotného (selfies) nebo aktivit, které podnika.

Instagram je také specificky svou jedinecnou estetikou, kterd se vyvijela
spole¢né se siti jako takovou. Manovich (2017) mini, ze: ,,vedle nove estetiky
a témat specifickych pro mobilni fotografii miizeme s pouZitim terminologie
20. stoleti na Instagramu najit ekvivalenty amatérské fotografie, momentek,
profesionalni fotografie, portrétii, modni nebo produktové fotografie. “ (str. 17)

Je zajimavé, Ze sit’ vznikla ptivodné s jinym zdmérem. Jejim cilem nebylo
primarn¢ publikovat profesionalni ¢i profesionalné vyhlizejici fotografie, které na
platform¢é mizeme najit dnes, nybrz jak Manovich (2017) cituje spoluzakladatele
a programatora Instagramu Kevina Systroma ,.fotografie zachytavajici prave
probihajici udalosti v redlném case“ (str. 21). Postupné se ale obsah na platformeé
vyvinul — z Instagramu se stala sit’, na které se ve velké mite publikuji fotografie,
jejichz  kompozice, barvy, detaily, cas zverejnéni, pozice v galerii jsou
racionalizovany a projektovany (str. 21) a jejich vysledna podoba mtize vyvolavat
otazky ohledn¢ autenticity. Ostatn¢ autenticita je jednim z témat, které se nabizi
— pro mnoho lidi totiz neni Instagram pouze digitalni fotoalbum se socidlnim
pfesahem, nybrz precizné konstruovanou prezentacni galerii (Leaver et al., 2020).
Instagram je i ztoho divodu povazovan za socidlni sit’, ktera normalizovala

pouzivani edita¢nich postupti ve fotografickém procesu. Misto toho, aby se

17 Do roku 2015 bylo na Instagramu mozné publikovat jen fotografie se standardizovanym
¢tvercovym rozmeérem.
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fotografie sdilela tak, jak byla vyfocena, je naopak podporovan opak
— vylepSovani, Gprava barev, kontrastii a jinych faktori ovliviyjicich vyslednou
podobu fotografie. I diky tomu si Instagram stejn¢ jako jiné socidlni sité¢ vytvoril
svlj specificky vizualni jazyk. Ten se samoziejm¢ v pribéhu casu méni
a predstavuje jakysi kompromis mezi tvirci obsahu a jeho konzumenty. Za jeho
vysledek pak mizeme povazovat instagramové kli§é nebo tropy, které se na siti
opakuji a jsou pro ni charakteristické.

Jednim z ptikladii typického obsahu, ktery na siti najdeme, jsou podle
Leaver a kol. (2020) selfies'®, dale vizualni obsah spadajici do kategorie takzvanych
thirsty traps, jez se vyznacuje zdtraziiovanim fyzické atraktivity jedince. Casté je
také vyobrazovani aktivit, které jedinec podnika. Specialni kategorii, ktera je se
Casto spojuje s turismem, jsou vyse zminovana selfies, kterd mizeme v $irSim pojeti
chépat nejen jako specifickou kategorii fotografii, ale také jako socialni praxi (Senft
& Baym, 2015). Za selfie mizeme podle Dinhopla a Gretzela (2016) obecné
povazovat jakoukoliv fotografii vyznacujici se snahou vyobrazit sam sebe
s imyslem fotografii nasledné sdilet s online publikem.

Dle Manoviche (2017) mlzeme obsah na socialni siti Instagram délit
1 z hlediska estetiky konkrétnich pfispévka. Na siti tak muzeme najit obsah
spadajici do nasledujicich kategorii: pfirozeny, neboli home-made obsah,

designovy a profesiondlni obsah, pfi¢emz plati, zZe:

., Vétsina autorii zachytava a sdili to, co je jejich vlastni zajem nebo zdjem
jejich pratel, mnohdy i rodiny nebo rozsireného okruhu znamych... Tito
autori se nesnazi ziskat desitky tisic sledujicich, stejné jako nesdili jen ty
nejlepsi  fotografie. Misto toho pouzivaji Instagram pro dokumentaci
a komunikaci s lidmi, které znaji. Z velkého poctu ,likes * mohou mit radost,
stejné tak jim ale nevadi, kdyz ziskaji vice sledujicich... Ale neni to jejich

primarni cil. * (str. 31).

Pokud bychom méli jednotlivé Manovichovy (2017) kategorie definovat,

pfirozeny obsah se podle néj vyznacuje tim, ze piili§ nelpi na svém estetickém

18 Tato kategorie fotografii ma velmi mnoho podkategorii. Jako ptiklad mize slouzit fakt, Ze
fotografiim, které zobrazuji jedince a jeho domaciho mazlicka, se prezdiva ,pelfies® (Leaver et al.,
2020).
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vyznéni. ,,Kontrast, tony, barvy, ostreni, kompozice nebo rytmus nejsou diikladné
kontrolovany. “ (str. 52). To podle autora znamena, zZe se nejednd o pfili§ kvalitni
fotografie. Manovich (2017) déle tvrdi, Ze autoii profesiondlnich fotografii na
Instagramu oproti tomu soupefi s ostatnimi o pozornost, tedy uzivatelské interakce,
a nasleduji parametry kvalitni fotografie ustanovené v pritbéhu 20. stoleti — podle
pravidel je tedy vétSinou kompozice, ostfeni a svétlo. Posledni kategorii tvofi
fotografie designové, které se vyznacuji nejen predem promyslenym aranzma, ale
také vyraznou editaci a stylizaci. ,, Prestoze si uchovavaji zdkladni parametry
moderni fotografie..., maji tyto fotografie také charakteristické rysy moderniho
grafického designu. “ (str. 67).

Designové fotografie zastfesuje Manovich (2017) pojmem instagramismus,
jenz popisuje spojeni nejen formy, ktera reflektuje moderni trendy grafického svéta,
ale také obsahu. Piispévky v uzivatelskych galeriich (instagramovych feedech)
podle né&j plisobi jako celek a misto pro fotografii tak typického vypravéni piibéhu
tyto snimky spiSe navozuji atmosféru. Oblibené jsou pak podle Leaver a kolektivu
(2020) tlumené pastelové barvy nebo rozosttena pozadi.

Turistické fotografie, které miizeme najit na socidlni siti Instagram, nepatii
do jedné konkrétni kategorie, se kterymi ptisSel Manovich (2017) nebo jini autofi.
Mohli bychom je najit jednak v podobé home-made obsahu, designovém obsahu,
ale i v tom profesiondlnim, ktery ¢asto sdileji instagramovi influencefi.

Ostatné na charakteristické rysy jejich fotografii se zamétil Smith (2018),
podle kterého se unich opakuji stejna témata'® — motiv tropické exotiky se
vyznacuje prazdnymi vyjevy z exotického raje a je Casto doprovazen erotizovanou
télesnosti. Do motivu svédectvi vybezku bychom mohli zase zaradit fotografie, na
kterych je vyobrazen turista s vitéznym gestem nad ,,dobytou‘ destinaci. Poslednim
motivem je pak vyfantazirované splynuti — fotografie spadajici do této kategorie se
vyznacuji tim, ze na nich turisté maji lokalni obleCeni nebo se ucastni mistnich
zvyki, pficemz v mnoha piipadech tak mohou davat najevo svou nadfazenost nad

mistnimi obyvateli.

19 7 anglického originalu the tropical exotic, the promontory witness a the fantasised assimilation.
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4.3 INSTAGRAMOVI INFLUENCERI

Jednim z vyraznych specifik socialni sit¢ Instagram jsou uzivatelé, jejichz
ucty maji nékolik tisic az nckolik miliont sledujicich. Takzvani instagramovi
influenceti, kteti spadaji pod definici digitdlnich influenceri a jsou soucasti
takzvané¢ho influencer marketingu, ,,... utvareji postoje publika skrze blogy,
prispeévky na Twitteru nebo jiny obsah na socialnich sitich** (Freberg et al., 2011).
Z hlediska vlivu a dosahu je mizeme rozdélit na: mikro-influencery, ktefi maji
mezi 1 000 a 100 tisici sledujicimi a 25-50% miru odezvy, makro-influencery, jiz
maji mezi 100 tisici a 1 milionem sledujicich a 5-25% miru odezvy, a mega-
influencery, jejichz publikum ¢ita vice nez 1 milion sledujicich a maji 2-5% miru
odezvy u svych ptispévku. (Christodoulaki, 2018)

Vzhledem k tomu, Ze néktefi influencefi maji az milionova publika, maji
také diky tomu schopnost jako nazorovi lidfi ovliviiovat postoje, ale i nakupni
chovani druhych. Potencial ovlivnit Siroké online publikum stoji na zakladech
Lazarsfeldovy (Katz & Lazarsfeld, 1955) komunikaéni teorie. Ta ukazuje, ze lidé
nejsou ovlivnéni masmédii napiimo, ale v utvareni jejich nédzoru hraji klicovou roli
takzvani ndzorovi viidci, ktefi stoji mezi masmédii a zbytkem populace a kteti jsou
schopni informaci z masmédii pfedat.

Moderni, digitalni influencery bychom pak mohli vnimat jako ndzorové
vidce na socidlnich sitich, jez dostavaji informace o produktech a sluzbach a kteti
je zkousi nebo uzivaji diive nez ostatni uzivatelé¢ dané sité. (Yilmaz, Sezerel
& Uzuner, 2020)

Kdyz se podivame na vliv instagramovych influencert v odvétvi cestovniho
ruchu, zjistime, ze hraji v poslednich letech vyznamnou roli a Ze jejich vyznam pro
znacky nebo jiné subjekty stale roste. Mnoho organizaci, jez se cestovnimu ruchu
vénuji, naptiklad hotely nebo samotné cestovni kancelate, vyuzivaji instagramové
influencery zejména k propagaci jednotlivych turistickych destinaci (Gretzel,
2018). A jak jiz bylo nastinéno v kapitole ¢. 2, influenceti maji schopnost ovlivnit
rozhodovaci nebo nakupni chovani téch, kteti je na dané siti sleduji (Gretzel, 2018).
Pokud bychom se podivali na ¢eskou instagramovou scénu, spoluprace s riznymi
¢eskymi nebo zahrani¢nimi turistickymi organizacemi neni ojediné€la a zapojilo se
do ni mnoho influencert, jako naptiklad weef, Nicole z A Cup of Style, Alexandra

Sedlackova nebo Barbora Ondrackova s prezdivkou fashioninmysoul.

39



4.4 INSTAGRAMIBILITA A INSTAGRAMIZACE

Ve spojitosti s instagramovou estetikou se v poslednich letech?® objevil
anglicky termin instagrammable, ktery bychom mohli do cestiny prelozit jako
Jnstagramibilni‘ nebo hodny Instagramu. Ptidavné jméno ,instagramibilni’
bychom pak mohli definovat jako , vizualné pritazlivy ve smyslu vhodny
k fotografovani a naslednému publikovani v aplikaci socialni site Instagram
(Lexico, 2021). Jednim z moznych pouziti ve véte, které slovnik Lexico uvadi, je:
., -..,j€ to jedno z nejvice ,instagramibilnich’ mist ve meste. **

Pravé ve spojitosti s misty, ¢i destinacemi se nové vznikly termin objevuje
pomérné hojné. Pfi jeho vyhleddvani mizeme narazit napiiklad na ¢lanky nebo
blogové ptispévky jako ,,72 nejvice ,instagramibilnich’ mist v Parizi“, ,, 235
nejlepsich ,instagramibilnich’ mist na svete “ nebo ,,nejlepsi ,instagramibilni' mista
na Santorini“. Putra a Razi (2020) mini, ze nékteré turistické destinace dokonce
tohoto fenoménu vyuzivaji a cilené¢ vytvaieji mista, kterd by mohla byt pro
potencialni navstévniky a turisty dostate¢né ,instagramibilni’. Tvrdi, ze ,,[v]elky
zdjem verejnosti fotit a sdilet fotky na socidlnich sitich vede odvétvi turismu
k tvorbé atraktivnich mist s modernimi nuancemi “ (str. 163). Pfipojuje se i Bathelot
(2019), ktery dokonce tvrdi, ze: , Nekteré bary nebo restaurace vytvareji jidla
a koktejly nebo investuji do zvlasté ,instagramibilnich‘ doplnkii nebo dekoraci...
Stejné tak mnoho vystavnich mist nebo muzei nyni poskytuje obzvldsté fotogenicke
nebo originalni prostory. ““ (odstavec €. 2)

Restaurace se podle né&j stavaji svétlejSimi, aby v nich mohli jejich
navstévnici bez vétsiho problému zachytit snimek. Populdrni jsou také rtizna
fotogenicka pozadi, naptiklad v podobn¢ tapet, nebo vizualné zajimavé pokrmy.
Jako ptiklad takto specidlné navrzenych pokrmi, jez maji potencial vyjimat se na
socialni siti Instagram, mtze slouzit naptiklad sendvi¢ se syrem v barvach duhy
nebo rizové Unicorn Frappucino z dilny mezinarodniho kévového ftetézce
Starbucks (Matchar, 2017). Bathelot (2019) dale zastava nazor, ze potencidlni

,Jinstagramibility ‘ nemuseji vyuZzivat jen restaurace, ale také hotely, které mohou ke

sdileni fotografii zjejich wvnitfnich prostor vyzyvat napiiklad neobycejnym

20 Na tomto misté je také dobré zminit anglickou frazi doing it for the gram, tedy volné pieloZeno
delat to pro Instagram. Fraze, jeZ se objevila v Urban Dictionary v roce 2013, odkazuje k tomu, Ze
instagramové fotografie mnohdy vznikaji pouze pro ucel sdileni na této socialni siti (Leaver et al.,
2020).
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skladanim hotelovych ruénikid. Fds a Zumstein (2019) dokonce tvorbu
Jnstagramibilnich' z&zitk/sluzeb hotelim doporucuji a mini, zZe: ,, Pokud hosté
budou o svém pobytu referovat pozitivné, mohou inspirovat dalsi hosty k navstéve
stejného hotelu. Navstevnici tak mohou fungovat jako mikro-influenceri.* (str. 67)

V oblasti cestovniho ruchu neni ,instagramibilita® pouze prostitedkem
k zviditelnéni, ale mtize také predstavovat kritérium pro vybér destinaci. To ostatné
podporuje i vyzkum britské pojistovaci spolecnosti Schofields Insurance (2017).
Z jejiho Setteni?! vyplyva, Ze pro Brity ve véku 18-33, tedy skupinu, ktera je b&zné
faktorem, ktery rozhoduje pfi vybéru destinace. I pfesto, ze se jednd o vyzkum
financovany soukromou komer¢ni instituci, nebylo by dobré ho v mé diplomové
praci opomenout. Je to ke dnesku jediny kvantitativni vyzkum, ktery se fenoménem
,Jinstagramibility ‘ zabyva. Propojeni fenoménu ,instagramibility’ a tuarismu mizeme
vidét napiiklad v aplikaci Explorest. Ta obsahuje seznam nékolika desitek
fotogenickych mist na svéte, a predstavuje tak pro cestovatele jakéhosi pruvodce
po nékolika nejvice pitoresknich mistech svéta.

Dalsi ze souvisejicich pojmt je instagramizace. Pojem instagramizace nema
na rozdil od ,instagramibility * zatim ustalenou definici, ale podle Hughes (2019)
bychom mohli tento jev popsat nasledovné: ,, Pojem instagramizace popisuje
mnozinu kulturnich fenoménii vztahujicich se k tomu, jak se meni chovani lidi
v diisledku pouzivani, dosahu a viivu globalne popularni mobilni socidlni sité
Instagram. “ (str. 1)

Obecné je pojem instagramizace uzce propojen s urbannim prostiedim, dle
mého nazoru termin také odkazuje k praktickym dopadiim, jezZ mohou dana mista
kviili popularité na sociélni siti Instagram zazivat. O dopadech, at’ uz pozitivnich,
nebo negativnich, které instagramizace do konkrétnich turistickych destinaci

pfinasi, pojednava dalsi kapitola mé diplomové prace.

2 Vyzkumu se z(castnilo 1000 Britd ve v&ku 18-33 a moznost ,jak moc by dovolend byla
,instagramibilni‘““ zvolilo jako kritérium vybeéru turistické destinace 40,1 % dotazanych. Na druhém
misté se umistila moznost ,,cena/dostupnost alkoholu* s 24 %, tteti nejcastéji volenym kritériem byl
,,080bnostni rozvoj* (22,6 %), ¢tvrtou pricku obsadila moznost ,,pfilezitost zazit mistni kuchyni‘
(9,4 %), posledni moznost ,,ptilezitosti k prohlizeni pamatek® s 3,9 %.
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5. DOPADY A RESENI INSTAGRAMIZACE VE VYBRANYCH
TURISTICKYCH DESTINACICH

V praktické ¢asti diplomové prace se zaméetim na dopady instagramizace na
konkrétni turistické destinace. Vzhledem ktomu, Zze se jednd zpovahy sité
Instagram o relativné nedavné udalosti ¢i postupy, hlavnimi zdroji budou v této
kapitole zejména internetové cClanky zrelevantnich online médii nebo piimé
odpovédi ptislusnych organizaci ¢i Uradd, které v dané lokalité turisticky ruch
monitoruji. Pfi analyze dopadu se v praktické ¢asti také zamétim na feSeni, s nimiz
dana mista a lokality ptichazeji.

Vyzkumnymi otazkami, které si v této Casti prace pokladam, jsou: Jaké
dopady ma instagramizace na vybrané turistické destinace a jakymi zplsoby se
vybrané turistické destinace s instagramizaci vyrovnavaji? Ob¢ vyzkumné otazky
bude doprovazet i pohled oslovenych organizaci ¢i ufadii na samotny fenomén
instagramizace. V zavéru praktické ¢asti diplomové prace predstavim i pfistupy,
ve kterych muaze byt socidlni sit’ Instagram nastrojem v boji proti masovému
turismu.

Na tvod praktické ¢asti zminim, Ze cilem této kapitoly neni redukovat
pfiiny turistické poptavky pouze na vliv socidlnich siti, vtomto piipade
Instagramu. Turistické chovani je komplexni proces ovlivnén mnoha faktory, a to
jak psychologickymi, kulturnimi, socidlnimi, ekonomickymi nebo napiiklad
informacnimi (Andrades et al., 2015). Dosavadni vyzkum nastinény v piedchozich
kapitolach vSak ukazuje, ze socidlni site, véetné¢ Instagramu, ovliviiuji nejen vyber

destinace a chovani turistd, ale také, Zze mohou mit na dana mista negativni dopady.

5.1 METODA VYZKUMU

Jak jiz bylo nastinéno vyse, prakticka ¢ast mé diplomové prace si klade za
cil zodpovédét na nasledujici vyzkumné otazky: Jaké dopady ma instagramizace na
konkrétnich mistech a jakymi zpiisoby (pfistupy) se s timto fenoménem dané
destinace vyporadavaji? Designem vyzkumu je ptipadova studie, zvolenymi
metodami pak analyza dokumentli a medidlniho prostoru a strukturovany
e-mailovy dotaznik s otevienymi otazkami.

Vybér samotnych mist je podminén jednak jejich medializaci, tedy tim, zda

byl dané lokalité v poslednich 24 mésicich vénovan ve vztahu k instagramizaci
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medidlni prostor v relevantnich médiich, ale také ochotou o této problematice
hovotit a hloubé&ji se k ni vyjadfit ze strany oslovenych mistnich autorit, organizaci
¢i uradu.

Predpokladem medializace, ktera se stala prvnim kritériem pro zatazeni do
vybéru, je fakt, Ze mistni ¢i zahrani¢ni tisk vnima instagramizaci jako jev hodny
medialni pozornosti. Samotnym medidlnim vystupiim, jez jsou soucdasti analyzy,
pfedchazela reSerSe medidlniho pokryti témat, které se dotykaji Instagramu
a turismu.

Vzhledem k absenci sofistikovanéj$iho nastroje, ktery by umoznil detailni
medidlni analyzu zahrani¢nich médii, mi k této reSerSi poslouzil néstroj Google
News, jenz umoznuje filtrovat zpravy podle zvolenych hesel. Ty jsem filtrovala
pomoci hesel ,Instagram*, ,Tourism‘, ,Instagramization® a ,Instagrammable®.

Vysledkem primarniho filtrovani byl vybér 15 turistickych destinaci, které
se potykaji s problémem instagramizace a u kterych je tento problém alespoil
minimalné¢ medidlné pokryt. V prvotnim vybéru byla novozélandské hora Roys
Peak, vyhlidka Trolltunga v Norsku, rakousky most Panoramabrucke, Antilopi
kanon a Ohyb konské podkovy pobliz amerického mésta Page, horské stredisko
Jackson Hole, kvétinovd pole v Anglii a v Kanad¢, levandulové pole ve
Starovickach, balijska plaz Kelingking a chram Lempuyang, ulice Rue de Créieux
v Patizi, rizova zed v Los Angeles, obytné budovy v Hong Kongu a marocké
mésto Chefchaouen.

Druhé kritérium pro zatazeni do vybéru bylo zavislé na komplexnosti
informaci v medialnim prostoru nebo na reaktivit¢ oslovenych instituci, jez na
danych turistickych mistech operuji. Oslovila jsem jich celkem 15, tedy vSechny
instituce nebo organizace mist z prvotniho vybéru, s kratkym strukturovanym
dotaznikem s celkem deviti otevienymi otdzkami tykajici se instagramizace
a jejich dopadi na konkrétni turistickou destinaci. Jednotlivé otazky v dotazniku
se mirn¢ liSily dle daného mista, ale vS§echny vychazely z jednotné formy. Dotaznik,

ktery jsem zasilala do danych instituci, mél nésledujici znéni:

1. Mate pocit, ze Instagram zménil zpiisob, jak se lidé chovaji pobliz ?
Pokud ano, jak?
2. Mate n¢jaka data, ktera by Vase tvrzeni podporovala?

3. Mate pocit, ze k Vam pfijizdi vice turisti pravé kvuli Instagramu?
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4. Pokud ano, mate néjaka data, kterd by to podporovala?
5. Vnimate instagramizaci jako negativni jev?
Pokud ano, pro¢? Pokud ne, pro¢ ne?
6. Jaké dopady mé instagramizace na Vasi destinaci?
Prosim o uvedeni pozitivnich i negativnich dopad.
7. Vzpomenete si na néjaké pozitivni efekty ¢i negativni dopady (kulturni,
socialni, environmentélni, technicky, provozni...), které by byly
s instagramizaci spojeny?
8. Mate pocit, Ze by se m¢l proces instagramizace regulovat?
Pokud ano, mate v planu néjaka opatieni? Pokud ne, proc ne?

9. Jaké je VaSe dlouhodobd strategie ve vztahu k instagramizaci?

Z dotazniku vychazi i vysledna podoba ptipadové studie, jez je vystavena
na analyze specifickych charakteristik jednotlivych mist. Destinace, jejichz
predstavitelé, autority nebo jiné ufady na dotaznik odpovédeli, nebo bylo o téchto
mistech dostatek informaci v medialnich vystupech, budou v praktické casti

popsany v nasledujicich bodech:

1. Popis destinace, ukdzka relevantnich medidlnich vystup.

2. Popis popularity vychdzejici zoficidlnich dat Instagramu / internich
¢i vefejnych dat dané destinace, stanovisko k vnimani instagramizace.

3. Negativni dopady.

4. Strategie vyrovnavani se s problematikou instagramizace.

Do ptipadové studie je zatazeno celkem pét destinaci, a to norskd hora
Trolltunga, novozélandsky vrchol Roys Peak, britskd levandulova farma Mayfield,
moravské levandulové pole ve Starovickdch a tulipdnova pole v Nizozemi.
V zavéru praktické cCasti diplomové prace predstavim i dalSi mista, kterd se
s instagramizaci potykaji. Vzhledem k tomu, Ze se mi od oficialnich ufadu ¢i jinych
zainteresovanych organizaci nepodafilo sehnat jejich vyjadieni o postoji
k instagramizaci a krokd, které podnikaji ¢i nepodnikaji, budou tyto ptiklady slouzi
pro dokresleni kontextu a pro zmapovani soucasné¢ho stavu instagramizace

v turistickych destinacich po celém svété.
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5.2 NORSKY SKALNI PREVIS TROLLTUNGA

Piikladem instagramizace v pfirodni destinaci muize byt skalni Utvar
Trolltunga, ktery nabizi pitoreskni vyhled na krajinu, v tomto piipad¢ na ptilehlé
fjordy.

5.2.1 Popis destinace a ukazka relevantnich medialnich vystupi

Podle dat OECD (2020) je vyznam cestovniho ruchu v Norsku stile na
vzestupu. Predstavuje 3,6 % HDP, zaméstnava vice nez 160 tisic lidi, a je tak
odpovédny za 6,1 % zaméstnanosti v zemi. Dle Visit Norway (2021a) také roste
pocet online vyhledavani — naptiklad v roce 2017 bylo zaznamenano vice nez
8 miliont vyhledavacich dotazi, které se zamétovaly zejména na fjordy, ledovce
nebo polarni zafi.

Trolltunga, neboli Troli jazyk, je jedna zdeseti nejvyhleddvanéjSich
ptirodnich turistickych destinaci v Norsku (Visit Norway, 2021b). Jednd se
o 700metrovy skalni pfevis nad jezerem Ringedalsvatnet, ktery svym
navstévnikiim nabizi unikéatni vyhled do krajiny. Tento skalni utvar na jihozapadé
Norska se nachdzi v pohoti Skjeggedal a turisté vSech vykonnostnich kategorii na
n¢j miii zejména v teplejSich mésicich, tedy od kvétna do zaii.

Ze se tato p¥irodni pamatka potyké s instagramizaci, naznacuje napiiklad
clanek How Instagram Is Changing Travel serveru National Geographic od autorky
Carrie Miller (2017), ¢lanek The Depressing Reality Behind One of Instagram's
Most Popular Nature Shots Revealed zvetejnény na webu The Independent od
Davea Macleana (2017), ¢lanek Norska vyhlidka Trolltunga ucarovala svetu. Jak
se vyhnout fronté na vyhlasenou fotku od Matgje Styse zvefejnény na webu
Radiozurnélu (2018), ale i oficidlni stranky Trolltungy (2020), na kterych mizeme
najit zalozku, ktera odkazuje na ¢asné fronty na fotografii, jez se u Troliho jazyku

tvofi. Svym navstévnikiim dava sprava této prirodni pamatky nasledujici radu:
,,Pokud je na hore fronta na fotografie, a vy tak musite cekat, doporucujeme

snist si obéd a popovidat si s ostatnimi lezci... AZ na vas prijde rada, budte

ohleduplni. Omezte, prosim, vase fotografovani jen na par poz... A pokud
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madte strach z vysSek a nechcete na Trollungu lézt, neni nic jednodussiho nez

poprosit nekoho, aby vas vyfotil s Trolltungou v pozadi. “ (odstavec €. 3)

5.2.2 Popis popularity

Skalni ptevis Trolltunga zazil nejvétsi nartist poctu turisti prave v obdobi
posledni dekéady. Dle oficidlnich stranek ho v roce 2010 navstivilo 800 lidi, zatimco
v roce 2019 pies 81 tisic, tedy vice nez stonasobek. Podle Jediny pokles cestovatelti
zaznamenala tato ptirodni atrakce v roce 2020, kdy byl svétovy turismus ochromen
pandemii nemoci Covid-19, a ocekava se, ze ze stejného diivodu bude ubytek
turistli pokrac¢ovat i v roce 2021. V roce 2020 ptilakala Trolltunga ,,jen* 36,5 tisice
navstévnikli, coz podle oficidlnich ptedstavitell ptirodniho parku pfedstavuje
jedine¢nou ptilezitost, jak si misto uzit bez vétsich front a tlacenic (Trolltunga - The
Ofiicial Website, 2021). Podle manaZerky navstévnického centra Ase Marie Evjen,
jez mi odpovidala na zaslany e-mailovy dotaznik, pfedstavuji zahrani¢ni

navstévnici 90 % vSech turistl, ktefi se podivaji na vrchol ke skalnimu pfevisu.

., Pocet turistit v dusledku pouzivani socialnich siti rapidné vzrostl. Vliv na
narust cestovateli ma ale i organizace Visit Hardangerfjord, Fjord Norway
a Visit Norway, které toto misto hojné propagovaly. Je vsak pravda, ze hodné
lidi se dnes inspiruje na Facebooku nebo Instagramu na profilech svych
znamych.” (Manazerka navstévnického centra Trolltunga, Ase Marie Evjen,

osobni e-mailova korespondence, 11. kvétna 2021)

2010: 2011 2012: 2013: 2014: 2015: 2016: 2017: 2018: 2019: 2020:
800 6000 12.000 20.000 40.000 62.000 71.00C 85.000 87000 81.000 36500

Obrazek 2: Navstévnost skalniho previsu Trolltunga, oficialni statistiky.
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Popularité ze strany turistii odpovida i pocet fotografii na Instagramu. Pod
hashtagem #trolltunga je na ném zvefejnéno témé&r 200 tisic piispévki??, hashtag
#trolltunganorway ma dalSich vice nez 8 tisic ptispévki?® .Nartst popularity
v poslednich letech podporuji data z Google Trends, kterd poukazuji na nejveétsi
pocty vyhledavani v zaii roku 2015 a v Cervenci 2018 (GoogleTrends, 2021a),
pricemz vyvoj kiivky se kazdoro¢né opakuje podle mésice v roce — nejoblibené;jsi
jsou ty letni, tedy hlavné ¢ervenec a srpen.

Na Trolim jazyku je z proto bézné, Ze si na fotografii z mista musite vystat
frontu, na coz navstévniky upozoriiuje i vySe zminénd stranka oficidlniho
navitévnického centra. Castym a opakujicim se motivem fotografii z této p¥irodni
destinace je samotny skalni pfevis, na jehoz konci obvykle pdzuje turista, par nebo
skupina cestovatelti. Podle Smithovy (2018) teorie bychom mohli velkou c¢ast
fotografii zaradit do kategorie svédectvi vybezku, kterd autor popisuje vit€éznym

gestem nad ,,dobytou‘ destinaci.

#trolltunga

Obrazek 3: Fotografie na Instagramu z Trolltungy, vlastni zpracovani.

22 Udaj je platny k 2. ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu.
2 Udaj je platny k 2. ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu.
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Postoj k instagramizaci je ze strany mistniho turistického centra
ambivalentni. Podle manaZerky navstévnického centra Ase Marie Evjen si
turistickd organizace pfilehlého blizkého mésta Odda, ktera spravuje pravé
1 navstévnické informace Trolltungy, uvédomuje, Ze tolik turistli miize znamenat
problém, zejména environmentalni a bezpecnosti. Na druhou stranu je vSak toto
turistické centrum vdéné za navstévniky, jelikoz tvofi podstatnou
a nezanedbatelnou ¢ast turistického ruchu, tedy ekonomickych ziski v této oblasti.
., Instagramizaci nevnimdme ani pozitivne, ani negativne. Snazime se ale jev
pochopit a fungovani Trolltungy tomu uzpusobit.“ (Manazerka navstévnického
centra Trolltunga, Ase Marie Evjen, osobni e-mailova korespondence, 11. kvétna

2021)

5.2.3 Negativni dopady

Snaha odvézt si z mista co nejpovedené;si fotografii, mnohdy v riskantni
poze, vsak mlze mit tragické nasledky. Kromé dlouhych front na fotografii
a problémi spojenych s nedostate¢nou infrastrukturou, jako jsou toalety nebo
odpadkové koSe, které vedou k znecisténi okoli, vSak dochdzi i k tragictéjSim

udalostem (Breiby et al., 2020).

Obrazek 4: Fronta na fotografii na hore Trolltunga v Norsku, Google Maps (2020).

Pti ¢ekani na fotografii na okraji skalniho ptevisu Trolltunga zemfela v roce
2015 ctytiadvacetileta australska turistka (Morris, 2015). Tyto piipady vSak nejsou

ojedin&lé** - na severu Norska zase zemiel pfi snaze co nejlépe zachytit

24 Trend je patrny po celém svété - studie Bansala a kolektivu (2018) odhalila, Ze od Fijna roku 2011
do listopadu 2017 zahynulo pfi foceni selfie minimalné 259 lidi, a jako doporuceni dala zavedeni
takzvanych no-selfie zon, které by zejména pobliz turisticky exponovanych vodnich ploch nebo
vrchold hor mohly podobnym incidentim zamezit.
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fotogenickou cestu pobliz Troli stezky ¢étyticetilety muz (Nikel, 2019). Minimalné
Ctyti podobné piipady pak zaznamenali i spravci populédrniho vodopadu Kaaterskill

ve staté New York ve Spojenych statech (Shannon, 2018).

5.2.4 Strategie vyrovnavani se s instagramizaci

Meésto Odda, pod jehoz spravu které tato ptirodni atrakce spadd, zatim
k Zddnym razantnim krokiim, které by mély vést ke snizovani poctu turistd na
vrcholu, nepfistoupilo. Neznamena to vSak, Ze problematiku instagramizace
a s tim souvisejici velké mnozstvi turistli nijak nefesi. Jednim z feSeni, se kterym
mistni navstévnické centrum pfichazi, je propagace méné znamych turistickych

destinaci v okoli nebo limitace maximalniho poctu névstévniku.

,,Chceme, aby v okoli Oddy travili zahranicni turisté vice casu. Mame
v planu jim proto aktivnéji nabizet i jiné atrakce, které tu mame — cider safari,
letni lyZovani nebo treba vyslap na ledovec. Pokud ale bude nariist turistii po
skonceni pandemie Covid-19 naddle pokracovat, mame v planu zavést limity
na maximalni pocet turistit, kteri na Trolltungu budou moct jit. Cesta, jak to
udelat, pravdépodobneé povede pres online rezervace mist. Tento systéem by
nam meél umoznit provoz na stezce regulovat podle dennich hodin a rocnich
obdobi.“ (Manazerka navstévnického centra Trolltunga, Ase Marie Evjen,

osobni e-mailova korespondence, 11. kvétna 2021)

5.3 NOVOZELANDSKY ROYS PEAK

Jednim z prvnich mist, které se zacalo s nahlym pfilivem turistti vyvolanym
oblibenosti na socialni siti Instagram vyrovnavat, je novozélandsky vrchol Roys
Peak nad jezerem Wanaka na Jiznim ostroveé. Vyhlidka, na niz od jezera vede
relativné jednoducha pétihodinova tara, nabizi, stejné jako norsky skalni pfevis

Trolltunga, vyhled na rozsahlé jezero nebo horu Tititea.

5.3.1 Popis destinace a ukazka relevantnich medialnich vystupi

Pocet turistickych ptijezdi na Novy Zéland roste. Mezi 1éty 2017 a 2018
vzrostl 0 3,5 % a odhaduje se, Ze meziro¢ni riist bude dosahovat 4 %. Cestovni ruch
pfimo zaméstnava 230 tisic lidi, pficemz nejvice turisti na Novy Zéland miii

z Austrilie, Ciny a Spojenych stati. (OECD, 2020) Podle dat novozélandské viady
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(Stats NZ, 2021) do roku 2020 pocet turistd rostl, rist se vSak zastavil v bieznu
2020, kdy byl celosvétovy cestovni ruch omezen opatfenimi spojenymi s bojem
proti pandemii koronaviru.

Novy Z¢éland je znamy pro své piirodni krasy, jedna z oblibenych destinaci
je vyhlidka na hote Roys Peak. Vyslap na Roys Peak ve vySce 1 578 m.n.m. je totiz
jeden z nejvice ptistupnych dennich hik v novozélandském regionu Otago. Trasa
méti tam 1 zpét kolem 16 km a prevyseni dosahuje kolem 1 200 vyskovych metri.
Sezona vyslapti mize byt celoro¢ni — turisticka cesta je uzaviena pouze zhruba
meésic v roce, a to v fijnu, v pribéhu zimnich mésict je také tfeba pocitat s nutnosti
vzit si s sebou specialni vysokohorské vybaveni (Department of Conservation,
2021).

Diky krasnym vyhledim na pfilehla pohoti, zatoky a ostrivky na jezefe
Wanaka, si tato pfirodni destinace ziskala v poslednich letech velkou oblibu. Ta se
projevila i tak, Ze u mista, ze které¢ho je nejlépe vidét, a nabizi tak nejlepsi vyhled
na krajinu, se stejné jako u norského skalniho pievisu stoji fronty. Casto citovany

Tweet, ktery na tento problém upozoriiuje, je ten od Lukase Stefanka (2018).

=
I -4 Lukas Stefanko ,
@LukasStefanko

The social media queue

11:37 PM - Nov 25, 2018 @

Obrazek 5: Fronta na fotografii na vrcholu Roys peak, Lukas Stefanko (2018).
Clanky, které na problém spojeny s instagramizaci upozoriuji, jsou

naptiklad: Roy's Peak: Photo shows the reality behind 'New Zealand's most

Instagrammed hike' na serveru New Zeland Herald (2018), ¢lanek Form an orderly
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queue: Recreating the perfect Instagram photo in New Zealand na BBC od autorky
Victorie Park (2018) nebo Instacrammed: the big fib at the heart of New Zealand
picture-perfect peaks na zpravodajském serveru The Guardian od autorky Eleanor

Ainge Roy (2018).

5.3.2 Popis popularity

Oblast kolem jezera Wanaka zacCala pocitovat zvySeny zdjem ze strany
turistli kolem roku 2018, kdy vyslap na vyhlidku absolvovalo 73 000 lidi, coz oproti
roku 2017 predstavovalo 12% néartst (Roy, 2018). V roce 2019 bylo ¢islo jesté
vys$si — na track se vtomto roce dostalo 81 tisic lidi (Waterworth, 2020). Za
zvySenym zajmem ze strany turistll stoji podle mistnich ufadld pravé popularita

tohoto mista na socialnich sitich.

., Instagramizaci vaimdme spise negativne. Mnoho lidi lakaji na Novy Zéland
unikatni prirodni pamdatky a dech berouci scenérie, na které lze narazit
prostrednictvim fotografii na socialnich sitich. Jedné z nejvetsich vyzev, které
ted’ spravci prirodnich parkii Celi, je, jak rychle se miize vlivem socidlnich siti
stat néktera z prirodnich destinaci popularni. Roys Peak je jednim

‘

z ukazkovych  prikladii.“ (Manazer bezpeCnosti v oblasti Wanaka
z Ministerstva pamatkové péfe, Andy Roberts, osobni e-mailova

korespondence, 18. kvétna 2021)

V dtsledktt vétsi  turistické  vytizenosti sprava pfirodniho parku
zdvojnasobila kapacitu parkovisté u vychoziho bodu a instalovala pro navstévniky
také toalety — a to na zacCatku tracku a na jeho konci. Podle mistnich je vSak toto
rozhodnuti kontraproduktivni, protoze laka jeSté vice cestovateli (Roy, 2018).
Navic, podle nékterych neni zavedena infrastruktura zdaleka dostacujici
(Waterworth, 2020).

Rostouci zajem o toto turistické misto podporuji i data z Google Trends
(2021b) — heslo Roys Peak bylo nejvyhledavanéjsi v bieznu 2018, dalsi vrchol pak
muizeme sledovat vlednu 2020. Od té chvile ma vyhledavani hesla klesajici

tendenci, jez byla s nejvétsi pravdépodobnosti zplisobena pandemii onemocnéni

wrwe
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Oblibenost tohoto hiku a vyhlidky se projevila i na socidlni siti Instagram.
Pod hashtagem #royspeak miZzeme najit pfes 71 tisic ptispévka?, coz z mista déla
jedno znejvice focenych mist na Instagramu z Nového Zélandu. Na velkém
mnozstvi fotografii piitom opakuji turisté stejnou poézu — stoji zady k fotografovi
a maji rozpazené ruce. Tyto fotografie bychom mohli, stejné¢ jako v ptipadé
norského skalniho ptevisu Trolltunga, zafadit do Smithovy (2018) kategorie
svedectvi vybézku.

Ze na misto lidé vyrazeji pravé kvili fotografii, vyplyva i znékolika
komentati na turistické recenzni platformé TripAdvisor. Jeden z turisti na adresu
zminéného pésiho hiku, ktery ma v celkovém hodnoceni pét hvézdicek, napsal
nasledujici: ,, Podcenil jsem, co je potieba, abych se dostal na vrchol... Udélal jsem

to ale tesné pred zapadem slunce a je to super obohacujici misto. Krdsny vyhled

a skvélé pro fotografovani a selfies... (TripAdvisor, 2017).

#royspeak

R ‘.‘__ /t; __l" B
= i N } ; 3 P ﬁ

Obrazek 6: Fotografie na Instagramu z vyhlidky Roys Peak, viastni zpracovani.

25 Udaj je platny k 2. ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu.
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Jiny z navstévnikl se zas na TripAdvisoru podélil o tuto recenzi: ,, Byl to
dlouhy vyslap (s mnoha zastavkami na obcerstveni a fotografovani trval priblizné
tri hodiny) na jehoz konci jsme poobédvali na vrcholku. Tam jsme také stravili
priblizné pul hodiny porizovanim obligatnich krasnych fotek na ,insta-slavném’
miste... “ (TripAdvisor, 2020a)

Popularita krasné vyhlidky se nevyhnutelné podepsala na jejim fungovani
— je bézné, ze se na ikonickou fotografii bézn¢ stoji az hodinové fronty. Toho je si

mistni organizace spadajici pod novozélandské Ministerstvo pamatkové péce

védoma a Cini pfislusné kroky, aby tento trend zpomalila.

5.3.3 Negativni dopady

Negativni dopady neznamenaji jen vySe zminéné hodinové fronty
cestovateltl, jiz ¢ekaji na perfektni snimek. Trpi 1 okoli, které se nedokdze vyrovnat
s nedostacujici infrastrukturou. PIné parkoviste, které se nachazi u vychoziho bodu
pro hike, se obvykle naplni béhem rannich hodin, ostatni turisté pak i ptes zdkaz
parkuji podél Mount Aspiring Road (Waterworth, 2019a). Mistni sprava proto
zvazuje, ze by zavedla Castéjsi a levnéjsi vefejnou dopravu a zaroven zpoplatnila
parkovani na hlavnim parkovisti (Waterworth, 2019b). Neobvyklé nejsou ani
incidenty, kdy se turisté nechovaji ohledupIn¢ k mistnim obyvateliim — jeden z nich
se pro Otago Daily Times nechal slySet, Ze si kviili Castym prosbam o vyuziti jeho

toalety nechal nainstalovat novy plot (Waterworth, 2020).

,, Celime velkému tlaku na prilehlé ekosystémy a turistickou infrastrukturu.
Meni se i sloZzeni turistii. Spoustu z nich vyrazi na vylety, i kdyz na to nejsou
pripraveni. Okoli tak nekdy mize trpet.“ (Manazer bezpecnosti v oblasti
Wanaka z Ministerstva pamatkové péce, Andy Roberts, osobni e-mailova

korespondence, 18. kvétna 2021)

5.3.4 Strategie vyrovnavani se s instagramizaci

I proto, Ze mnoho turistd miii na vyhlidku z divodu pofizovani fotografii,
které predtim sami vidéli na socialnich sitich, se novozélandska turisticka agentura
rozhodla udélat reklamni kampan, kterd ma turisty od tohoto chovani odradit

(Smith, 2021).
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V marketingové kampani, kterou provazi novozélandsky komik Thomas
Sainsbury, vyzyvd Novy Zéland k tomu, aby lidé necestovali pod ,vlivem
socialnich médii“ a aby na svych vyletech ,,sdileli néco nového*. Podle tvircii
kampan¢ se tak turisté vyvaruji fotografiim ve stylu ,,stojim na vrcholku hory
s rozptazenymi pazemi® nebo ,,sleduj mé¢ v levandulovém poli*“. Soucasti reklamy
vymezujici se mimo jiné proti instagramovym influencerim a jejich fotografiim je
1 soutéz o turisticky voucher v hodnoté 500 novozélandskych dolart, jez vyhraje
ten, kdo bude pod hashtagem #DoSomethingNewNZ sdilet co mozna
nejorigindlnéjsi fotografii. Pod soutéznim hashtagem muizeme na Instagramu najit
zatim vice nez 63 tisic prispévka?. Dal$imi snahami, jak zamezit over-tourismu
a instagramizaci, je, stejné jako v pfipad¢é Trolltungy, propagace mén¢ zndmych

turistickych destinaci.

., Ministerstvo pamatkové péce vybizi navstévniky, aby vyhledavali méne
znamé destinace. Chceme docilit mirného riistu navstévnikii na vétsim poctu
mist na Novéem Zélande. Spravujeme dohromady 14 tisic kilometrii stezek
napric zemi, proto verime, Ze je pro turisty k dispozici daleko vice klidnéjsich
mist, které mohou objevit, pokud po nich dopredu trochu zapatraji.*

(Manazer bezpecnosti v oblasti Wanaka z Ministerstva pamatkové péce,

Andy Roberts, osobni e-mailova korespondence, 18. kvétna 2021)

Dale se tato organizace snazi navStévnikiim pfipominat, aby pfi svych
vyletech nepodcenili ptipravu a aby se pfilis neupinali k fotografii, kterou si z mista

chtéji odvézt.

., Lidem, kteri si z mista chtéji odvézt perfektni fotku, na socialnich sitich
a na oficialnich webovych strankach pripominame, aby se vidy predem
pripravili a meli vhodné vybaveni. Také jim radime, aby dali vidy svym
znamym vedet, kam jdou. To, co vidi na socialnich sitich, neodpovida realité
— mnoho turistit se chova nezodpovedné a hazarduji kvili fotografii se svym
zdravim... Ddle turisty upozoritujeme na to, Ze fotka na Instagram neni
vSechno a Ze se v pripadé vycerpani nebo jiné indispozice museji vratit

k vychozimu bodu. Posledni rada pak smeéruje k ochrane prirody — turisty

26 Udaj je platny k 2. ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu.
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nabadame, aby zvirata fotili z dostatecné vzdalenosti, a dali tak okolni
prirodé prostor.” (Manazer bezpecnosti v oblasti Wanaka z Ministerstva
pamatkové péce, Andy Roberts, osobni e-mailova korespondence, 18. kvétna

2021)

5.4 LEVANDULOVA FARMA MAYFIELD

Velky zdjem ze strany turisti v posledni dobé eviduje 1 britska
levandulovd farma Mayfield Levander, jez se specializuje na péstovani

organické levandule a prodej lokalné produkovanych levandulovych vyrobkii.

5.4.1 Popis destinace a ukazka relevantnich medialnich vystupi

Levandulové pole Mayfield se nachazi pobliz mésta Hitchin, zhruba
20 kilometrti jiznim smérem od Londyna, v blizkosti letist¢ Luton, a vefejnosti bylo
otevieno v roce 2008. Ro¢n¢ podle jeho majitele piivita 40 az 50 tisic turistd,
a toto Cislo stale roste (Sloan, 2019). Podle majitelt levandulové farmy, jejiz
soucasti pole je, za popularitou stoji praveé socialni sit’ Instagram. Vstup na toto
levandulové pole vyjde na Ctyfi liber a na navstévniky cekd v obdobi kvétu
(ptiblizné od cervna do zéfi) nejen 10 hektarti levandulového pole, ale také
restaurace s obCerstvenim a obchod s tematickymi produkty a suvenyry.

Na skute¢nost, zZe toto levandulové pole, které bézné rozkvétad béhem Cervna
a Cervence, 1aka k navstéve ¢im dal tim vice turisti, a to nejen z fady Londynand,
ale také zahrani¢nich navstévnikid, upozornil naptiklad web Insider ve ¢lanku
A scenic lavender farm in England has been packed with people trying to get the
perfect Instagram photo Amandy Krause (2019), ¢lanek zvetejnény na The Times
s nazvem Instagram addicts help lavender farms blossom od Harryho Shukmana
a Harnique Gilla (2019) nebo ¢lanek Is this Instagram's most photographed filed?
Owners of Surrey lavender farm 'overrun' with selfie-seeking tourists beg visitors
not to come at the weekends due to overcrowding na webu Daily Mail autorky Jo
Tweedy (2019). Pozornost na toto téma ptivedla ale také sama levandulova farma,
ktera v jednom ze svych prohlaseni vyzvala navstévniky, aby misto navstévy
o vikendu zvazili navstévu ve vSedni den, kdy je turistl na poli podstatné méné

(Krause, 2019).
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5.4.2 Popis popularity

Jak jiz bylo nastinéno vySe, majitelé levandulové farmy Mayfield
zaznamenali zvySeny zajem o jejich pole zejména v poslednich tfech letech, nemaji
vSak data, na kterych by mohli skokovy narast turistd demonstrovat. Ro¢né¢, jak uz
jsem zminila vyse, jsou to desitky tisic navstévnikl a ¢islo ma rostouci tendenci

(Sloan, 2019).

,,Béhem posledni tii let knam jezdi nasobky turistii nez pred lety.
Pravdepodobné pomaha, kdyz lidé sdili na sitich nase fotky. Tim, Ze se
navstéevnikii jednotlive neptame na jejich motivaci k navstéve, neumime
presné Fict, kolik z nich k nam miri za ucelem poridit si fotku na Instagram.
Mame ale za to, ze vétsina lidi, at’ uz s touto motivaci, nebo bez, si k nam
primarné jezdi uzit nevSedni levandulovy zadZitek.“ (Zakladatel a provozni
feditel levandulové farmy Mayfield, Brendan Maye, osobni e-mailova

korespondence, 14. Cervna 2021)

#mayfieldlavender

Obrazek 7: Fotografie z Instagramu z levandulového pole Mayfield Lavender, viastni zpracovan.
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Na socialni siti Instagram pod hashtagem #mayfieldlavender mizeme najit
na 32 tisic piispévkil, oficidlni instagramovy ucet farmy ma ptes 31,5 tisic
sledujicich.?’  Ze je pro n&které navitévniky fotografie s rozkvetlymi
levandulovymi kefi klicova, dokladaji komentafe na recenznim webu TripAdvisor.
Jeden z turist naptiklad napsal toto: ,,Pole jsou uzasnd! Dejte si ale pozor
a navstivte je behem vsedniho dne, o vikendech tu je narvano, coz miize komplikovat
proces porizovani onéch perfektnich fotografii.” (TripAdvisor, 2020b). Dalsi
z navstévnic zase napsala nasledujici: ,,Vzal mé sem mij muz a ja miizu rict, Ze je
to skutecné krasné misto. Miizete se volné prochdzet mezi keri, u kterych poletuji
véely. Nedivim se, Ze je toto misto na Instagramu populdrni. Na to abyste si odvezli
krasné fotografie, nemusite prizvat profesionalniho fotografa. Levandulové pole to
vSe udeéla za vas. “ (TripAdvisor, 2020b).

Na recenznim webu se ale objevuji 1 negativni komentare, které poukazuji
zejména na neatraktivitu mista v mésicich, kdy levandule neroste, ale také na

vysoky pocet turistll na jednom misté. Jeden z komentait, ktery toto zminoval, zni:

., Prijeli jsme na farmu hodinu pred zavienim s nadéji, ze by tam nemuselo
byt tolik lidi. Na miste ale bylo pozdvizeni. Auta neméla kde zaparkovat,
v polich byly stovky lidi, kteri byli obleceni, jako by sli nekam ven, a u toho si
fotili selfies... Ukazuje to, jak prelidnent jihovychodni Anglie znici vsechno,
co je jen vzdalené hezke.  (TripAdvisor, 2020b).

5.4.3 Negativni dopady

Levandulova farma se potyka, stejné jako norsky skalni vybézek Trolltunga
nebo novozélandsky Roys Peak, s velkym mnozstvim navstévniki, jez mnohdy
neni schopna stavajici infrastruktura obslouzit. Majitelé a provozovatelé farmy vSak
velké mnozstvi navstévnikl nevidi jako piekazku. ,, Pocet navstévnikii regulujeme
v souladu s heslem ,Kdo driv prijde, ten diiv mele’. Ve chvili, kdy mame plné
parkoviste, se k nam nikdo dalsi nedostane. Lidé tak musi pockat, nez nékdo jiny
odjede. “ (Zakladatel a provozni feditel levandulové farmy Mayfield, Brendan

Maye, osobni e-mailova korespondence, 14. ¢ervna 2021)

27 Udaj je platny k 2. ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu.
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NarGst poctu navstévnika vedl také ke zruSeni diive moznych piknikl
v levandulovém poli. ,, Lidé uz si nemohou k nam prinést viastni jidlo. Zaznamenali
Jjsme, Ze s vetsim mnozstvim turistii pribyva odpadkii, které nejsme schopni uklidit.
Jidlo je proto nyni mozni zakoupit pouze v nasi kavarne. “ (Zakladatel a provozni
feditel levandulové farmy Mayfield, Brendan Maye, osobni e-mailova
korespondence, 14. ¢ervna 2021).

Farma také po problémech s dopravou a velkym mnozstvim aut zakazuje
vjezdy zdjezdovych autobusu, které bézn¢ blokovaly mistni dopravu, kdyz se
otacely. V soucasné chvili je proto mozné jen to, kdyz autobusy vylozi své cestujici

a ¢ekaji na n¢€ jinde. (Mayfield Levander, 2021)

5.4.4 Strategie vyrovnavani se s instagramizaci

Ptipad levandulové farmy Mayfield doklada, ze ne vSechna mista musi
nutné instagramizaci vnimat negativné. Obzvlasté ve chvilich, kdy jednou ze
zainteresovanych stran je soukromy subjekt, ktery ma na daném misté dobie
fungujici byznys model. Podle majitele farmy Mayfield Brendana Maye
nepiedstavuje instagramizace v jeho ptipadé problém, je pro n¢ spise jen jina forma
publicity, ktera je ze své podstaty neutralni, a ne vzdy tak musi vést k negativnim

jevam.

., Pokud k nam lidé jezdi, aby si poridili fotky, nevidim na tom nic Spatného.
Nikomu tim neublizuji a pokud nechtéji, aby si nékdo prohlizel jejich
fotografie, nemusi je sdilet. Je to jen na nich. Mame za to, Ze sdileni fotek
znast farmy nikomu neskodi a naopak umoziniuje vice lidem nas najit
a navstivit.*“ (Zakladatel a provozni feditel levandulové farmy Mayfield,

Brendan Maye, osobni e-mailové korespondence, 14. ¢ervna 2021).

Zakladatel farmy také v e-mailové korespondenci uvedl, ze pfilisné
soustfedéni se na negativni aspekty instagramové estetiky a uzivani této socialni
sité¢ je zvelké casti dilem novinait dychticich po kiiklavych titulcich, které
v mnohych ptipadech vyzdvihuji jen negativni aspekty problematiky. ,, Myslim si,
Ze to, co ve spojitosti s turismem Fesi tieba v Bendtkdch, je problém. Ze se ale
nekteré misto stane mezindarodné vyhledavané diky socialni siti Instagram, za

problematické nepovazuji. Naopak si myslim, Ze sdileni vede k demokratictéjsimu
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pristupu  k informacim.* (Zakladatel a provozni fteditel levandulové farmy
Mayfield, Brendan Maye, osobni e-mailova korespondence, 14. ¢ervna 2021).

Z jasného postoje majitele farmy plyne i dlouhodobd strategie, ktera se
problému instagramizace dotyka. ,,Vzhledem ktomu, Ze instagramizaci
nepovazujeme za skutecny problém, nechystame v nejblizsi dobé Zadna opatreni,
ktera by mela za cil silu socialni site Instagram néjak ovlivnit.“ (Zakladatel
a provozni feditel levandulové farmy Mayfield, Brendan Maye, osobni e-mailova

korespondence, 14. ¢ervna 2021).

5.5 LEVANDULOVE POLE V MORAVSKYCH STAROVICKACH

S obdobnym jevem, tedy prudkym a nadhlym nartistem poctu turistli, ktery
fesila britska levandulova farma, se v neddvné dob¢ zacala potykat i palavské

levandulové pole v obci Starovicky pobliz Velkych Pavlovic.

5.5.1 Popis destinace a ukazka relevantnich medialnich vystupi

Starovicky jsou obec nachdzejici se v okrese Bteclav v Jihomoravském
kraji a podle udajti Ceského statistického tfadu Zije v této obci témét 900 obyvatel
(Cesky statisticky ufad, 2021). Dominantou obce je podle oficialnich
navstévnickych stranek kostel Sv. Katefiny se zaklady z 13. stoleti, ktery je zaroven
nejvyznamnéjsi historickou pamatkou obce.

V poslednich nékolika letech vSak do obce Starovicky mifi turisté
1 diky levandulovému poli, které patii k mistni levandulové farmé Lavandia. Vede
ji podnikatel Stanislav Biza, ktery na své farm¢ zaméstnavd handicapované
pracovniky. Farmu zalozil podnikatel v roce 2014, kdy na ploSe zhruba tii hektarti
probéhl vibec prvni vysev 40 tisic ket levandule 1ékaiské. Spole¢nost, ktera farmu
vlastni, se od t¢ doby vénuje vyrob¢ potravinovych, dekorativnich, relaxa¢nich
a kosmetickych produktd v biokvalité, zdroven navstévnikiim levandulové farmy
a pole nabizi tematické obcCerstveni v ptidruzené kavarn€. Vstup na levandulové
pole je zpoplatnén vS§em od 6 let vys —ti do 15 let plati 20 K&, dospé€lé vstupné stoji
60 K¢. (Lavandia, 2021a)

Na negativni jevy spojené s instagramizaci nedavno upozornil server iDnes
autorky Ivany Solafikové ve ¢lanku s ndzvem Turisté lacni po fotkach nastvali

mistni. Levandulova farma se musi stéhovat nebo Hodoninsky denik v ¢lanku
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redaktora Jana Charvata Levandulovd farma? Krasa, ale i problémy s turisty.
Na skutecnost, ze levandulova farma nezvladd v nejvétSim vytizeni pojmout
strankéach, kde vyzyva navstévniky k dodrzovani pravidel spojenych s parkovanim
pobliz levandulového pole. To je ostatné¢ jeden zproblémt, se kterym se

levandulové farma potyka.

5.5.2 Popis popularity

Na levandulovou farmu ve Starovickach pfijizdi v obdobi rozkvétu
levandule podle starosty obce Vladimira Drboly az 1 500 turistd za vikend. Podle
Markéty Sebestové, zaméstnankyné levandulové farmy ve Starovitkach, podet
navstévniki roste od roku 2018, kdy byla farma oteviend vefejnosti. Do té¢ doby ji
navstévovalo po piedchozi domluvé jen nékolik desitek jedinct. V roce 2018
navstivilo farmu zhruba 5 tisic lidi, dalsi rok 12 tisic navstévnikt a v roce 2020 se
¢islo vysplhalo na 30 tisic lidi za rok. Propagaci na Instagramu a jinych socialnich
sitich se zacala farma vénovat v roce 2019 (Markéta Sebestové, Lavandia, osobni
e-mailova korespondence, 8. Cervence 2021).

Nartst poctu navstévnikl vsak potvrdila serveru iDNES (Solafikova, 2021)
i Martina Radkovicova z turistického informac¢niho centra v Hustopecich. Ve svém
vyjadieni upozornila na to, Ze levandulové farma byla vyhledavanym turistickym
mistem vzdy, nejveétsi navstévnicky boom vsak zazila v obdobi minulych dvou let,
tedy v letech 2019 a 2020.

Relativn€ nedadvny zajem o toto levandulové podporuji i data Google Trends
(2021c). Ta ukazuji, ze firmu Lavandia, jez levandulové pole ve Starovickach
provozuje, vyhledavaji lidé nejvice v obdobi rozkvétu levandule, tedy v Cervenci.
Dotaz na tuto levandulovou firmu byl nejsilngjsi v ¢ervenci 2020, kdy vyhledavani
dosahlo svého vrcholu, vroce 2019 v Cervenci mél stejny vyhleddvaci dotaz
polovi¢ni popularitu, v ¢ervenci 2018 bylo dotazi na levandulovou firmu jesté

méng.?8

28 Podle dat Google Trends (2021c) dosahl dotaz na ,,Lavandia s.r.0. Levandulova farma* v Eervenci
roku 2017 skore 14 bodt, v roce 2018 to bylo 38, v roce 2019 47 a v toce 2020 hodnoty 100, pficemz
hodnota 100 predstavuje nejvyssi popularitu vyrazu. Hodnota 50 znamena, ze mél vyraz polovi¢ni
popularitu. Skére 0 znamena, Ze pro vyraz nebyl shromazdén dostatek dat.
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Jednim z faktort, které za nartistem poctu turistil, zejména téch tuzemskych,
stoji, je podle starosty obce pravé socialni sit’ Instagram a zejména placena
propagace levandulové farmy na této siti. ,, Instagram je jednoznacné co se tyce
naristu turistickeho ruchu jednim z ovliviwjicich faktori.“ (Starosta obce
Starovicky Vladimir Drbola, osobni e-mailova korespondence, 14. cervna 2021)

Na Instagramu miZeme najit zejména fotografie s rozkvetlymi
levandulovymi keti, Casto opakujicim se motivem je také bild lavicka pted
levandulovym polem. Pod hashtagem #levandulezmoravy mizeme najit vice nez
dva tisice prisp&vkt?®. Vzhledem ke specifickému hashtagu, ktery odpovida
oficidlnimu uctu levandulové farmy na Instagramu, se vSak da predpokladat, ze

fotografii z tohoto mista je na této socialni siti ndsobn¢ vice.

5.5.3 Negativni dopady
Nedostatecna infrastruktura obce, tedy zejména nedostatek parkovacich

kapacit, s sebou pfinesla né€kolik problémd.

,,Pokud bereme Instagram jako prvek navysujici pocet turisti, tak se to
mistnim obcaniim moc nelibi — jednd se o velky pohyb turistii v obci a s tim
spojenou nekazen (odpadky, trhani ovoce v zahradach, velké dopravni
zatizeni, atd.). Pro obecje to pomerne velka zatez, ale pro samotnou
levandulovou farmu, pripadné sezonni prodejce, samoziejmé prinos.*
(Starosta obce Starovicky Vladimir Drbola, osobni e-mailova korespondence,

14. Cervna 2021)

Mezi dal$i zminované problémy patii parkovani automobill na chodnicich
nebo ve vjezdech do domli mistnich obyvatel, starosta obce ale také v e-mailové
korespondenci zminil také neustdly hluk pobliz obchidku s levandulovymi
vyrobky, nepotadek nerespektovani dopravniho znaceni, nekoordinovany pohyb po
mistnich komunikacich nebo blokovani provozu z divodu velkého mnozstvi

automobill.. Pravé absence vétSiho parkovaciho zazemi, jez by bylo schopno

vvvvvvvv

29 Udaj je platny k 2. &ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu.
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navstévniky a mistnimi obyvateli. Na to ostatné upozoriiuje sama levandulova

farma Lavandia (2021b) na svych oficidlnich webovych strankach.

., Chceme, aby se dobre citili nasi sousedeé i vy. A hlavnée pro nase sousedy je
neprijemné, kdyz jim cizi vozidlo bude blokovat vjezd do gardze nebo domu.
Vznikaji pak zbytecné konfliktni situace. Dékujeme za pochopeni

a solidaritu! “ (odstavec €. 8)

vedla k tomu, Ze obec po domluvé s levandulovou farmou nasla pro jeji pisobeni
nové, vhodnéjsi misto za obci, kam by se méla farma piestchovat, a vytesit tim

konfliktni situace, které v obci vznikaly.

5.5.4 Strategie vyrovnavani se s instagramizaci
Jednim ze zptisobi, jak se s dopady instagramizace obec vyrovnava, je vyse

zminény presun levandulové farmy za obec.

,,Po dohodé s mistnimi obcany a vedenim levandulové farmy se snazZime
nalézt lokalitu, ktera bude vyhodnd pro vsSechny strany. Vedeni
levandulové farmy jiz novou zajmovou oblast predstavilo a myslime si, Ze
by sem nemeél byt problém levandulovou farmu prestéhovat. V soucasnosti
se tedy bude projednavat navrh o zméné uzemniho planu. “ (Starosta obce
Starovicky Vladimir Drbola, osobni e-mailova korespondence, 14. ¢ervna

2021)

Instagramizace vSak neni vnimdna ze strany starosty obce Starovicky
negativné. V e-mailové korespondenci zdliraznil, ze Instagram jako takovy je pro
podporu mist zadouci a ze krok obce nalézt pro farmu infrastrukturou vice
vyhovujici misto neni diisledkem boje proti instagramizaci nebo propagaci farmy
na Instagramu, ale spiSe vysledkem hledani kompromisu mezi podnikatelskymi
zajmy a zajmy mistnich obcanli. Dlouhodobéjsi strategii obec proto z tohoto
diivodu nema.

Prestehovani farmy by pak podle starosty mélo vést ke stale trvajicimu

zajmu turistl, tentokrat vSak bez problémd, které se vyskytovaly, kdyz byla farma
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na uUzemi obce. , Po prestechovani levandulové farmy do nové lokality
mimo obec pak by jiz méely previadat pouze vyhody. (Starosta obce Starovicky

Vladimir Drbola, osobni e-mailova korespondence, 14. ¢ervna 2021)

#levandulezmoravy

Obrazek 8: Fotografie z Instagramu z levandulového pole v obci Starovicky, viastni zpracovani.

5.6 TULIPANOVA POLE V NIZOZEMSKU

S turisty dychtici po fotografii se vneddvné dobé zacCalo potykat
i Nizozemsko, které v oblastech znamych pro sva tulipanova pole muselo zacit
stavét zabrany a edukativni tabule pro turisty, ktefi vstupovali do kvétinovych

zahont, nejcastéji s umyslem odvézt si z mista fotografii. (Boffey, 2019)

5.6.1 Popis destinace a ukazka relevantnich medialnich vystupi

Pro Nizozemsko je podle dat OECD (2020) turismus velmi dalezitym
sektorem — v roce 2018 zaméstnaval tento sektor témét 680 tisic lidi, a byl tak
odpovédny za necelych 8 % zaméstnanosti v zemi. Turisticky ruch v Nizozemsku
predstavuje 4,4 % HDP. Nejcastéji do této zemé miti Némci, dale Belgiané, turisté

z Velké Britanie a také Asiaté a Americané (OECD, 2020).
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Tulipanova pole jsou vedle hlavniho mésta Amsterodamu a Leidenu jednou
znejvice vyhleddvanych atrakei, kterd rocéné¢ ldka statisice mistnich, ale
i zahrani¢nich turistli, a to zejména v obdobi kvétu béhem jarnich mésict, tedy
zhruba od bfezna do kvétna.

Mezi nejznamé;jsi patii kvétinové pole Keukenhof nedaleko Leidenu, turisté
Casto mifi ale také do oblasti Noordoostpolden a provincie Flevoland na severu
Nizozemska, kde je 5 000 hektart tulipanovych poli, dalsi pole se daji navstivit
1 v pobfeznim péasu tdhnouciho se od Haagu, Leidenu az po mésto Alkmaar
(Holand.com, 2021). Vstup na tulipdnova pole vétSinou byvaji zadarmo,
Keukenhof je zpoplatnén. Prave kvétinovy park Keukenhofm z velké ¢asti osdzeny
pravé pro Nizozemi tak typickymi tulipany, byl pole oficidlnich statistik
nizozemskou atrakci ¢islo jedna na Instagramu (Tullips in Holland, 2020).

Instagram ale slouzi nejen jako ukazatel oblibenosti atrakce mezi lidmi, pro
mnoho z nich je to podle Jaspera Broekhuiseho z NBTC (Netherlands Board of
Tourism & Conventions), ktery mi odpovidal na zaslany e-mailovy dotaznik, také
jeden z hlavnich inspiracnich zdroja, ktery motivuje turisty k navstéve.

Jak ale ukazaly ptiklady levandulovych poli, velké mnozstvi turistd na
jednom misté s sebou piinasi i problémy. Na né upozornila napiiklad zpravodajska
agentura Reuters v ¢lanku Dutch tulip forecast: brilliant, with a chance of tourists
z roku 2019, dale se o tématu zminil server CNN ve ¢lanku Dutch tulip growers
beg selfie-taking millennials to stop trampling their flowers od Roba Picheta (2019)
nebo britsky The Guardian ve ¢lanku Daniela Boffeye Dutch fence off tulip fields
to stop selfie-takers crushing flowers zroku 2019. Medialni pozornost vSak
zacala nabadat k ohleduplnéj$imu chovéni v tulipanovych a jinych kvétinovych

polich.

5.6.2 Popis popularity

O popularité tulipanovych poli svéd¢i c¢isla navstévnickych ptijezdu.
Nejvétsi kvétinovy park v Nizozemsku a zaroven v Evropé, Keukenhof, naptiklad
navstivilo béhem roku 2019 pted 1,5 milionu lidi, pfi¢emz Ccislo turistickych
navstév melo do roku 2019, kdy vysla posledni oficidlni statistika, rostouci tendenci
a oproti roku 2013 piedstavuje Cislo nartst témét o 80 %. Mezi nejcastejSimi

navstévniky byli podle statistik Nizozemci, Némci a turisté ze Spojenych stath
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americkych (Tullips in Holland, 2020). Za narGstem poctu piijezdi stoji podle

NBTC, ktera turismus v zemi monitoruje, prave i Instagram.

., Diky nastupu socialnich siti si stdle vice v§imame, ze z generovani ,liku *
a poutani pozornosti se stava obsese, nejen pro profesiondlni influencery,
ale i pro ostatni jedince. (Jasper Broekhuis, manazer socidlnich siti NBTC,

osobni e-mailova korespondence, 23. ¢ervna 2021)

Popularitu a vizualni atraktivitu podporuji i ¢isla ze socidlni sit¢ Instagram.
Pod hashtagem #keukenhof miizeme najit témét ptl milionu ptispévki, velka cast

z nich pfitom zachycuje jedince ve zdanlivé nikde nekonc¢icim kvétinovém poli.

5.6.3 Negativni dopady

Stejné jako u levandulovych poli, ma vysoka navstévnost téch tulipanovych
sva uskali. Boffey (2019) naptiklad zmiiiuje niceni rozkvetlych kvétin, za jejichz
obnovu plati mistni farmati nebo majitele tulipanovych poli. I proto na svych
oficidlnich webovych strankach pro turisty Nizozemsko vydalo ,,dos and dont‘s*
pravidla, tedy pravidla toho, co by m¢li a neméli navstévnici dé€lat, kterymi by se
meéli fotografujici turisté fidit.

Podle Jaspera Broekhuise z NBTC bylo cilem téchto pravidel zejména
zvyseni povédomi o tom, ze neohleduplné chovani mize mit na mistni kiehkou

vegetaci fatalni vliv.

., Prestoze je velmi atraktivni poridit si fotografie uprostied more
barevnych kvétin, je nutné si uvedomit, zZe kvili lidem, kteri chodi po
kveétinovych polich, péstitelé citaji ztraty nekolik desitek tisic euro kazdy
rok. Prosime proto, abyste si tu nejlepsi #tulipselfie vyfotili s respektem
k nasim kvétinam... Fantastickou fotografii si poridite i bez toho, aniz
byste museli do kvétinového pole vstoupit. “ (Holland.com, 2021, odstavec

¢. 1)
Na strankach jsou turisté a navstévnici vyzyvéni, aby nechodili dovnitf

tulipanovych poli a aby se drzeli jen na jejich okraji. Néktera pole, naptiklad vyse

zminovany Keukenhof, dokonce instaloval pobliz poli reklamni poutace, které
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mély navstévniky od vstupu doprostfed rozkvetlych tulipanovych poli odradit.
(Boffey, 2019)

Dalsi znegativnich dopadii instagramizace, jak upozoriiuje Jasper
Broekhuis zNBTC, je spiSe symbolicky a dotykd se vzdjemného vztahu
a souziti mezi mistnimi obyvateli a turisty. Na tomto misté je dllezité zminit, Ze
Nizozemsko se v dokumentu Perspective 2030 zavazalo k tomu, Ze do roku 2030

budou mit ob¢asné této zemée z cestovniho ruchu prospéch.

., Lidé kvuli Instagramu mohou nabyt dojmu, Ze Nizozemsko nema na jare
a v lété krome kvétin co jiného nabidnout. Zaroven to vede k tomu, Ze
Nizozemci nahlizeji na turisty jako na ty, kteri nici tulipanova pole
a dalsi kulturni pamatky. Tomuto problému se ted naplno vénujeme,
protoze do roku 2030 chceme, aby kazdy obyvatel Nizozemska z turismu
profitoval. “ (Jasper Broekhuis, manazer socialnich siti NBTC, osobni

e-mailova korespondence, 23. ¢ervna 2021)

Dal$im souvisejicim symbolickym problémem, ktery Jasper Broekhuis
z NBTC zminil, je pfilisné soustfedéni turisti na fotografovani a fotografie, které

si chtgji z navstévovaného mista piivézt.

.S Instagramem souvisi jesté jedna véc — v§imame si, Ze vice a vice lidi je
ochotno navstivit urcita mista, jen aby si udélali perfektni snimek. Mnohdy
na ukor toho, aby si ndvstévu uzili a dozvedeli se néco o historii
a pocatcich tulipanovych poli. Navstivit Nizozemi na jare se v podstaté
rovna navsteve tulipanoveho pole, ze kterého si odvezete fotku. A to je

podle nas skoda “

5.6.4 Strategie vyrovnavani se s instagramizaci

Z e-mailové korespondence s Jasperem Broekhuisem z NBTC vyplynulo,
ze mistni turistické organizace nenahliZeji na instagramizaci jako na néco nutné
negativniho, naopak se jeji sily snazi vyuzit, naptiklad aby na socidlni siti Instagram
propagovali méné znama a turisticky exponovand mista, a rozmélnili tak turistické

ptijezdy do vicero destinaci po celé zemi.
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., Instagramizaci nevidime jako problém, naopak k ni pristupujeme jako
kvyzve a prilezitosti. Socidlni site nam totiz umoznuji sdilet krasu
Nizozemska — a to nejen tulipanova pole, vétrné mlyny nebo
amsterodamskeé kandly. Jediné pravidlo, které mame je, zZe sdilime véci,
tak jak ve skutecnosti jsou, tedy bez popularnich instagramovych filtri. *
(Jasper Broekhuis, manazer socialnich siti NBTC, osobni e-mailova

korespondence, 23. ¢ervna 2021)

Jako ptiklad vyuziti Instagramu v boji proti over-tourismu v konkrétnim
misté, je kampain, kterou NBTC zah4jilo na podporu navstévnosti v moderni
pozorovatelné ptakd na pobiezi jizné od Haagu. Vychazi ze strategie, ze je lepsi
ukazovat mista, kam se vydat mimo vySlapané turistické cesty, nez lidem na téchto

vytizenych mistech néco zakazovat nebo ptikazovat.

., Tato pozorovatelna ptakii nebyla znama, nez jsme si uvedomili, Ze jeji
tvar je mezi uzivateli Instagramu velmi populdrni. Zacali jsme proto
poradat zajezdy pro influencery s cilem misto zpropagovat a pripadné
prilakat navstevniky. “ (Jasper Broekhuis, manazer socialnich siti NBTC,

osobni e-mailova korespondence, 23. ¢ervna 2021)

5.7 DALSI MISTA POTYKAJICI SE S INSTAGRAMIZACI

V nasledujici kapitole predstavuji dalsi mista, kterd se s instagramizaci
potykaji. BohuZzel se mi od oficidlnich autorit ¢i jinych zainteresovanych subjektti
nepodaftilo sehnat vyjadieni, kterd by jev instagramizace popisovala a vysvétlovala
detailngji. Nize uvedené priklady tedy slouzi spiSe pro dokresleni kontextu a pro
zmapovani soucasného stavu instagramizace v turistickych destinacich po celém

Svete.

5.7.1 Rakousky most Kebema Panoramabriicke

Podobnym ,instagramibilnim' mistem, jako je skalni ptfevis Trolltunga,
ktery jsem zminovala v pfedchozi kapitole, se v poslednich par letech stal
i Kebema Panoramabriicke (panoramaticky most) u znamé rakouské turistické

chaty Olpererhiitte v pohoii Zillertalskych Alp (Arnu, 2020).

67



Olpererhiitte

Obrazek 9: Fotografie na Instagramu z populdarniho mostu Kebema Panoramabriicke, viastni zpracovani.

Fotky, které si zného turisté odvazeji, vétSinou zobrazuji par nebo
jednotlivee, jak stoji na lanovém mosté nad blizkym ledovcovym jezerem. Sikovny
fotograf, ktery si je schopen pohrat s perspektivou, je vSak schopen vykouzlit
fotografii, na které osamoceni turisté jakoby balancovali pfimo nad jezerem. Realita
vsak je, stejn€ jako u vétSiny téchto mist, jina.

Okoli mostu Kabema je zaplnéno turisty (Arnu, 2020), ktefi si pfisli pro
fotografii, kterou na svych socidlnich sitich, a pfevazné na Instagramu, zvetejnily
uz tisice lidi pfed nimi — vtomto pfipadé je pod hashtagem #olpererhiitte

zvefejnéno vice nez 17,5 tisic piispévka®.

5.7.2 Antilopi kafion v USA a Ohyb koiiské podkovy
Popularita na socialnich sitich proménila i $térbinovy Antilopi kanion na

jihozapadé Spojenych statl v rekreacni oblasti Glen Canyon, ktery se nachazi

30 Udaj je platny k 2. Gervenci 2021 a vychézi z oficialnich dat Instagramu. V 6. dubnu 2021 bylo
Cislo prispévkt s timto hashtagem o 1,5 tisice nizsi.
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blizko od velmi turisticky exponovaného Ohybu koiiské podkovy (Horseshoe
Band).

I ptesto, ze jemu podobnych je v okoli mnoho, nejvice turisti jezdi praveé
sem, coz ma negativni dopady nejen na samotny kamlon, jenz neni na tisice
navstévniki mésicné ptipraven, ale také na mistni komunitu, kterd zije v nedalekém
n¢kolikatisicovém mésté Page.

Karnon se dostal do hledack turisti uz na prelomu 80. a 90. let, kdy nadseni
fotografové publikovali své fotografie v magazinech jako je National Geographic.
Pro bézného turistu vSak zlstal kafion relativné neznamy a nejvétsi slave se tesi
pravé ted, v éfe Instagramu. Muze za to jeho relativné snadnd dostupnost, jez
umoziuje dostat se na misto velkému poctu lidi, ale také nezpochybnitelna
fotogenicnost, kterd prirozen¢ laka profesionalni fotografy, ale i amatéry s telefony
Vv ruce.

Kazdoro¢né jich do mésta Page, coz je vychozi bod pro navstévu Antilopiho
kanonu, zavitaji 4 miliony (Jennings, 2019). Popularitu této turistické destinace
opét podporuji i data Google Trends (2021d) — z4jem o heslo Antelope Canyon od
roku 2011 roste, pficemz vétsi zlom ve vyhledédvani hesla mizeme sledovat zhruba

od roku 2014.

wYAntilopi kanon byl ikonicky uz pred Instagramem, ale pravé Instagram
zpiisobil prival celebrit, rdadoby celebrit, znacek a velkého mnozZstvi
obycejnych lidi, kteri chteji hezkou fotku i ve svém feedu. Kazdy, kdo néco

znamend, ma jeho fotku na Instagramu. “ (Jennings, 2019)

Z dat Instagramu vyplyva, Ze pod hashtagem #antelopecanyon bylo
zvefejnéno vice nez 611 tisic fotografii’! a vétSina z nich vyobrazuje neobycejné
fotogenické zakruty katonu. Moznd i proto do roku 2019 spravci turistickych
vstupli v Antilopim kafionu nabizeli mimo klasické poznavaci okruhy i okruhy
fotografické, aby uspokojili poptavku po kvalitnich fotografiich. Béhem nich
pravodci zamezovali ostatnim skupindm, aby se dostavaly do zabéru, a také aktivné

pomahali s tvorbou snimkd — héazeli napiiklad proti focenému mistu pisek, aby

31 Udaj je platny k 2. Gervenci 2021 a vychézi z oficialnich dat Instagramu. K 6. dubnu 2021 bylo
Cislo prispévkt s timto hashtagem o 5 tisic nizsi.
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napomohli vzniknout obrazku zachycujici viditelné paprsky svétla, jez prochazeji
skrz kanon. Fotografické okruhy vSak byly kvili velkému mnozstvi turist

a Spatnym recenzim zruSeny (Zafra, 2019).

Wow B

Obrazek 10: F otomﬁe z Instagramu z amerického Antiloptho kanonu, viastni zpracovani.

Dal$im turisticky vytizenym mistem v této lokalité je vySe zminény Ohyb
koniské podkovy, ktery nabizi vyhled na nékolikanasobn¢ fezany meandr feky
Colorado. Za nahly ptival turisti miize podle Haubursin (2018) geotagging, ktery
takto postihuje vétSinu americkych narodnich parkii. Diky snadné lokalizaci se totiz
mista stavaji snadno odhalitelna a dostupné pro Sirokou masu lidi. Problémem, se
kterym se vSak mista museji potykat, je nedostatecna a mnohdy nevyhovujici
infrastruktura, jez nemuze nahly a velky napor turistti na malém prostoru zvladnout.
Podle mistnich je na vin€ prave popularita kafionu na socidlnich sitich.

Dle oficialnich ptedstaviteld rekreacni oblasti Glen Canyon navstévovaly
misto jesté dekddu zpatky nizsi desitky tisic turistl, zatimco v poslednich letech
pfirodni atrakci ro¢n¢ navstivi az dva miliony cestovatell, coz s sebou

nevyhnutelné pfindsi problémy. (Lake & Rulli, 2019)
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Velké mnozstvi turistl neznamena jen vice odpadki, ale od roku 2017
zemielo pfi padu ze stény kanonu 5 lidi. Vzrostl také pocet zdravotnich incidentti
spojenych s horkym pocasim a pocet ptipadii dopravnich komplikaci zpiisobenych
zejména nedostatecnou parkovaci kapacitou u kanonu. (Carlton, 2019) I proto bylo
v poslednich letech pobliz kanonu vybudovano nové parkovisté, na kterém noveé
musi piijizdéjici turisté zaplatit poplatek (Smith, 2019). Popularitu opét podporuji
i Cisla sdilenych fotografii na Instagramu — pod hashtagem #horseshoebend

muizeme na této socialni siti najit vice nez 622 tisic prisp&vki2.

Horseshoe Bend

Obrazek 11: Fotografie z Instagramu z amerického Ohybu konské podkovy, viastni zpracovani.

5.7.3 Horské stiedisko Jackson Hole

S relativné nahlym ndporem turistll se nyni potykd i mésto Jackson
v severoamerickém stat¢ Wyoming. Cestovatel¢ mifi zejména k fotogenickému
jezeru Delta nebo na dalsi pfirodni atrakce v této atraktivni horské destinaci.
Jackson je také znamy pro své lyzaiské stiedisko Jackson Hole Mountain Resort.

Podle dat oficialniho turistického webu Visit Jackson Hole (2021a) ro¢né¢ stredisko

32 Udaj je platny k 2. ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu. K 6. dubnu 2021 bylo
Cislo prispévkt s timto hashtagem o 15 tisic niZsi.
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privitd na 2,6 milionu navstévnikl. Obyvatel s trvalym bydlistém je méné nez 10
tisic.

Ve vybéru turistickych destinaci, které maji kvtli Instagramu problém, se
Jackson Hole ocitl zejména diky své origindlni kampani. Ta bojuje proti
geotaggingu, tedy oznaCovani fotografii a udavani jejich presné GPS polohy na

socialnich sitich.

Delta Lake (Teton County, Wyo... V

Obrazek 12: Fotografie z Instagramu z amerického jezera Delta ve staté Wyoming, vlastni zpracovani.

Vyzvu, kterd s problémem chce bojovat, miizeme najit i na oficialnich

strankach Visit Jackson Hole (2021b):

., Pokazdé, kdyz nekdo u své fotografie nasdili presnou lokaci, to bohuzel pro
misto znamend zvySenou koncentraci lidi, coz ublizuje okolnimu prostredi.
Jakozto bojovnici za ochranu vas Zadame, abyste fotografie sdileli pod

obecnym tagem s nazvem Tag Responsibly, Keep Jackson Hole Wild. *

Clenové turistické rady tim chté&ji zamezit tomu, aby se lidé vydavali na

misto pouze kvili fotografii. S idernymi plakaty s napisy jako Kolik lajkii stoji za
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jedno lysé misto bez divoce rostoucich kvétin nebo Jeden maly tag, jeden velky
problem tak vyzyvaji turisty k odpovédnému a udrzitelnému turismu (Holson,
2018).

Do boje proti geotaggingu se zapojuji i cestovatelé sami — aby zabranili
mnohdy i nechténému pfivalu turistl, oznacuji své instagramové piispévky
hasthtagem #nogeotag, ktery ma upozorni na snadnou zranitelnost daného mista
a také na to, co se muze stat, kdyz se clovek o svou polohu pod¢li s ostatnimi.

Podobné k problému pfistupuje i iniciativa Leave No Trace, kterd se od
zacatku svého vzniku snazila propagovat mySlenku udrzitelného turismu.
V piirucce pro pouzivani socialnich sitich na cestach turistim radi nasledujici:
., Vyzyvame vsechny outdoorové nadsence, aby se zastavili a zamysleli nad
potencialnimi dopady a dusledky sdileni fotek GPS dat, detailnich map atd. na
socialni site. “ (Walsh, 2018)

5.7.4 Plaz Kelingking na Bali a chraim Lempuyang

Kvili fotografiim se také mnoho turisti kazdoro¢né vydéava i na plaz
Kelingking na balijském ostrové Nusa Penida. Ta byla mnoha cestovatelskymi
recenznimi servery vyhldSena jako jedna znejkrasnéjSich plazi v Asii. Neni
s podivem, ze se diky tomu stala jednou z vyhledavanych turistickych atrakci na
Bali.

Na fotografii s charakteristicky zvinénym ttesem a prizracnym moiem je
ale n¢kdy tfeba vystat frontu, vétSinou i hodinovou (Coffey, 2019b). Nejenze turisté
museji na vytouzenou fotografii ¢ekat, ale jejich pfitomnost mnohdy zpusobuje
i problémy s dopravou. Jeden z navstévnikli napsal na adresu dlouhého ¢ekéani na
selfie toto: ,,Vsechna mista na Penide jsou zaplnéna turisty, kteri si foti ty stejné
fotky... “ (TripAdvisor, 2019)

Instagramovymi uzivateli obdivovana mista nemuseji v realité vypadat tak,
jak je tato socialni sit’ prezentuje. Jednim z ptikladii, kdy fotografie z destinace
odpovidaji skutecnosti jen madlo, je chram Lempuyang na Bali, jenz si ziskal
cestovatele neobycejnou vstupni branou, jejiz pruhled skytad neobycejny pohled na

okolni krajinu. Na Instagramu je tomuto balijskému chamu vénovdno pod
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hashtagem #lempuyangtemple vice nez 83 tisic fotografii’’, vé&tSina z nich pak
vyobrazuje jedince stojici u brany.

Velka cast fotografii v§ak mlize vzbuzovat dojem, ze okolo brany je vodni
plocha, jelikoz na fotografiich dochazi k zrcadleni obrazu. Realita je vSak jina
— opticky klam neni vysledkem skute¢ného zrcadleni brany ve vodé¢, nybrz
dimyslného pouziti zrcadel pii foceni, jez staci prilozit k ¢occe fotoaparatu. O to
se za drobny poplatek staraji mistni pracovnici, kteti vam fotografii s timto efektem
udélaji. (Ritschel, 2019) I pfesto se na ikonickou fotografii stoji fronty — podle
cestovatelskych recenzi na TripAdvisoru (2020c) i n€kolikahodinové. Jedna
z nespokojenych turistek na adresu chramu napsala: ,, Na fotografii pred branou
Jjsme cekali dvé hodiny. Mezitim se zatahlo a mraky prikryly horu Agung. Tohle

popularni ,insta-misto ‘ je turisticka past. *

#lempuyang

Obrazek 13: Fotografie z Instagrami z balijského chramu Lempuyang, viastni zpracovani.

33 Udaj je platny k 2. ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu.
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5.7.5 Parizska ulice Rue de Crémieux

Jaky miize mit Instagram dopad na mésto, ilustruje pripad patizské ulice
Rue de Crémieux, jez se stala diky svym pastelové barevnym domim mezi lidmi,
prevazné turisty a influencery, tak oblibenou, ze jeji obyvatelé zacali volat po jejim
uzavieni — alesponi ve vecCernich hodinach a o vikendu, kdy byva napor turisti

nejvetsi. (Coffey, 2019a)

Rue Crémieux

T i by
r i AT NONE a

Obrazek 14: Fotografie z Instagramu z oblibené parizské ulice Rue de Crémieux, vlastni zpracovani.

Misti tvrdi, ze denné projde ulici n¢kolik stovek lidi, ktefi nerespektuji zivot
mistnich a prochazeji hlavné proto, aby si ud¢lali fotografii, nejlépe v obleceni
podle posledni mody. (Coffey, 2019a) Je vecelku paradoxni, ze se na Instagramu
stala vyhledavand pravé Rue de Crémieux, kdyz jeji domy a celkové uspotadani
neodpovida klasickym patizskym ulicim (O’Sullivan, 2019). Na socialni siti
Instagram muizeme pod hashtagem #ruedecremieux najit pouze néco malo pies 400

piispévkd, ale t&ch, které jsou v této lokalité oznadeny, je mnohonasobné vice**.

34 Udaj je platny k 2. &ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu. Za odhadem, Ze je na
siti ve skutecnosti mnohonasobné vice piispévkd, stoji skutecnost, ze na socidlni siti Instagram
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Mistni dokonce =zfidili na protest proti neohleduplnym turistim
instagramovy a Twitterovy ucet s nazvem Club Crémieux, na kterych zvetejiuji
riizné bizarni momenty, ke kterym v jejich ulici dochézi, a také realitu, jez za

hezkymi fotografiemi na Instagramu stoji.

5.7.6 RiiZova zed’ v Los Angeles

MV

Barvy nejsou lakadlem jen v patizské ulici Rue de Crémieux, ale také ve
ctvrti West Hollywood, kde se v poslednich par letech jednim ze slavnych insta-
mist stala budova designového obchodu s obleceni londynského névrhate Paula
Smithe na ulici Melrose Avenue. Ro¢né ji navstivi vice nez 50 tisic navstévnikil
(Barker, 2019) a objevila se naptiklad i v dokumentarnim filmu Fake Famous

o instagramovych influencerech novinate Nicka Biltona.

Paul Smith

Obrazek 15: Fotografie z Instagramu z rizové zdi obchodu Paula Smithe v Los Angeles, viastni zpracovani.

Obchod oteviel v roce 2005 a od té doby 1dka své navstévniky a kolem

projizdgjici auta na vyraznou riizovou fasadu, jejiz barva je inspirovana tvorbou

pribyde na mist¢ Rue de Crémieux (ID lokality: 860760619) béhem jedné hodiny hned nékolik
posta.
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mexického architekta Luise Barragana, ktery u svych staveb odstiny rizové hojné
pouzival. Jeji idrzba vyjde firmu Paul Smith na 60 tisic americkych dolarti ro¢né,
hlavnim nékladem je opakované natirdni zdi odstinem barvy znacky Pantone Pink
Lady. (Barker, 2019)

Zed dnes mnoho navstévnikim slouzi jako barevné pozadi pro jejich
fotografie. A to nejen mistnim, ale zejména turistim, influenceriim nebo modeltim,
pro néz se zed stala jednim z mist, které by pfi své navstévé neméli zapomenout
navstivit. Neni neobvyklé, Zze se pted zdi tvofi hloucky lidi, ktefi si od ni chtéji
odvézt co mozna nejpovedengjsi fotografii. Mozna 1 proto se v roce 2018 na zdi
objevil vulgarni napis ,, Go Fuck Your Selfie “, ktery pravé na instagramovou slavu
zdi narazel. (Ratzlaff & Cain, 2018) Jeji autor, graffiti umélec s piezdivkou Trasher,
jim chtél upozornit na to, Ze Zeny k uznani krasy nepotiebuji publikum na
socialnich sitich (Barker, 2019).

Podle odhadii pfida na Instagram fotografii s riizovou zdi vice nez 100 tisic
lidi ro¢né* a podle designére a navrhaie Paula Smithe je to po Velké ¢inské zdi

druha nejvice fotografovana zed’ na svéte.

5.7.7 Obytné budovy v Hong Kongu

Nespokojené rezidenty, kteti nahlému pftilivu turistd nefandi, miizeme najit
1 v Hong Kongu, kde v posledni dobé turisté a influenceti vyhledavaji fotogenické
panelové a jiné obytné budovy. V obecnim bydleni, do kterého tyto rezidencni

Popularni je nyni naptiklad reziden¢ni objekt Choi Hung Estate
(v kantonstiné¢ Choi Hung znamena duhu), ktery 1aké amatérské fotografy na své
zajimavé a na fotce dobfe vypadajici duhové zbarveni, které ladi k blizkému
a taktéz barevnému basketbalovému hfisti. Lokalita se taktéz objevila v hudebnim
klipu a marketingovém spotu. Mistnim vSak popularita budovy podle jejich slov

ubird na soukromi a omezuje jejich osobni pohyb. (Hui, 2018)

35 Jen s pomé&mé specifickym hashtagem #paulsmithpinkwall je na Instagramu vice nez 24 tisic
prispévki. Udaj je platny k 2. &ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu.
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Obrazek 16: Fotografie z Google Maps z okoli rezidencni budovy Lok Wah Estate.

V Hong Kongu je oblibené i okoli reziden¢ni budovy Lok Wah Estate, jez
laka nejen turisty na neobvyklé odpocivaci misto s lavickami, které se nachazi na
stteSe mistniho parkovisté. Na misté se daji vytvorit origindlni fotografie, které
zobrazuji pruhled betonovou stavbou tvofici zajimavé optické efekty. Nize na
fotografiich 1ze porovnat instagramovou estetiku a realitu zachycenou pomoci

Google Maps (2021).

Lok Wah (North) Estate

Obrazek 17: Fotografie z Instagramu z okoli rezidencni budovy Lok Wah Estate, vilastni zpracovani.

78



Oblibenym reziden¢nim objektem je naptiklad i Lai Tak Tsuen vyhleddvany
nejen pro svij valcovity tvar, ale zejména pro efekt, ktery diky nému tvoii chodby
k jednotlivym bytovym jednotkam. Dalsi panelovy diim, Yick Cheong Building ve
ctvrti Quarry Bay, ktery se objevil v akénim filmu Transformers: Zanik, lakal
k sobé tolik turisti, Ze se v jeho vnitrobloku objevil nasledujici napis, se kterym

pfisli mistni obyvatelé:

., Tento pozemek je soucdsti soukromému majetku. Aby bylo chranéno
soukromi rezidentit a aby nebyli ruseni, nikdo nema povoleno fotit nebo tocit
bez predchoziho souhlasu. Kromé toho vsechny aktivity jako lezeni nebo

hrant si, jsou z ditvodu prevence vzniku urazii zakazany... . (Tsang, 2018)

<

Obrazek 18: Fotografie z Instagramu z okoli rezidencni budovy Yick Cheong Estate, vlastni zpracovani.

Na socialni siti Instagram mtizeme z budovy Yick Cheong (ozna¢ovana také
jako Yick Fat), najit minimalné nékolik tisic pfispévki. Oba dva hashtagy jich Citaji

zhruba 10 tisic.

36 Udaj je platny k 2. &ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu.
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5.7.8 Marocké mésto Chefchaouen

O ndhlém piivalu turistd vi své i horské mésto Chefchaouen s bohatou
zidovskou a muslimskou historii zalozené roku 1471. Stalo se slavné zejména diky
unikatnim a fotogenickym modrym kamennym domiim. Ty ziskaly sviij modry
natér zhruba kolem roku 1930, do té doby byly obytné budovy ve mésté zbarveny
spiSe do zelena. (Lonely Planet, 2021)

Meésto, které lezi zhruba Sest hodin od Casablancy, se stalo mezi cestovali
tak slavné, Ze influencefi a blogeti dokonce vydavaji ¢lanky s tipy na nejvice
fotogenické ulice ¢i ndmésti (Jacobs, 2019). To se odrazi i na poctu fotografii, které
muzeme s hashtagem #chefchaouen na Instagramu najit — je jich vice nez 810
tisic’”. Ve mésté se také Casto natadi, a to od televiznich reklam aZ po hudebni
videoklipy (Jacobs, 2019). I diky tomu zatadila internetova verze deniku The Times

toto marocké mésto do seznamu nejvice Instagram-worthy destinaci (Mellor,

2019).

{ Chefchaouen The Blue Pearl ...i& Y/

Obrazek 19: Fotografie z Instagramu z modré marocké vesnice Chefchaouen, viastni zpracovani.

37 Udaj je platny k 2. &ervenci 2021 a vychézi z oficialnich dat Instagramu. K 6. dubnu 2021 bylo
Cislo prispévkt s timto hashtagem o 15 tisic niZsi.
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Nézory na dopad na mistni komunitu se riizni - néktefi mistni tvrdi, ze jejich
mésto znicil Instagram, druzi vidi za proudicimi turisty potencidl k ekonomického
rastu. Snazi se tedy ze situace tézit a s turistickym ruchem drzi krok — prodévaji
napiiklad i z Asie, prochazky s vykladem. Nékteti lakaji v tradicnim berberském
obleceni turisty na fotografii, jini zase oteviraji své domy za vstupné k prohlidce.
(Jacobs, 2019)

Stejné jako pohledy na socidlné-kulturni zivot ve mésté, se liSi i ndzory
samotnych navstévniki. Neékteti si pochvaluji autentickou atmosféru mésta, jini si
stézuji na levné a kycovité suvenyry. Jedni si pochvaluji nekone¢né moznosti pro
fotografovani, druzi naopak tento aspekt hodnoti negativné. Na recenznim webu
TripAdvisor, kde ma centrum meésta 4,5 hvézdicek z 5, tedy velmi vysoké

hodnoceni, miZzeme najit naptiklad i tento komentat:

,,Na mésté neni nic vyjimecného. Dvé az tri hodiny staci, aby si ¢lovek poridil
fotografie z mésta a néco malo nakoupil. Je jasné, zZe je kolem mésta daleko
vetst humbuk, nez by ve skutecnosti mel byt. Modré zdi pomalu blednou a je
videt, Ze nekteri mistni si své domy natiraji znovu, aby dostali jména mésta.
Abyste si udelali opravdu hezkou fotku, musite odejit z mediny a oblasti
venkovniho trziste. Kromé toho, Ze je to Instagram-worthy misto, neni na

meésté nic zajimavého. “ (TripAdvisor, 2016)

5.7.9 Vytvorena ,instagramibilni' mista

Vsechny vyse uvedené destinace — at’ uz vypadaji na Instagramu autenticky,
¢i nikoliv — mély potencial pfilakat turisty jesté pfed existenci této socidlni sité.
V poslednich letech vSak po celém svété mizeme sledovat zajimavy trend, kterym
jsou uméle vytvorend pitoreskni ¢i jinak fotogenicka mista. Ta maji za cil jediné,
a to umoznit svym navstévnikiim vyfotit a nasledné€ na svych socidlnich sitich sdilet
co nejlepsi fotografii.

Po svété napriklad vznikaji muzea, kterd na rozdil od téch klasickych, jez
fotografovani ve vétSiné piipadi zakazuji nebo ho alespon cCasteéné omezuji,
k pofizovani snimkli naopak vybizeji. Pro mnoho néavstévnikti je pak tato
skute¢nost jednim z diivodii, pro¢ dané muzeum navstivit. Jednim z nich je Museum

of Ice Cream v New Y orku.
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Toto pestrobarevné muzeum skytd nespocet piilezitosti, kde se vyfotit.
Za vstupné ve vysi 39 americkych dolari umoziuje svym navstévnikiim zveécnit se
v bazénku plném umélého zmrzlinového posypu, v mistnosti s velkymi
zmrzlinovymi kornouty a zavéSenym plastovym ovocem nebo v atrapé vagonu
newyorského metra. Pod hashtagem #museumoficecream mizeme na Instagramu
najit vice nez 205 tisic ptispévku, oficidlni et muzea pak sleduje vice nez 435
tisic uzivateld.’® Dalsim podobnym muzeem je Color Factory v New Yorku
a Houstonu, ze kterého si jeho navstévnici mohou zase odnést fotografie v bazénku
plném pestrobarevnych kuli¢ek, a jehoz podoba byla Instagramu podle jeho
majitelky pfimo podiizena. (Pardes, 2017)

#museumoficecream

P
L SR

Obrazek 20: F otogmf 1e z In: vtagramu Z newyor: vkeho Museum of Ice Cream viastni zpracovani.

3

Tato Instagram muzea, jez lakaji navstévniky na ,hravé uméni“ nebo
»oslavu kazdodennosti® vSak nejsou nijak neobvykld. Najdeme je napiiklad

v Bruselu, Amsterodamu, Vidni, Budapesti, Washingtonu, Los Angeles,

38 Udaj je platny k 2. ervenci 2021 a vychazi z oficialnich dat Instagramu.
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Londyné, ale tieba i v Praze. Selfie Market, jak se doc¢asnéd expozice v hlavnim

mésté jmenuje, se na oficidlnich webovych strankéach prezentuje takto:

., ...jedinecnad interaktivni expozice v srdci Prahy inspirovana popularnim
Instagramem. Nabizi ti vice nez 50 ruznych scenérii pro porizeni skvélych
fotografii, které budou na socidlnich sitich patrit mezi ty nejoblibenéjsi
a nejsdilenéjsi. Na vytvoreni vystavy se podilelo mnoho velmi
talentovanych umélcu, kteri té zavedou do svéta fantazie a zabavy. Priprav
si svilj fotoaparat nebo chytry telefon, zkontroluj, Ze baterie je nabita,
nasad usmév a muze$ si uzit navstevu Selfie Marketu.“ (Selfie Market,

2020)

5.8 INSTAGRAM JAKO NASTROJ V BOJI PROTI MASOVEMU TURISMU

Vyse uvedené ptiklady dokladaji, Ze Instagram ma silny potencial proménit
dosud nenavstévovanou nebo maélo navStévovanou destinaci v turisticky
exponované misto. Dopady to miZe mit nejen pozitivni, ale i negativni. Instagram
vSak muze slouzit i jako nastroj v boji proti masovému turismu.

Jedno z opatieni, které podle Russa (2000) muaze vést k udrzitelnému
turismu, je decentralizace kulturni nabidky, jez zejména ve méstech drzi velké
mnozstvi turistl na pomérné¢ malém prostoru (u evropskych mést jde typicky
o historicka centra, u pfirodnich destinaci jde bud’ o celé oblasti nebo o konkrétni
ptirodni pamatky). Diky Instagramu je ale mozné kulturni nabidku dané destinace
prostorové rozmélnit, a ulevit tak nejvytizenéjSim castem dané lokality.
Ke stejnému nazoru se kloni i autoti zpravy WTTC a McKinsey&Company (2017).
Ti jako jedno z moznych feSeni over-turismu uvadéji pravé promovani méné
znamych mist a destinaci. Moznosti vyuziti této strategie prezentuje i Netherlands
Board of Tourism & Conventions, jez Instagram vyuziva k propagaci méné
znamych a esteticky zajimavych mistech.

Podobné k problematice ptistupuje i Ceska statni ptispévkova organizace
CzechTourism. Podle vyjadfeni manazerky socidlnich siti agentury Lucie
Kratochvilové, ktera mi pro ucely diplomové prace poskytla stanovisko
prostiednictvim e-mailu, i CzechTourism vyuziva Instagram a jiné socialni sité

k propagaci méné znamych destinaci.
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., ...za posledni rok se trend smérovat turisty na mené znamd mista zmenil
vzhledem ke Covidu-19, kdy zahranicni turisty opét ,masirujeme i Prahou,
Krumlovem apod.‘ Nicméné, odpoved na vasi otazku zni ano. VyuZivame
Instagram pro propagaci méné znamych mist, a to ve 100% souladu
s regiony (kraji) CR. Kraje si samy nominuji mista, kterd chtéji zviditelnit
(prirodni, kulturni apod.). My, jako CzechTourism poté reportujeme kazdy
meésic stejnomeérné rozlozeni prispevkii na Instagramu mezi jednotlivé kraje.
K tomuto meéreni vyuzivame mimo jiné platformu SocialBakers, kde kazdy
prispévek oznacime Stitkem daného regionu, na konci mésice pak tedy vidime
presné pocty a rovnomernost.” (Lucie Kratochvilovd, osobni

e-mailova korespondence, 31. bfezna 2021)

K propagaci méné zndmych turistickych destinaci vyuzivaji Ceské
turistické organizace i vy$e zmifiovanou spolupraci s influencery®®. Naptiklad
influencerka Veronika Bernard alias weef s témér 54 tisici sledujicimi na
Instagramu spolupracovala v roce 2020 s turistickym informa¢nim centrem Jizni
Cechy a na svém kanale propagovala mista v Jiho¢eském kraji, napiiklad Stezku
Vltavy nebo oblast Novohradsko-Doudlebsko a Ceskd Kanada. Michal Petrii
s prezdivkou losmichalos, ktery mad na socialni siti Instagram 15,9 tisic
sledujicich, zase spolupracoval s jihoceskou Stezkou Luznice, Destina¢ni
spolec¢nosti pro turistickou oblast KrkonoSe nebo se Zlatou stezkou. Herec
a nadsenec do gastronomie Luka$ Hejlik (157 tisic sledujicich) spolupracoval
s informa¢nim webem Kudy z nudy organizace CzechTourism. Sandra Kisi¢
s 14,5 tisici sledujicimi pak zase navazala spoluprici s krajem Vysocina
a propagovala také mésto TelC. Instagramovy profil Dva tdtové (dvatatove)
s 205 tisici sledujicimi zase spolupracoval s Destina¢ni agenturou Karlovarkého
kraje. Nikol Moravcova s ptezdivkou nikolmoravcova s vice nez 100 tisici
sledujicimi délala spolupraci s turistickym informac¢nim centem Jizni Morava,
vramci které navStivila mésto Znojmo nebo statni hrad Bitov. Kristyna
Kohoutova alias pisuprotozevino stémét 26 tisici sledujicimi zase

spolupracovala s turistickou organizaci Méchtiv kraj. Liberec pak navazal

39 Udaje o poétu sledujicich v této kapitole vychazeji z oficialnich dat Instagramu a jsou platna
k 12. ¢ervenci 2021.
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spolupraci s Martinou Kaufmannovou coby freecoolina stémét 14 tisici
sledujicimi.

Spoluprace vSak neprobihaji jen jednotlivé. Naptiklad destinacni
spole¢nost Zlinko-Luhacovicko uspotfadala na podzimu roku 2020 vylet do
Zlina pro Sest Ceskych influencerd. Zucastnila se ho Lucie Ferikova
(luciferikova), Natalie Kotkova (natali _kot), Jakub Matik (jakub marik), Jitka
Novackova (jitkanovackova), Sandra Kisi¢ (sandrakisic) a Veronika Bernard
(_weef ). Cilem ,,INSTAuditu®, jak se vikendova akce jmenovala, bylo pozvat
nékolik pfednich Ceskych Instagramerti a influencerti do Zlina, aby z pohledu
uzivatele zhodnotili (a nasledné na socidlnich sitich rozsifili) jeho turisticky
potencial.

Zavérem kapitoly je dilezité zminit, Ze se nejedna o kompletni vycet
vSech navéazanych spolupraci mezi Ceskymi influencery a nejriiznéjSimi
turistickymi organizacemi. Kapitola mé za cil ukazat, ze takovéto spoluprace
probihaji a zZe jejich cilem je vyuzit socidlni sit’ Instagram k propagaci méné

znamych destinaci na uzemi Ceské republiky.

5.9 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V praktické ¢asti diplomové prace jsem analyzovala dopady instagramizace
na oslovené turistické destinace. Vybér mist, jejichz predstavitele jsem
kontaktovala, byl ovlivnén nejen jejich medializaci, tedy medidlnim pokrytim
v relevantnich online médiich, ale zejména ochotou oslovenych instituci ¢i
organizaci se k tématu vyjadiit. Z celkové oslovenych 15 mist (osloveno bylo 32
instituci a organizaci) jsem pro ucely diplomové prace dostala odpovéd’ péti z nich.
Ostatni se bud’ odmitli k tématu vyjadiit (napiiklad zastupitelé ve 12. pafizském
obvodé¢, kam spadé v kapitole 5.7.5 popisovand ulice Rue de Crémieux, ¢i majitelé
levandulové farmy Lavandia na Moravé€), nebo na zaslané dotazy nereagovali.

Analyza obdrzenych odpovédi ze zaslanych e-mailovych dotaznikl
ukazala, Ze instagramizace neni vS§emi destinacemi vnimana jako negativni jev. To
dokladd nejen piiklad navstévnického centra Trolltunga, jeZz nenahlizi na
instagramizaci ani pozitivné, ani negativné, ale spiSe se snazi fenomén pochopit
a uzpisobit mu provoz této pfirodni pamatky, ale také piiklad britské levandulové
farmy Mayfield Lavender, kterd naopak chéape jev jako pfilezitost, kterd pomaha

zvySovat zadouci publicitu a navstévnost. Podobné se na instagramizaci diva
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Netherlands Board of Tourism & Conventions, jez chce Instagram vyuzivat v boji
proti koncentraci turistd ve znamych a vyhledavanych turistickych cilech. Ptiklad
levandulové farmy ve Starovickach dale ukazuje, Ze vnimani instagramizace miize
byt ovlivnéno potencialnimi zisky, které plynou ze zvySujici se turistické poptavky.
Jedind z oslovenych destinaci, kterd instagramizaci hodnotila negativné, byl
novozélandsky vrchol Roys Peak.

Dalsim z cilt analyzy byla kategorizace dopadl instagramizace na dané
lokality. Ty lze rozd¢lit do dvou kategorii, a to na pozitivni a negativni. Mezi ty
pozitivni patfi britskou levandulovou farmou zminéné zvySovani publicity a s tim
souvisejici rust poctu navstévniki a zvySovani ziskl. Negativni dopady pak
muizeme rozdé€lit na praktické, jez se tykaji zejména mistni infrastruktury,
a symbolicke, jez odkazuji k negativnim sociokulturnim problémim, a to zejména
ve vztahu mezi mistnimi a turisty.

Mezi praktické negativni dopady instagramizace patii napiiklad niceni
okolni pfirody a ohrozovani mistniho ekosystému, jako jsme mohli sledovat
u piikladu norského vrcholku Roys Peak, dale mezi né patii nevyhovujici
infrastruktura, jako jsou toalety, odpadkové kose nebo parkovisté, a s ni souvisejici
dopravni problémy, které jsme mohli zaznamenat u ptikladu moravské a britské
levandulové farmy nebo u hory Roys Peak, ¢i nepotfadek popisovany u piikladu
norské skalni vyhlidky Trolltunga. Do prvni kategorie negativnich dopadit bychom
také mohli zaradit rizikové chovani pfijizdéjicich turistl, které miize v extrémnich
ptipadech skoncit urazem nebo smrti.

Do symbolické kategorie negativnich dopadl instagramizace lze zaradit
napjaty vztah mezi pfijizd€jicimi turisty a mistnimi obyvateli vychazejici zejména
z nerespektovani pravidel ¢i pifimé negativni zkuSenosti, jez muze byt
zprostfedkované ovlivnéna nedostatecnou infrastrukturou (naptiklad parkovani
pfed vchody mistnich obyvatel, které jsou popsany u piikladu moravské
levandulové farmy), do této kategorie lze vSak také zahrnout zplosténi turistického
zazitku, ktery se muze v disledku instagramizace smrsknout pouze na touhu si
z mista odvést fotografii, a také v dusledku nedostatecné reprezentace jinych
turistickych destinaci tvorbu neodpovidajiciho kulturniho obrazku, na které
upozornovala organizace Netherlands Board of Tourism & Conventions.

Diky odpovédim ze strukturovaného e-mailového dotazniku lze také

analyzovat strategie, se kterymi dané turistické destinace, jez vnimaji, ze
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instagramizace miize mit i negativni diisledky, ptfichazeji. Je vsak tfeba konstatovat,
ze vétsina z oslovenych subjektli nema dlouhodobou ¢i propracovanou strategii, jak
k instagramizaci pfistupovat. Jednou z €asto zminiovanych dil¢ich strategii je snaha
o propagaci méné zndmych mist, v n€kterych piipadech (holandska levandulova
pole) i s pomoci Instagramu. Dal§im prostfedkem jsou pak marketingové kampang,
které maji za cil na fenomén instagramizace poukézat, a motivovat tak turisty ke
zméné zamysSleného turistického chovani, a to jest¢ prfed cestou. Jednim
z prostiedkll v boji proti instagramizaci pak miize byt také zamyslené zavedeni
rezervaniho systému, jez by mohl pomoci regulovat pocty pfijizdé€jicich
navstévniki, posledni ze zminénych strategii je fyzicky pfesun turistické atrakce na
misto, které by infrastrukturné vyhovovalo poctu turisti 1épe.

Doprovodny vizualni obsah diplomové prace dale poukdzal na skute¢nost,
ze popularni fotografie na socialni siti Instagram sdileji podobné vizudlni
charakteristiky, jako je naptiklad tihel zabéru nebo barevnost. Pro detailné&jsi zavéry
by si vSak téma vyzadovalo samostatny vyzkum ¢i analyzu.

V zavéru praktické ¢asti diplomové prace bych rada zminila jeji limity. Tim
nejveétsim je malé mnozstvi respondentti, kteti se tucastnili e-mailového
dotaznikového Setfeni. VéEfim, ze pokud by nasledné kvalitativni vyzkumy
pracovaly s vét§im vzorkem, ziskaly by o fenoménu instagramizace a jevl na néj
napojenych komplexnéjsi obrazek, jenz by popisu vzajemného ptisobeni socialni

sité Instagram a turistického chovani, potazmo turismu, vyrazné¢ napomohl.

87



ZAVER

Turismus je jedno z nejvyznamnéjSich a nejrychleji rostoucich
ekonomickych odvétvi 21. stoleti. V poslednich n€kolika dekédach jsme v tomto
sektoru zaznamenali bezprecedentni rist a také mnozstvi promén. Vyvoj
cestovniho ruchu poznamenala nejen demokratizace turismu, diky které muze
objevovat svét ¢im dal tim vétsi pocet lidi, ale také moderni technologie a nova
média v Cele s participativnim Webem 2.0 a socialnimi sitémi. Ty jsou zodpovédné
za zmény ve vyhleddvani a samotné organizaci dovolenych ¢i jinych vylett, ale
také za zmény v symbolickém chapani této aktivity — cestovani v jejich dasledku
posiluje a zduraznuje své aspekty, jako je sebe-propagace, tvorba identity,
upevilovani socialni role nebo naplnéni spole¢enskych ocekéavani.

Vyse nastinéné promény lze dobie ilustrovat na piikladu paté
nejpouzivanéjsi socidlni sit€ svéta Instagram, jelikoz prave ta je zalozend na sdileni
vizualniho obsahu v podobé& fotografii, tedy na aktivité, jez je s turistickym
chovanim a zazitkem tizce propojena. Onu pieménu lze demonstrovat naptiklad na
konceptech popisujici touhu odvést si z mista co nejpovedené;jsi fotografii, kterd by
vzbudila u online publika pozitivni ohlas a reakce, na popularité ,instagramibilnich
turistickych destinaci, ze kterych je mozné si tyto libivé fotografie odvézt a dale
s online publikem sdilet, nebo na skutecnosti, ze socidlni sit’ Instagram je pro
mnohé z jejich uzivateli dilezitym a relevantnim informac¢nim kandlem pro
vyhledavani a nasledné replikovani cestovatelskych tipi a zpasobu, jak k této
aktivité pfistupovat. Nutno také poznamenat, ze sdilené fotografie z turistickych
destinaci, jak ukazal obrazkovy doprovod diplomové prace, se sobé vzajemné velmi
podobaji a sdileji obdobné vizudlni charakteristiky.

To vSak ssebou piindsi i nezamys$lené disledky v podobé fenoménu
instagramizace, kterd ve spojitosti sturismem a cestovnim ruchem odkazuje
k ndhlému nariistu poctu turistickych navstév a také k proménam konkrétnich
turistickych destinaci v dasledku globéalniho pouzivani socidlni sit¢ Instagram.
Cilem diplomové prace bylo tyto dopady na cestovatelska mista po celém svété
analyzovat, stejn¢ jako zplisoby, jakymi se dané lokality s pfilivem turistl, jez do
nich mifi pravé i z divodu oblibenosti na socialni siti Instagram, vypotradavaji.

Z analyzy zaslanych e-mailovych dotaznikli celkem péti oslovenych
turistickych destinaci vyplynulo, ze instagramizace nemusi byt apriorn¢ vsSemi

zainteresovanymi stranami vnimana negativné¢ a také, Ze postoj ke vnimani
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instagramizace muze byt do zna¢né miry ovlivnén ekonomickymi zisky, jez ze
zvySujici se turistické navstévnosti na daném misté plynou. Kategorizace dopada
instagramizace s sebou pfinesla nasledujici rozdéleni: do pozitivnich dopadl patii
napiiklad zvySujici se publicita a ekonomické zisky, do negativnich pak praktické
a symbolické stranky zkoumaného jevu. Mezi ty praktické mizeme zatadit
napiiklad devastaci pfirody, ohrozovani mistniho ekosystému, nevyhovujici
infrastrukturu a s ni souvisejici dopravni problémy, nepotadek ¢i rizikové chovani
turistd, do symbolickych negativnich dopadl instagramizace lze pocitat napjaty
zkuSenosti a na zaklad¢ nedostatecné reprezentace jinych turistickych destinaci
1 tvorbu neodpovidajiciho kulturniho obrazku. Analyza také ukazala, Ze oslovené
destinace nemaji propracované strategie, jak k instagramizaci ptistupovat, ale spise
strategie dil¢i, jako je propagace méné zndmych mist nebo marketingové kampané,
které maji za cil na jev instagramizace poukazat.

Fenomén instagramizace ve spojeni s cestovnim ruchem a turistickym
chovanim ukazuje, jak silny maji socidlni sité, v tomto ptipad¢ socialni sit’
Instagram, vliv na nase kazdodenni zivoty, chovani, rozhodovéni a pfedev$im na
nase bezprostfedni okoli, a také, jak nase plsobeni na téchto socidlnich sitich
proménuje nejen fyzické, ale i spolecensko-kulturni prostiedi. Je to zaroven jeden
zjevi, ktery reflektuje rychlost vymény informaci ve spolecnosti a taktéz
poukazuje na mozné pozitivni, ale zejména negativni disledky, jez globalni
vyuzivani socidlnich siti pfinasi. Vzhledem k tomu, Ze prediktivni analyzy instituci,
jako je naptiklad OECD nebo UNWTO, ukazuji, ze vyznam turismu bude
v nasledujicich letech dale silit, je dle mého nazoru zadouci, aby se tento jev
sledoval a v ramci turistickych studii ¢i studii novych médii detailnéji zkoumal.

Rada bych vsak podotkla, ze i pfes v praci prezentovanou silu jevu neni
proces ovliviiovani mezi Instagramem a turismem v akademické sféfe zatim
podrobné popsan, a lze ho proto vnimat jako téma okrajového zdjmu. To navzdory
faktu, ze socidlni sit’ Instagram pouziva zhruba osmina celosvétové populace, ktera
ma diky této aplikaci v rukou nastroj, jenz mize vyrazné ovlivnit vyvoj turistické
poptavky, a nendvratné tak proménit fungovani nékterych turistickych destinaci.

I presto, ze diplomova prace zodpovédéla predem stanovené vyzkumné
otazky, velké mnozstvi dal§ich naopak nastolila. Vyzkum instagramizace by se

proto dle mého nazoru mohl ubirat hned nékolika sméry — pfinosné by pro tuto
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oblast zkoumani mohly byt hloubkové rozhovory, které¢ by mapovaly vztah turistii
k Instagramu a jeho vliv a vnimani vlivu na jejich cestovatelské chovani a motivace,
dals$im moznym smérem by mohla byt analyza pomysinych bodd zlomu
instagramizace v danych turistickych lokalitdch, kterd by mohla turistickym
destinacim pomoci s rozhodovacimi procesy, naptiklad v otdzce investic do
infrastruktury nebo planovéani marketingovych kampani. V neposledni fad¢ by se
vyzkum mohl zaméfit na replikaci obdobnych fotografickych postupli na této

socialni siti.
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