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Anotace

Uzivani socialnich siti rodici, ktefi na svych profilech zvetejiiuji obsah, ktery se tyka jejich
vlastnich déti, zvysilo zastoupeni déti v digitdlnim prostiedi, a to zejména na socidlni siti
Instagram. V souvislosti s détmi se vSak jedna o citlivou a eticky problematickou zaleZitost
a jejich zvetejiiovani mize predstavovat potencialni problém. Mimo béznych uzivatell jsou
ve zvetejiiovani vlastnich déti aktivni také tzv. influencefi, ktefi maji tisicova publika a jejich
aktivita na socialnich sitich ptedstavuje praci nebo alespoii podstatny zdroj pfijmut. Ve svém
pfistupu se vSak jednotlivi influencefi mohou liSit, at uz v mife odhaleni déti nebo
ne/pfijimani spolupraci na détské produkty. Cilem této prace bylo zjistit, jak Ceské
influencerky ke zvetejiiovani déti na socidlni siti Instagram pfistupuji. V rdmei vyzkumné
¢asti byly provedeny individualni rozhovory, jejichz nasledna analyza ukézala, Ze Ceské
influencerky maji individualné nastavené hranice, které ovliviiuji vyslednou podobu
zvetejiiovaného obsahu. Ukdzalo se také, Ze jsou oslovovany ke komerénim spolupracim,
1i81 se vSak zpiisob, jak k témto nabidkam pfistupuji. Na jedné strané jsou ty, které se snazi
mnozstvi pfijatych spolupraci minimalizovat, na druhé stran¢ se vSak u nékterych ukazal
vice komer¢ni pfistup. V souvislosti s moznymi riziky, které se zvefejiiovanim déti souvisi,
se ukdzalo, ze si je ¢eské influencerky uvédomuji a pfemysli nad nimi a je to jeden z faktort,

ktery ma vliv na zpisob, jak své déti na socialni siti Instagram zobrazuji.

Annotation

The use of social media by parents posting on their profiles content that concerns their own
children has increased the representation of children in the digital environment, especially
on Instagram. However, when it comes to children, it is a sensitive and ethically problematic
issue, and their publication can be creating potential problem. Not only regular users, but
also influencers are active when it comes to publishing their own children, as they have
thousands of followers and their activity on social media represents work or at least a
substantial source of income. However, individual influencers may differ in their approach,
whether in frequency of showing off children or (not)accepting collaborations on children's
products. The objective of the thesis was to find out how Czech influencers approach public
sharing of children on the social network Instagram. Within the research part, individual
interviews were conducted, and the subsequent analysis showed that Czech influencers have

individually set boundaries that affect the final form of the published content. They also



turned out to be approached for commercial collaborations, but the way they approach these
offers differs. On one hand, there are those who try to minimize the number of accepted
collaborations, but on the other hand, some have shown more commercial approach.
Regarding possible risks associated with the publication of children, it turned out that Czech
influencers are aware of them and think about them, and this is one of the factors that

influences the way they display their children on Instagram.
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1 Uvod

Cilem této prace je pfinést poznatky o tom, jak ¢eské influencerky ptistupuji ke sdileni
informaci o vlastnich détech a jejich fotografii nebo videi na socialni siti Instagram, jaky
pfistup maji ke komer¢nim spolupracim, které se tykaji produktl, které jsou uréeny pro déti,
ale 1 to, jak tyto influencerky reflektuji ptipadna rizika samotného sdileni. Fenomén sdileni
déti na socidlnich sitich, jako je Instagram nebo Facebook, se vyskytuje nejen u samotnych
influencerti, ale i u béznych uzivatell t€chto platforem a zejména v posledni dobé se da
hovotit o aktudlnosti tématu, jelikoz se k nému lidé vyjadiuji, influenceti ve svém obsahu
zmifuji, Ze téma fesi a z odborné vefejnosti zazniva predev§im znepokojeni nad riziky, ktera

tento fenomén prinasi.

Vyse zminéné doklada naptiklad instagramovy piispévek influencerky Lucie Granové
(2021) zdvojice A Cup of Style, kterd zvetejnila ptispévek ohledné sdileni déti
na Instagramu, ve kterém zmifuje, ze nad svym pfistupem ohledné sdileni dcery pfemyslela
po celou dobu téhotenstvi 1 prvnich nékolik mésicti po narozeni dcery. ,,Nerada bych ale,
aby si za par let Emca klepala na celo a kroutila hlavou nad tim, kolik toho o ni vedi lide,
které v zivoté nevidela.”“ U samotného piispévku se v diskuzi objevuje velké mnoZzstvi
komentart, které dokazuji, Ze se jedna o téma, které fesi rodice napti¢ poctem sledujicich,
ale také lid¢, ktefi zatim déti nemaji. Podobny piispévek zvetejnil na sociélni siti Facebook
také influencer Dominik Landsman (2021), ktery je znamy jako Denicek moderniho fotra.
Ten zminuje, Ze nejen Ze nezobrazuje syntv oblicej, ale také v jeho souvislosti pouziva jiné
jméno praveé kvili zachovani synova soukromi. Aktuédlnost tématu doklada také rozhovor,
ktery vySel v online podob¢ v rdmci magazinu Heroine. Konkrétné se jednd o rozhovor
s forenzni analytickou Katefinou Lesch, ktera upozoriiuje na potencialni rizika a zmiiuje
nejen mozné zneuziti zveiejnéného obsahu pedofily, ale také negativni psychicky dopad

na dité, a apeluje tak proto na rodice, aby chranili soukromi svych déti (Vohryzkova, 2021).

Prace je rozdélena do dvou vétSich celki — prvni znich pfedstavuje teoreticka
vychodiska, druhd se pak zaméfuje na samotny realizovany vyzkum. V teoretické ¢asti
se vénuji pojmim a tématim, kterd se zaméfenim prace souvisi, a jedna se tak naptiklad

o struény popis socidlni sité¢ Instagram. Nasledné se vénuji pojmu influencer a v zavéru



teoretické Casti se detailnji zamétuji na téma zvetfejilovani déti na socialnich sitich, které

byva ozna¢ovano pojmem sharenting'.

V této Casti prace zasazuji téma sdileni déti na Instagramu do komeréniho kontextu
a také predstavuji negativni aspekty, které stimto tématem souvisi, a to jak z pohledu
bezpeci déti, tak v souvislosti s digitalni praci. Tuto kapitolu uzavirdm prehledem o dosud

realizovanych vyzkumech, které se tématu sharentingu vénovaly.

Ve vyzkumné ¢asti nejprve predstavuji metodologii vyzkumu, ktery byl pro potieby
prace realizovan, popisuji vyzkumné otdzky a dale se vénuji zvolenym metoddm
a postuplim, které jsem pfi ziskdni i nasledné analyze dat uplatnila. Nasledné jsou
pfedstaveny samotné i€astnice i etické aspekty, které byly brany v potaz. V zavéru této ¢asti
pak ptedstavuji vysledky realizovaného vyzkumu, které jsou doplnény o konkrétni vypovédi

respondentek.

Béhem zpracovani diplomové prace jsem se snazila postupovat dle predem schvalené
teze, ale v pribéhu psani jsem se rozhodla pro nékteré zmény a vyslednd struktura se tak
v nékterych ¢astech od teze lisi. Zarovein doslo v ramci vyzkumu ke zméné v rdmci realizace
rozhovori, které s ohledem na pandemicka opatfeni neprobihaly osobné, ale online. Zaroven
bylo rozhovort realizovano mén¢, nez bylo v tezi planovéno, jelikoZ k momentu teoretické

saturace doslo diive, nez jsem v tezich predpokladala.

! Pojem sharenting vznikl slozenim anglickych slov share (sdileni) a parenting (rodi¢ovstvi) (Brosch, 2018,
s. 76).



2 Teoreticka ¢ast

V této casti prace bude nejprve predstavena socidlni sit’ Instagram, v jejimz kontextu
se budu tématu sharentingu ve vyzkumné ¢asti vénovat. Nasledné bude vysvétlen pojem
influencer, a to jak zteoretick¢ho hlediska, tak také v souvislosti s jeho vyuzitim jako
marketingovym nastrojem. Poté bude teoreticka ¢ast vénovana tématu sharentingu. V ramci
této Casti prace dojde nejprve k vysvétleni tohoto terminu, nasledné bude popsan v kontextu
komer¢niho vyuziti, které je pro tuto praci zdsadni. Pfedstavena budou také jeho mozna
rizika a kritika a vénovat se mu budu také v souvislosti s konceptem digitalni prace a kritické

teorie. Zavérem budou predstaveny dosavadni vyzkumy, které se timto tématem zabyvaly.

2.1 Socialni sit’ Instagram

Thomas Allmer, ktery se zabyva problematikou socialnich médii z pohledu kritické
teorie spolecnosti, popisuje na zaklad¢ definic webu tfi teorie, z nichz dvé jsou relevantni
v kontextu socialnich siti. Prvni znich piedstavuje tzv. kooperativni teorie webu?,
jejimiz predstaviteli jsou napiiklad Kaplan a Haenlein nebo Dijck (Allmer, 2019, s. 95).
Praveé podle Kaplana a Haenleina (2016, s. 61) mizeme socialni sit¢ popsat jako skupinu
internetovych aplikaci, které jsou postaveny na zdkladech webu 2.0° a poskytuji prostor
ktvorbé a smén¢ obsahu, ktery je vytvofeny samotnymi uZzivateli. Druhou,
tzv. komunikativni teorii webu?, predstavuje napiiklad boyd® (Allmer, 2019, s. 95). Pravé
podle jeji a Ellisonové (2017, s. 11) definice mizeme socidlni sit’ popsat jako webovou
sluzbu, kterd dovoluje svym uzivatelim vytvoteni si vetejného ¢i z ¢asti vetejné¢ho profilu
v ramci konkrétniho systému. Také je jim umoznéno vybirat si ze seznamu dalSich uZivatelt
ty, se kterymi chtéji byt ve spojeni, a zaroven si uzivatelé mohou prohliZzet seznamy svych
kontaktli. VySe uvedené lze vztahnout také na socidlni sit’ Instagram, které se budu vénovat

v nasledujici ¢asti a pokusim se z diivodu zaméteni této prace platformu stru¢né popsat.

2 Teorie, ktera definuje web jako platformu, kterd uleh&uje spolupréaci a napomaha rozvijeni socialnich vztaht
za ucelem posileni kolektivni inteligence, kolektivni soucinnosti a spole¢nych cilti (Allmer, 2019, s. 91-95).

3 Dle OECD (2007, 17) se jedna o participativni web, ktery dovoluje uZivatelim spolupracovat a pfispivat

k vyvoji, rozmnozovani, komentovani a Sifeni digitalniho obsahu.

4 Teorie, ktera nahlizi na web jako na interaktivni médium, které slouzi zejména pro komunikaci mezi lidmi
(Allmer, 2019, s. 89-91).

5 Autorka danah boyd si pieje byt uvadéna zasadné s malymi pismeny (boyd, 2021).
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2.1.1 Predstaveni platformy

Socidlni sit’ Instagram byla zaloZena v fijnu roku 2010 Kevinem Systromem
a Mikelem Kriegerem a piivodné nesla nazev Burbn, ktery byl az po né€kolika investicich
zménén na Instagram. Ten vznikl jako spojeni slova ,,insta“, které pfedstavuje okamzité
zaznamenani urCittho momentu prostfednictvim fotoapardtu, a slova ,,gram®,
které odkazuje k telegramu jakozto ndstroji pro posilani zprav ostatnim lidem (Landsverk,
2014).

Po svém uvedeni byla platforma dostupnad pouze jako mobilni aplikace a byla
pfistupnd pouze na mobilnich telefonech iPhone spolecnosti Apple. Jejim primarnim
zamérem je sdileni fotografii s pfateli, se kterymi je mozné se vzajemné sledovat a piispévky
si,,lajkovat*‘ ¢i komentovat. Zarovein je mozné fotografie doplnit textovym popisem a také
graficky upravit pomoci nejriznéjSich filtrti, které byly od pocatku dostupné piimo
v samotné aplikaci. Zaroven je od zacatku mozné zvefejnény obsah sdilet na dalSich
socialnich sitich, jako je naptiklad Facebook, Twitter a Tumblr (Quesenberry, 2019, s. 147-
148).

Uspésnost této socialni sité dokazuji konkrétni ¢isla, ktera ukazuji, Zze uz po dvou
mésicich platformu vyuZzival jeden milion uzivateld a v zafi roku 2011 to uz bylo deset
miliond uzivateld, coz také vzbudilo zajem spolecnosti Facebook, kterd Instagram v dubnu
2012 koupila za jednu miliardu dolarti (Laestadius, 2017, s. 574). V roce 2017 méla tato
socialni sit’ kolem 500 milioni kazdodennich uzivateld a vice nez 800 miliond uzivateld,
kteti byli aktivni alesponi jednou mésicné (Quesenberry, 2019, s. 147).

Od svého uvedeni prosla tato socialni sit mnoha zménami, a to jak riistem poctu
uzivatell, tak zménou a pfiddnim novych funkei, které svym uzivatelim nabizi. Postupné
tak naptiklad ptibyly nové filtry, aplikace zacala byt dostupnd pro dalsi operacni systémy,
bylo umoznéno zvetejiovat kromé statickych piispévka také videa a dale byla naptiklad
uvedena funkce Direct Message, prostfednictvim které si uzivatelé mohou vyménovat
soukromé zpravy. Pozd¢ji také pribyla funkce Instagram Stories, ktera byla inspirovana
socialni siti Snapchat® a kterd uzivatelim umoziiuje publikovat fotografie ¢i kratka videa,

kterd jsou dostupné pouze 24 hodin od svého zvetejnéni (Laestadius, 2017, s. 574).

¢ Socialni sit’ Snapchat byla zaloZena v roce 2011 Evanem Spiegelem, Bobbym Murphym a Reggiem
Brownem jako mobilni aplikace, ktera spociva v posilani fotografii (Quesenberry, 2019, s. 150).
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Na Instagramu jsou také dostupné reklamy ve formé sponzorovanych ptispévka,
kterymi mohou byt statické i dynamické piispévky. Ty mohou byt vyuzity naptiklad
ke zvySeni povédomi o produktu ¢i znacce, ke zvySeni prodejli nebo tieba ke stazeni
aplikace. Tyto reklamni kampané jsou spravovany prostiednictvim spravce reklam
na socidlni siti Facebook a cileni je mozné optimalizovat naptiklad podle demografickych
udaji, lokality, ale také zadjmu a chovani publika (Quesenberry, 2019, s. 149-150).

I vzhledem k vySe uvedenému je tato socidlni sit’ stale ¢astéji vyuzivana komerénimi
subjekty pravé k reklamnim G¢elim a vSechny prob¢hlé zmény byly ovlivnény mimo jiné
komerénimi pozadavky, které nejen Ze ptrekonfigurovaly architekturu této socidlni sité,

ale také vytvorily nové podminky pro uzivatele (Laestadius, 2017, s. 574).

2.2 Influenceri

Podle jedné zdefinic Cambridge Dictionary (2021) mlzeme influencera
charakterizovat jako Cloveka, ktery ovliviiuje nebo méni to, jak ostatni lidé jednaji.
Uz z této obecné definice je tedy zifejmé, Ze se nejednd o nikterak novy jev a influencerem
muze a i diive mohl byt kdokoliv, kdo m¢l néjaky vliv na své okoli, ptestoze dnes je tento
termin pouzivany zejména v souvislosti s online prostfedim a se socidlnimi sitémi jako
takovymi.

Uz ve 40. letech 20. stoleti byly realizovany vyzkumy, které se zamétovaly na roli
mezilidské komunikace v presvédCovani. Praveé tyto vyzkumy piinesly pojem opinion
leaders’, ktery lze povazovat za ,pfedchiidce” influencer a ktery souvisi s teorii
dvoustupniového toku komunikace. Dle této teorie se v kazdé spolecnosti vyskytuji
informovani jedinci, ktefi maji vliv na nazory ostatnich a to tim, ze jim zprostfedkovavaji
informace ohledn¢ urcitych témat ¢i ze specifickych odvétvi. Dané informace se tak sice
mohou §ifit ke vSem piijemctim najednou, ale lidé nésledn¢ tyto informace probiraji prave
s opinion leadery, kteti mohou byt v daném tématu vzdélanéjsi. Poprvé se tento termin
objevil ve studii The People’s Choice, kterou realizoval Paul Lazarsfeld se svymi kolegy
a ktera se zamétovala na proces tvorby postojii a preferenci v ptedvolebni prezidentské
kampani v USA (Lazarsfeld, Berelson a Gaudetova, 1948). Nazorové vidce ale nenajdeme
pouze v politické sféfe, ale v kazdé oblasti lidského zivota, a tak kazdy z nds ma ve svém

okoli jedince, na které¢ se obraci napf. ohledné¢ uméni, mddy, vareni ¢i literatury.

7'V ¢esting je pojem opinion leaders zndm jako nazorovi vidci.
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V kontextu dneS$ni doby a webu 2.0 mlzeme influencery popsat také jako
mikrocelebrity® a podle Crystal Abidin (2015) se jedna o relativné bézné uZivatele internetu,
ktefi v tomto prostfedi dokumentuji sviij osobni zZivot skrze textovy a/nebo vizualni obsah,
a to naptiklad prostfednictvim videa, blogu nebo pfimo na socialnich sitich, kde kumuluji
velké mnozstvi sledujicich vyménou za ur¢itou kompenzaci (Abidin, 2014). Pojem je ovSem
obsahly a zahrnuje celou Skélu osobnosti, kterymi mohou byt napiiklad blogefi, komikové

nebo aktivisté, ktefi povazuji své sledujici za fanousky (Stoldt, 2019, s. 2).

2.2.1 Influenceri jako nastroj marketingu

Na influencery je mozné nahliZet jako na prodejce, kupujici a samotné komodity,
jelikoz konzumuji produkty a sluzby, které ale mohou také propagovat, a zaroven sami sebe
prodavaji jako znacku, kterou jejich sledujici konzumuji (Stoldt, 2019, s. 2). Pravé
na komercni stranku tohoto odvétvi se zaméiuje také dalsi dostupné definice z Cambridge
Dictionary (2021), kterd popisuje influencera jako osobu, které spoleCnosti plati za to,
aby na socialnich médiich zobrazovala a popisovala produkty nebo sluzby a zaroven
presvedcila ostatni lidi k jejich koupi.

Influenceti tedy byvaji vyuzivani jako marketingovy nastroj a komer¢ni
1 nekomerc¢ni spolecnosti jakoZto inzerenti s nimi v ramci nejriznéjSich kampani uzaviraji
spolupréce, pii kterych influenceti ukazuji nebo piimo doporucuji produkty ¢i sluzby
inzerentll, a to takovym zpusobem, ktery pusobi pfirozené (Brown a Hayes, 2008, s. 50),
jelikoz se s influencery jejich sledujici ztotoznuji. To je dano také tim, ze tyto osobnosti
védomé ukazuji ,,zakulisi* obvykle nepfistupnych, osobnich a soukromych aspekt svého
kazdodenniho zivota, a pro své fanousky jsou tak autentiCti a zaroven ptistupnéjsi nez
tradi¢ni celebrity (Abidin, 2015). Pro znacky se tak miize jednat o efektivni zpulsob,
jak oslovit cilovou skupinu a dostat k ni svlij produkt, jelikoz pro ni mize byt dany influencer
divéryhodnéjsi nez napiiklad nezndma znacka (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 185).

Podle firmy Socialbakers (2019, s. 17), ktera se zamétuje na analytiku socialnich siti,
lze influencery rozttidit do tfi hlavnich skupin, a to mikro-influencery, makro-influencery
a celebrity. V ptipad¢ mikro-influencerti se jednéa o osoby, které sleduje do deseti tisic lidi,

se kterymi tak maji pomérné Gzky vztah a z pohledu inzerentli se pak jedna o relativné levny

8 Mikrocelebrita je osoba, kterd je dobfe zndma tizce specializované skuping, které se prezentuje jako vefejna
osoba a s jejimiz Cleny si vytvaii afektivni vazby.



zpusob propagace. Makro-influenceti maji velikost publika mezi 10 a 50 tisici a dokazi tak
svym obsahem zasdhnout vétsi a riznorodé publikum. Pokud influencera sleduje vice
nez milion sledujicich, jednd se z pohledu Socialbakers o celebritu, jejiz obsah mé na
socialnich sitich ohromny dosah, ale jejich zapojeni do komer¢nich kampani vyzaduje také
vétsi financni néklady.

instagramové influencery moderatora LeoSe MareSe (pfes 1 milion sledujicich), byvalého
youtubera Jirku Krale (ptes 877 tisic sledujicich), Annu Sulcovou (pfes 820 tisic
sledujicich), zpévaka Bena Cristovaa (ptes 796 tisic sledujicich) a Jana Macéka, ktery je
znamy jako MenT (ptes 770 tisic sledujicich). Z mnohych influencerti se stavaji silné znacky
také mimo prostiedi socialnich siti, coz dokazuje naptiklad youtuber Kovy, ktery se ucastnil
tanecni soutéze Stardance, kterou vysila Ceska televize, Anna Sulcova, ktera se stala tvaii
zna&ky spodniho pradla Tezenis a Nikola Cechova, znama jako Shopaholic Nicol, ktera je
moderatorkou pofadu Snidané s Novou (Machovec a Mikulikové, 2019). Dle dostupnych
statistik vSak predstavuje kolem 73 % Ceskych influencert, kteti jsou aktivni na socialni siti
Instagram, mikro-influencery, ktefi maji méné nez deset tisic sledujicich (Socialbakers,
2020).

Co se tyce investic do odvétvi influencer marketingu, ty zaznamenavaji kazdy rok
narlst a zatimco v roce 2019 se jednalo o 1,7 miliard dolard, v roce 2020 bylo investovano
2,3 miliard dolarti (Hutchinson, 2021). V Ceské republice uz v roce 2017 téméi 45 % firem
vyuzivalo influencery ve svych marketingovych kampanich, a to zejména pro osloveni
mladsi cilové skupiny (Ogilvy & Mather, 2016). V prvnim ¢tvrtleti roku 2020 ptedstavovala
velikost trhu influencer marketingu v Ceské republice 1,232 milionu dolarti a nejsilngjsimi
kategoriemi jsou spiSe ty cilené na zenské publikum, coz doklada fakt, ze 25 % influencerti
v ¢eském prostiedi se vénuje tématu krasy a mody (Fragile, 2020).

V lednu letogniho roku byly na Instagramu aktivni 3 miliony uZivateli z Ceské
republiky, z ¢ehoz se jednalo primarné o v€kovou skupinu 13 — 25 let (1 370 000 uzivateld),
nasledovanou skupinou 26 — 35 let (840 000 uzivateli) (dygi, 2021). Oproti bieznu roku
2020, kdy bylo na socidlni siti Instagram aktivnich 2 200 000 uzivatelt (hl, 2020),
je znatelny kazdoro¢ni nartst, coZ se projevuje také v §ir§Sim zaméteni reklamnich prispévk,
které cili na specifictéjsi cilové skupiny, kam lze zaradit také matky a s nimi souvisejici

produkty pro déti.
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2.3 Sharenting

Termin sharenting mizeme podle Leckarta (2012) definovat jako jev, kdy rodice
na svych socidlnich sitich sdili obsah, ktery se tyka jejich déti. Podle minéni nékterych
akademikli se toto sdileni radosti a vyzev rodiCovstvi a stim souvisejici vefejné
dokumentovani zivota déti stalo v éfe sociadlnich médii normou (Siibak a Traks, 2019, 115).

Prestoze pojem se zda genderoveé neutralni a nékteré studie zminuji, ze se sharentingu
dopoustéji matky i otcové, nékteré studie to zpochybnuji a dokladaji, Ze obsah tykajici se
déti, zejména pak rodinné fotografie, Castéji zvetfejituji matky (Lazard a dalsi, 2019, s. 2).
To dokazuje také studie, kterd se zaméfovala na rodinnou fotografii jako takovou.
Jeji vysledky ukazaly, Ze jsou to ve vétSin¢ pfipadii praveé Zeny, které maji v rodinach na
starosti tvorbu klasickych fotoalb, dekorovani domacnosti rodinnymi fotografiemi, ale také
jsou to prevazné ony, kdo sdili fotografie s ostatnimi v redlném Zzivoté i prostfednictvim
digitadlni komunikace, jako jsou napiiklad rodinné e-maily nebo skupinové diskuze
na WhatsApp (Rose, 2010). VySe uvedené koreluje také s castéjSim vyuzivanim socialnich
sitich obecné praveé Zenami, které na nich také Castéji sdileji fotografie (Lazard a dalsi, 2019,
s. 2). Na zaklad¢ téchto poznatkii se proto ve vyzkumné ¢asti zaméfim pravé na matky
a nikoliv rodic¢e obecné.

Ze zjisténi, ktera vyplyvaji z priizkumu realizovaného mezi estonskou mladezi a jejimi
rodici, lze konstatovat, Ze ve vét$ing pripadu se rodice zapojuji do sdileni tohoto typu obsahu
v souvislosti s komunikaci se svou rodinou a ptateli (Sukk a dalsi, 2018) a jejich cilem je tak
zaclenit tyto blizké osoby do zivota déti. Zaroven si vSak rodice buduji také svlij vlastni
sebeobraz a prostrednictvim socialnich platforem nejen uchovavaji vzpominky, ale také
vyhledévaji a sdileji rady tykajici se rodi€ovskych problémd, kterym celi (Duggan a dalsi,
2015). Jedna ze studii uvadi, ze 56 % matek a 34 % otct déti do veku 4 let vyuziva socidlni
sit¢ pravé ke sdileni informaci, které se tykaji tématu rodiovstvi (Clark a dalsi, 2015),
a je tak mozné konstatovat, Ze vySe zminéné skutecnosti naznacuji, Ze rodic¢e v dnesni dobé
povazuji socidlni média a snimi souvisejici sharenting za soucast svoji rodiCovské
zkusenosti (Archer a Tao, 2018, 134).

Stejné jako klasické rodinné fotografie, i ty zvefejiované online zahrnuji snimky
kazdodenniho Zivota i vyznamnych okamzikd, jako jsou prvni milniky v zivoté déti i rodicu,
a na zakladé podobnosti napfi¢ rodinnymi alby byl tento zanr osobni fotografie popsan

ve védeckych i popularnich pracich jako banalni a opakujici se a vzhledem k tomu, ze se

11



tento typ snimkl pfesunul do online prostoru, jejich obycejnost a frekvence byla v rdmci
socialnich siti popsana jako drazdivd a otravna pro publikum, které je ji vystaveno.
Nejde vSak pouze o vSednost a Cetnost tohoto typu piispévkil, které byvaji oznaceny
jako problematické. Jelikoz védecké prace vénujici se sharentingu nejsou jesté natolik Casté,
dopadu rodicovského sdileni na online bezpecnost déti zatim nebyla vénovana takova

pozornost (Lazard a dalsi, 2019, 2-3).

2.3.1 Komer¢ni sharenting na Instagramu

Socialni sit’ Instagram podporuje ze své podstaty sdileni fotografii a video obsahu a je
tedy vyuzivana i ke zvetejiiovani vizualniho obsahu tykajiciho se rodicovstvi (Abidin, 2017).
Lze konstatovat, Ze tato socialni sit’ nabizi rodi¢lim ptilezitost, jak vytvofit digitalni archiv
fotografii vlastnich déti, ¢imZ poskytuje pohodlnou platformu k sharentingu (Le Moignan
a dalsi, 2017). Konkrétn€ v lednu roku 2019 pfineslo vyhledavani #children 23,6 miliont
ptispévki a #family 301 miliont vysledkt (Lazard a dalsi, 2019, 5).

Zatimco ale hlavnimi aktéry tohoto typu obsahu jsou d¢ti, stale se jedna o instagramové
ucty, které jsou primarn¢ prostorem pro aktivitu rodict. To je patrné zejména v zobrazovani
ptechodu z téhotenstvi k porodu a poté samotnému mateistvi a nékterych vyzev, které rané
rodicovstvi pfinasi, jako je naptiklad kojeni (Tiidenberg a dalsi, 2017).

Jak zminuje Blum-Roos a Livingstone (2017), sharenting na Instagramu muze byt
formou sebepropagace, v ramci které se digitalni rodiCovské ,,ja* stava soucésti online
prezentace uzivatele. U nékterych rodicl, jako jsou profesiondlni influenceti, je ale jejich
online identita monetizovana, a déti se tak snadno mohou stat soucasti reklamnich aktivit
svych rodicii. V nékterych piripadech dokonce dochazi k zakladani samostatnych profilt
ditéte z divodu mozného finan¢niho zisku (Ranzini, Newlands a Lutz, 2020, s. 2).

V této souvislosti pouzivd Plunkett (2019, s. 80) termin komerc¢ni sharenting,
coz je takovy typ sharentingu, ktery je realizovan za ti¢elem finan¢niho zisku, kterym mtize
byt okamzitd kompenzace, rozvoj obchodnich z4jmu pro budouci kompenzace nebo jiné
formy soucasného i potencidlniho vynosu. Tyto vynosy mohou pochazet z riznych zdrojt,
véetné marketingovych dohod s firmami, na jejichz zékladé je propagovan urcity produkt
nebo sluzba, ale naptiklad i z partnerstvi, jakym je naptiklad partnersky program YouTube.

ZjednodusSené se da komercni sharenting popsat jako aktivita, pfi niz prostfednictvim
YouTube kandld, blogi, instagramovych profild a dalSich digitdlnich platforem lidé

vyuzivaji kazdodenni zkusenosti své rodiny k vytvofeni obsahu, ktery je dostupny vetejnosti
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a zaroven generuje zisky. Tuto formu tvorby obsahu miizeme povazovat za reality TV 2.0.
a prestoze se muze zdat, ze se jedna o zcela novy fenomén 21. stoleti, ktery funguje
na principu zpenézovani soukromych zazitk déti prostfednictvim novych a vznikajicich
digitalnich technologii, neni tomu tak. Komer¢ni sharenting v podstaté spojuje dva zndmé
postupy, které s rodicovstvim souvisi, a tim je uznani a provozovani rodinného podniku.
Sdileni pfibehii a zkusenosti, které souvisi s détmi, tu bylo vzdy, jelikoz rodi¢e komunikuji
s ostatnimi rodici nebo profesionaly, jako jsou ucitelé ¢i 1ékari. Je mozné tedy fici, ze: ,,VSe,
co influenceri v ramci komercniho sharentingu délaji, je pouze pouZiti nove dostupnych
zpiisobii k vybudovani sirsiho okruhu podpory (tamtéz, s. 80-83).

V kontextu této prace jsou podstatnym narativem komer¢niho sharentingu Zivotni etapy,
v ramci kterych takzvané ,,mommy bloggers‘ vytvaieji obsah, v némz se prezentuji v roli
matek. Jednat se nemusi pouze o obsah zvetejnény prostiednictvim blogt, ale tento termin
lze pouzit i k zahrnuti vlogger®’, instagrameri a dalSich tvirct digitilniho obsahu.
V ramci tohoto obsahu jsou sdileny pfedevsim zkuSenosti a emoce, které souvisi s konkrétni
zivotni fazi, kterou si ony ¢i jejich déti prochazi. Bézné tak zvetejiiovany obsah zahrnuje
zkuSenosti, které souvisi s pocetim, t€hotenstvim, porodem a samotnymi vyvojovymi fazemi
ditéte, jako je naptiklad obdobi novorozence ¢i raného détstvi (tamtéz, s. 85). DalSim
vyuzivanym narativem jsou podle Plunkett (2019, s. 88) aktivity, které ,,autori ukazuji ¢i
davaji tipy na konkrétni cinnosti, které lze s détmi realizovat, a to at' uz se jedna o kreativni

tvorbu ci sportovni aktivity.

2.3.2 Kiritika sharentingu

V nésledujici Casti prace se budu vénovat kritice sharentingu, v jejiz souvislosti
pfedstavim problematické aspekty ohledné¢ bezpeci zvetejniovanych déti a zaroven

se zaméfim na kritiku v duchu kritické teorie.

2.3.2.1 Kritika sharentingu s ohledem na bezpeci déti

Ohledné¢ sharentingu se objevuji nejriznéjsi ndzory a zejména v posledni dob€ zazniva
kritika, v rdmci které je zdlrazitovano mnoho potencialnich hrozeb a problémi, které mize
tato praxe zpusobit (Autenrieth, 2018). Willson (2018, s. 1) tvrdi, Ze v soucasné dob¢ jsou

déti vychovavany ve svété, ktery je ,stale vice sledovan, analyzovan a manipulovan

® Lidé, ktefi pravidelné zaznamenavaji obsah prostrednictvim kratkého videa — vlogu, ktery zvefejtuji na
internetu.
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technologickymi procesy“ a uz rané détstvi se stalo zZlomovym mistem pro tzv. datafikaci,
tedy postupy, které jsou zaméfené na sbér dat (Van Dijck, 2014). Paradoxné souvisi tento
sbér také s digitalnimi praktikami rodi¢l, které zahrnuji naptiklad pouzivani rodi¢ovskych
aplikaci a sledovacich technologii (Barassi, 2017), k jejichz pouzivani nékdy dochazi
v souvislosti s touhou byt v o€ich spole¢nosti vnimén jako dobry rodi¢ (Damkjaer, 2018).
Nékteré studie zaroven naznacuji, Ze sharenting a s nim souvisejici nasledné datafikace mize
zacCit pfed samotnym narozenim ditéte, jelikoz se stalo relativné béznym, Ze nastavajici
rodi¢e zanechavaji digitalni stopu ditéte pfed samotnym porodem, a to napiiklad ve formé
sdileni prvniho ultrazvukového obrazu plodu na socidlnich sitich. Vysledky vyzkumu
realizovan¢ho ve Spojenych statech americkych, Kanad¢, Australii, na Novém Zélande,
v Japonsku, Francii, Velké Britanii, Némecku, Italii a Spanélsku pfinesly informaci, Ze 81
% déti mladSich 2 let jiz ma digitalni stopu vytvofenou vlastnimi rodi¢i (AVG, 2010).
A praveé vytvoreni digitalni stopy ditéte miiZze pfinést mozné negativni disledky, které si
rodi¢e nemusi uvédomovat.

Kritické hlasy se tykaji samotného soukromi déti, které by podle nékterych autorti
rodi¢e méli plné chranit a neposkytovat tak zadné osobni udaje a informace do té¢ doby,
dokud se dit¢ nemlze samo rozhodnout, zda takové informace chce zvetejnit, ¢i nikoliv
(Steinberg, 2017). Praveé soukromi v internetovém prostiedi se vénuje Allmer (2019, s. 102-
124), ktery tvrdi, Ze na n¢j lze nahlizet z objektivniho, subjektivniho a integrativniho
hlediska. V kontextu této prace povazuji za zasadni pravé subjektivni hledisko, v rdmci
kterého autofi soukromi popisuji jako kontrolu jedince nad informacemi, které jsou o ném
zvetejiovany. Allmer (tamtéz) v této souvislosti odkazuje na Garfinkela (2000, s. 4),
ktery o soukromi v 21. stoleti piSe, ze se jednd o ,,...pravo lidi mit kontrolu nad tim, jaké
podrobnosti o jejich Zivoté ziistavaji mezi ¢tyrmi stenami jejich domovii a co pripadné
prosakne ven . Solove (2004, s. 43) v souvislosti se soukromim piSe, Ze se jedna o moznost
., ...vyhnout se sberu a obéhu takovych vlivnych informaci o Zivoté jednotlivce, aniz by mel
dotycny pravo do celého procesu mluvit, aniz by vedel, kdo ma informace k dispozici, jaké
cile ¢i motivy tyto entity maji, popripadé co se s informacemi stane v budoucnu “.

Pravé na zakladé vySe uvedeného lze konstatovat, Ze v kontextu sharentingu déti tuto
kontrolu vibec nemaji a minimalné do urc¢it¢ho véku nemaji Zzadny piehled o tom,
jaké informace jsou ohledné¢ jejich osoby vonline prostiedi zvefejnovany.
Kumar a Schoenebeck (2015, s. 1) se v této souvislosti domnivaji, ze rodice musi prevzit

roli spravce osobnich tdajii a online identity svych déti a maji mit tak napiiklad odpoveédnost
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za rozhodovani, jaky obsah je vhodné sdilet online, a zarovei zajistit, aby tato pravidla byla
respektovana také ostatnimi ¢leny rodiny nebo rodinnymi ptateli. Nékteré studie ovSem
v této souvislosti naznacuji, Zze znacny pocet rodicu se ¢asto podili na sharentingu, aniz by
bral ohled na problémy souvisejici se soukromim jejich déti. Forenzni analyticka Katefina
Lesch (2021) povazuje zminéné narusovani soukromi za ,, pandemii sebestrednosti, ktera se
diky socialnim sitim ve spolecnosti rychle Sivi... Déti jsou toho také obétmi, protoze se s nimi
v tomto prostiedi zachazi jako se statusovou zaleZitosti — a je jedno, jestli rodice sbiraji lajky
za to, jak jejich dité hezky sedi, nebo za to jak jsou vtipni a nad véci, kdyz komentuji chovani
svého potomka nebo si obhajuji néjaka rodicovska rozhodnuti. Verejné sdileni a touha
influencerii po popularité i za cenu obétovani identity viastniho ditéte je projevem toho, zZe
se soukromim na sitich jesté neumime zachdzet. “!°

Na jedné strané 1ze konstatovat, Ze maji rodice jako gatekeepeti osobnich udaji svych
déti pravo rozhodovat o tom, kolik a jaké informace o svych détech sdileji na socialnich
médiich, na druhé stran¢ ale musi vyvazit sva bezprostiedni prava na sdileni informaci
o rodin¢ s ptanim déti na soukromi (Wagner a Gasche, 2018). O tom, Ze pro né toto
rozhodovéni neni vzdy jednoduché, svédci také vypovédi nékterych matek, které zminuji
pravé urcitou snahu o nalezeni rovnovahy mezi spoleCenskym ocekévanim, ze se budou
prezentovat jako milujici rodice, a na druhé strané snahou respektovat soukromi déti.
Nekteré se tak naptiklad cilené¢ rozhodly sharentingu nedopoustét, jiné u tohoto typu
ptispévkl omezuji okruh lidi, kteti maji k obsahu pfistup, a nékteti rodi¢e dokonce fotografii
pfed samotnym zvefejnénim upravi a zobrazeny oblicej ditéte piekryji néjakou variantou
emoji (Siibak a Traks, 2019, s. 117).

Plunkett (2019, s. 42) rozd€luje okamzité i budouci potencidlni hrozby, které mohou
déti i dospivajici potkat, do ¢tyi skupin. Prvni skupinou jsou nezédkonné nebo obdobné
nebezpecné cCinnosti, druhou skupinu predstavuji legalni, ale podezielé Ccinnosti.
Nasledné se jednd o problémy souvisejici s osobni povésti, mezilidskymi aktivitami a
dynamikami, které maji podstatny vliv na individualni vztahy a vinimani sebe sama. Posledni

skupinou hrozeb je pak komercni vyuziti soukromych zazitk danych déti.

10 Katefinu Lesch jsem osobné kontaktovala s prosbou o vyjadfeni na zaklad& ¢lanku pro server Heroine.cz,
ve kterém se sharentingem zabyvala.
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Dé&ti mohou byt ldkavym teréem trestné ¢innosti a v této souvislosti Plunkett (tamtéz,
s. 45-46) zmifiuje pornografii, kradeZe identity, pronasledovani, trollovani!! a dalsi formy
kyberSikany. Vzhledem ktomu, Zze pornograficky materidl miZze byt vytvofen
prostiednictvim grafickych programi, téméf jakykoliv pfispévek na socidlnich sitich,
ktery obsahuje fotografie ditéte, mize byt vyuzit prave pro tuto trestnou ¢innost, a mize tak
ovlivnit dité po cely jeho zivot. Zaroven muze ale dojit také k sexudlnimu zneuziti, v rdmci
n¢hoz jsou dostupné fotografie ditéte zneuzity k sexualnimu uspokojeni. Jedna se zejména
o odhalené¢ fotografie, jejichz zvefejnovani neni neobvyklé (Waloszkova, 2020, s. 21).

Dalsi moznou hrozbu, kradez identity, popisuje také Steinberg (2017, s. 854),
ktery vyuzivd pojmenovani digitalni unos, ke kterému uvadi také redlné¢ piiklady.
Konkrétné se jedna o situaci, kdy jsou zvefejnéné fotografie a informace o ditéti vyuzity cizi
osobou, kterd jejich prostiednictvim prezentuje na svém profilu dit¢ za své vlastni.
V neposledni fadé existuje také riziko Sikany ¢i kyberSikany, se kterou se déti mohou setkat
predevsim ve Skolnim veku, kdy si jejich spoluzaci mohou dohledat jejich verejné fotografie,
ale i informace, které se jich tykaji a které byly na socialnich sitich zvefejnény (Waloszkova,
2020, s. 21). Podle Lesch (2021) pravé zminéna Sikana a kyberSikana pfedstavuje problém,
ke kterému v souvislosti se sharentingem skutecné dochéazi, a to 1 v Ceském prostiedi.
,, Kromé Sikany v redlném svété se casto jednda o pripady kybersikany, napr. sdileni
nelichotivych fotek nebo pomlouvani spoluzaka v uzaviené facebookové skupine.

V souvislosti s legdlnimi, ale podezielymi ¢innostmi Plunkett (2019, s. 50) zminuje
behaviordlni reklamni cileni, které vyuzivaji i zdéanlivé bezpecné instituce, jako jsou
napiiklad webové stranky Skol. Krom¢ marketingového odvétvi ale také existuji méné
znama vyuziti dat, o kterych nemusime védét a ktera mohou neptiznivé ovlivnit Zivoty déti,
jelikoz nevime, co konkrétné dané instituce v této oblasti délaji, a dokud jsou nase data
néjakym zptsobem ukladdana, vzdy je potfeba pocitat s existenci moznych rizik.

V kontextu dal$ich rizik Plunkett (tamtéz, s. 63) uvadi mozny vliv sharentingu na to,
jak déti vnimaji samy sebe, zaroven také ale zminuje potencidlni vliv na reputaci, a to
soucasnou i budouci. Jak autorka sama zminuje, reputace se sklada z pfibéhii a ocekavani,
kterd od nds maji ostatni lidé, a zatimco se nékteré aspekty mohou zakladdat na pravdg,

dalsi ¢asti mohou byt chybné. Prestoze je vSak reputaci mozné kultivovat, v souvislosti

' Troll je Gi¢astnik internetové diskuze, chatu &i fora, ktery provokuje a vyvolava hadky a to tim, Ze
zvefejiuje provokativni nebo irelevantni piispévky k témattim, kterd jsou citliva.

16



se sharentingem muze byt ovlivnéna nebo dokonce zcela vytvofena na zékladé informaci,
které o daném ditéti zvetejnil vlastni rodi¢, a to naptiklad i bez jeho védomi.

Pravé s vyse uvedenym také souvisi mozné riziko naruseni vztahu mezi ditétem
a rodiCem. Studie naznacuji, Ze se dcti Casto mohou citit vrozpacich ¢i naStvané
a frustrované a tyto pocity jsou vyvolané pravé aktivitou rodi¢l na socidlnich sitich.
Naptiklad vysledky vyzkumu provedeného ve Velké Britanii mohou plisobit az znepokojivé,
jelikoz ptes 71 % respondentli ve véku 12 az 16 let se domniva, Ze jejich soukromi v online
prostiedi neni rodi€i respektovano a pies 39 % ma zkuSenost s tim, Ze jejich rodice zvetejnili
fotografie, na kterych jsou zachyceni a které jim ptijdou trapné (Levy, 2017). Jak ale zmiiuje
Steinberg (2017), détem nemusi vadit pouze negativni zvefejnéné informace na socialnich
sitich rodict, ale mohou mit problém se zvetejiilovanim jakychkoliv informaci, které se jich

jakkoliv tykaji, a to i téch pozitivnich.
2.3.2.2 Kritika v duchu Kkritické teorie

2.3.2.2.1 Digital labour

V kontextu platforem, které jsou postaveny na principu tvorby obsahu samotnymi
uzivateli, existuji rizné pohledy. Teoretici kultury, mezi které se fadi napiiklad Jenkins, jsou
zastanci toho, ze diky témto platformam se blizime k demokratictéjsi a participativnéjsi
spolec¢nosti (Allmer, 2019, s. 83). Hartley (2012, s. 14) v této souvislosti popisuje vznik
dialogického modelu komunikace, ve kterém je kazdy vyrobcem, a argumentuje,
ze se vzestupem online platforem, které podporuji vytvareni socidlnich siti a produkci
a Sifeni obsahu vytvaren¢ho uzivateli (tzv. user-generated content), se Zurnalistika, vetejna
sféra, univerzity, masova média a dalsi instituce staly demokratictéjSimi, protoze lidé maji
vétsi slovo v procesu vyroby i konzumace. Naopak z pohledu kritickych teoretikii web 2.0
neni participativnéj$i, ale predstavuje piedev§im kapitalistickou strukturu, ktera ptinasi
prospéch malé skupin€ na tkor vétsiny (Allmer, 2019, s. 83).

Fuchs (2014, s. 23), ktery vyuZziva jako teoreticky zaklad marxistickou politickou
ekonomii, pti vysvétleni pojmu digital labour a digital work (z divodu jasného odliSeni
autorka zanechd pro ucely této prace pojmy nepielozené) odkazuje na Marxe s Engelsem
a jejich pojeti work a labour, jelikoz az na jejich zaklad¢ Ize nésledné podle né€j uvazovat
o definicich téchto slov v souvislosti s digitdlnimi médii.

Pojem work ptedstavuje védomou produktivni cinnost, ktera transformuje

a organizuje prirodu tak, aby lidé vyrabéli prostfedky k obzivé za ucelem uspokojeni
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lidskych potieb. Work tak ztélestiuje ucelnou ¢innost zaméfenou na vytvareni uZzitné
hodnoty, na pfivlastnéni piirodniho materidlu zplsobem, ktery odpovida konkrétnim
potiebam. Jednd se tedy o proces, ve kterém lidé vyuZivaji technologie pro transformaci
ptirody takovym zpisobem, Ze dochazi k tvorbé zbozi a sluzeb, které¢ uspokojuji lidské
potieby (Fuchs, 2014, s. 26-27). Naproti tomu pojem labour lze vysvétlit jako praci, ktera
vytvaii sménnou hodnotu a je méfena pouze kvantitativné. Jednd se o odcizenou formu
prace, pii které lidé nekontroluji a nevlastni prostiedky ani vysledné produkty vyroby
(tamtéz, s. 26). V tfidnich spolecnostech je tak organizovana takovym zplsobem, Ze si
produkty prace a nadbyteCnou praci'? pfivlastiiuje dominantni tfida, kterd vyuziva
producenty piebytku, ktefi jsou odcizeni od samotného procesu prace i vysledki prace,
a dochézi tak k vykofistovani (tamtéz, s. 57). Podle Raymonda Williamse (2014) slovo
labour pochazi z francouzského labor a latinského vyrazu laborem'? a v anglickém jazyce
se objevilo kolem roku 1300, kdy souviselo s tvrdou praci, bolestmi a problémy.

Digital work a digital labour jsou Siroké kategorie, které zahrnuji veskeré ¢innosti,
které jsou provadény pii vyrobé technologii a obsahu digitalnich médii (Fuchs, 2014, s. 351)
a vzhledem k tématu prace se zamétim na uvedené pojmy v souvislosti s tvorbou digitalniho
obsahu. Podle Fuchse (2014, s. 247) se vétSina marxistickych pfistupl, které vénovaly
pozornost procesu komunikace na teoretické urovni, zaméfila na komunikacni charakter
prace, ale opomnéla otazku, zda je komunikace praci.

V této souvislosti Fuchs (tamtéz) zminuje Raymonda Williamse, ktery se v jedné ze
svych praci zaméfuje na komunikaéni struktury véetné jazyka a masovych médii a tvrdi,
ze jsou vyrobnimi prostiedky, a tedy i nepostradatelnymi prvky jak vyrobnich sil,
tak 1 vyrobnich vztahl. Jak vSak Fuchs (tamtéz) poznamendva, je i vtomto piipade
vynechéana otdzka, zda je komunikace formou prace. Proto se v tomto kontextu dale odkazuje
na italské autonomni marxisty, ktefi formulovali koncept nehmotné prace. Maurizio
Lazzarato timto terminem definoval préci, jejimz vysledkem jsou informacni a kulturni
obsahy, a Hardt a Negri termin nehmotné prace popularizovali a tento pojem definovali jako
praci (Fuchs, 2019, s. 252), ,, ktera vytvari nehmotné produkty, jako jsou znalosti, informace,
komunikace, vztahy nebo emocni reakce “ (Hardt a Negri, 2005, s. 108).

Fuchs (2014, s. 254) na zadkladé vySe uvedeného popisuje pojem digital work

v souvislosti se socidlnimi médii jako specifickou formu informacni prace, béhem niz jsou

12 Tzv. surplus labour, tj. prace, ktera pfesahuje ¢as nezbytny pro uspokojeni zékladnich lidskych potieb.
13 Lze ptelozit jako ndmaha.
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vyuzivana digitalni média jako nastroj prace, ktery se pouziva spole¢n¢ s lidskym mozkem
k organizovani lidskych zkuSenosti zpisobem, jenz vede ke vzniku novych produktd,
jako jsou napftiklad socidlni vztahy, systémy nebo online informace.

Naproti tomu labour je podle Fuchse (tamtéz) zaloZzen na Ctyfnasobném odcizeni
lidské bytosti, a to odcizeni od sebe, odcizeni od pracovnich néstrojii a odcizeni od predméth
prace a odcizeni od vytvorenych produktl. To celé predstavuje odcizeni od celého vyrobniho
procesu, ktery je dan existenci tfidnich vztahii a vede k vykofistovani.

Pokud vyse uvedené teoretické predpoklady aplikujeme v oblasti digitalnich médii
a digital labour, Fuchs (2014, s. 352) tvrdi, ze: ,, uZivatel je také odcizen sam sobé, nastrojiim,
predmetiim a produktiim prdace. Pokud by uzivatelé opustili monopolni kapitalové platformy,
Jsou vystaveni mozné izolaci a socidalnimu znevyhodnéni. Ve vztahu k predmétium prace se
Jjejich zkusenosti dostavaji pod kontrolu kapitalu, ve vztahu k pracovnim ndstrojiim nejsou
platformy viastnictvim uzivatelii, ale soukromych spolecnosti, které zaroven komodifikuji
udaje o uzivatelich, a ve vztahu k produktu prdace je penézni zisk rvizen viastniky danych
platforem. *

Fuchs (2014, s. 281) se ale domniv4, Ze na socialnich médiich se digital labour nema
tendenci tvafit jako vykofistovani, jelikoz se jedna o hru, kterd skryva vykofistovani
za zabavu souvisejici s aktivitou na téchto platforméch, jako je napfiklad komunikace
s ostatnimi uZzivateli. Zaroven uvadi i nékteré opacné argumenty, které se v souvislosti
s digital labour objevuji a které tvrdi, ze uzivatelé socialnich siti nejsou zneuzivani, nebot’ je
nikdo nenuti platformy pouzivat a ¢ini tak dobrovolné. Aktivita na téchto platformach vSak
vytvaii komodity a zisky a jedna se tedy o produktivni praci, kterd vSak zlistava nezaplacena.

Fuchs (tamtéz, s. 263) ji pfirovnava k domaci praci, jelikoz je provadéna ve volném
Case, nema zastoupeni v odborech, nema zadné¢ mzdy a celkové je obtizné ji vnimat
jako praci. V této souvislosti odkazuje také na Marxe a zmiflyje, Ze stejné jako otroci nebo
pracovnici v domécnosti, tak i digitalni pracovnici jsou vysoce vykofistovani, coz znamena,
ze cela nebo velka ¢ast jejich pracovnich dnt vytvaii nadhodnotu (tamtéz, s. 255).
V souvislosti se zaméfenim této prace nas vSak mize napadnout, Ze to nejsou pouze samotni
rodice, ktefi jsou vykofistovani, ale pravé jejich déti, kteti byvaji do tvorby obsahu
na socialni sité zapojeny, a to navic ¢asto bez svého védomi.

Uzivatelé, kteti nahravaji fotografie, piSou pfispévky a komentéte, posilaji postu
svym kontaktiim, navazuji online pratelstvi nebo prochdzeji jiné profily, predstavuji

komoditu publika, kterd se prodava inzerentim. Rozdil publika jako komodity mezi
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tradi¢nimi masovymi médii a témi na internetu spociva v tom, ze v druhém ptipad¢€ jsou
uzivatelé také producenty obsahu. Za produkci obsahu vSak korporace neplati a nabizi tak
bezplatny pfistup ke sluzbam a platformam, ¢imz kumuluji velké mnozstvi prosumera'4,
ktefi jsou prodavani jako komodita inzerentim. Pokud se z uzivatelii stanou produktivni
prosumeti, pak to zhlediska marxovské tiidni teorie znamena, Ze se znich stavaji
produktivni dé€lnici, kteti produkuji nadhodnotu a jsou vyuzivani kapitadlem. Produktivni
pracovni doba, kterou v tomto ptipad¢ tak kapital vyuziva, zahrnuje jak pracovni dobu

placenych zaméstnanct, tak také dobu, kterou travi uzivatelé online (Fuchs, 2014, 99-103).

2.3.2.2.2 Sharenting jako digital labour

Ptestoze vyraz digital labour se v souvislosti se sharentingem v dosavadni literatuie
témét neobjevuje, Fusch (2014, s. 166) odkazuje na Marxe s Engelsem, ktefi hovoii
o neplacené praci vrodiné, kterou povazuji za plvod otroctvi a kterd souvisi s moci
disponovat pracovni silou druhych. Fuchs (tamtéZ) dale v této souvislosti uvadi, Ze rodina je
vyrobnim zpiisobem, ve kterém pracovni sila neni komoditou, ale je organizovana osobnimi
a emocionalnimi vztahy, které vedou k zdvazku. V této souvislosti miizeme v ramci
zaméteni této prace hovofit o digitalni praci déti influencert, které jsou zapojeny v rizné
mife do tvorby obsahu na socidlni sité, a to 1 u komer¢nich ptispévka, které vznikaji v rdmci
placenych spolupraci. Déti v téchto ptipadech mohou figurovat jako modelové, ktefi jsou na
zvetejnénych fotografiich zobrazeni, nebo naptiklad i jako uzivatel¢ ¢i konzumenti
propagovaného produktu, ktery v ramci spoluprace vyzkouseli nebo trvale vyuZzivaji.

V této souvislosti mizeme v podstaté hovofit o détské préci a jak uvadi van der Hof,
Verdoodt a Leiser (2019, s. 1), ktefi se zamé&fili na détské influencery, influencer marketingu
je v souvislosti s pracovni ochranou vénovana mensi pozornost, nez je tomu u tradi¢niho
marketingu a organizace zabyvajici se pravy déti vyjadiily znepokojeni nad touto formou
digitalni reklamy, v ramci které déti figuruji primarné jako marketéti. Na jedné strané lze
tyto ekonomické aktivity interpretovat jako formu komeréniho vykofistovani,
na které se vztahuji mezinarodni pravni ptedpisy o pravech ditéte i pracovni zakony
jednotlivych zemi, na druhou stranu lze na influencerstvi nahlizet jako na dobrovolnou

¢innost, formu svobodného projevu a dilezitou socidlni aktivitu pro déti v digitdlnim

14 Pojem, ktery predstavil Alvin Toffler na pocatku 80. let pfedstavuje postupné stirani linie, ktera oddéluje
producenta od spotiebitele.
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prostiedi. Jak ale na digitalni praci déti nahlizet v pfipad¢, Ze influencery jsou samotni rodice
a déti se staly podstatnym zdrojem pi{jmt?

Leah Plankett (2020, s. 115) zminuje, ze soukromé zazitky z détstvi jsou
,,zachycovany, ukladany a vyuzivany jako digitdlni data, pomoci kterych dospeli dostavaji
bezplatné digitalni zbozi a sluzby* a zatimco pred néckolika stoletimi byla détska prace
viditelnd, dnes je do znané miry skrytd, i kdyz jeji hodnota pro domécnosti i komercni sféru
roste. Zatimco dnes bychom nedovolili rodicim, aby posilali své déti kazdy den do tovarny,
kde by byla jejich prace monetizovana ve prospéch rodicti, dnes se toto déje s osobnimi udaji
déti a rodice 1 dalsi dospéli jsou zapojeni do ,,prodeje* svych déti ve forme dat (tamtéz).

V USA naptiklad existuje federalni zdkon, ktery se vztahuje na online aktivitu déti
mladsich tfinacti let, nezahrnuje vSak samotny sharenting, jelikoZ ten je zaloZen na aktivité
samotnych rodi¢d. Déti a dospivajici nemaji v podstaté zadna zédkonna prava, ktera by
souvisela s rozhodnutimi, ktera jejich rodice délaji v souvislosti s jejich sdilenim na
socialnich sitich (tamtéz, s. 115-117) a jak Plankett (tamtéz, s. 117) sama uvadi, chybé&jici
zakony stoji na dvou slabinach. Prvni z nich je, ze zdkony maji zastaralé chapani toho, co
znamena v dneSni dob& vykondvat praci, a zdrovenn pak tyto zdkony nechépou digitalni
sdileni soukromych udajt déti jako vyuzivani détské prace, ktera podléha regulaci trhu.

Zatimco tak napfiklad existuji zakony, které jsou relevantni pro détské herce
a modely, v pfipad¢ sharentingu déti ,,hraji‘‘ samy sebe a jsou jednoduse samy sebou, takze
neni na jejich aktivitu nahliZeno jako na vykonavani prace. Pokud bychom na né nahlizeli
jako na zaméstnance, v podstaté¢ by byly zaméstnané vlastnimi rodi¢i ve vlastnim domé
(tamtéz, s. 119-120).

V soucasné dobé¢ tak casto dochazi k vykonavani ur€ité prace prostfednictvim tvorby
dat, kterd jsou sménovana za pouzivani digitdlnich sluzeb, a aniz by si to néktefi
uvédomovali, data vytvaiime a ,sméiujeme” téméf neustale. Zaroven v souvislosti
se sharentingem dochazi k poskytovani nejen vlastnich dat, ale také dat déti, a to v pfipadé
bézného i1 komeréniho sharentingu, ke kterému Casto dochazi bez védomi déti, bez jejich
souhlasu, ale také bez zcela jasného pochopeni, pro¢ to lidé délaji a jaké to mlze mit

disledky (tamtéz, s. 121-122).

2.3.3 Dosavadni vyzkumy

Ranzini a kolektiv (2020, s. 3-4), ktefi ve své praci shrnuji dosavadni realizované studie,

konstatuji, Zze dosud publikované vyzkumy vénujici se tématu sharentingu se ve vétSiné

21



pfipadli zamétovaly na sharenting v kontextu socialné sit¢ Facebook nebo v souvislosti
se socialnimi sitémi obecné a v kontrastu s tim bylo primarni zaméfeni na socidlni sit’
Instagram v menSiné. Kdyz uz se vyzkumy tomuto médiu vénovaly, byl podle autort
ve vétSiné piipadi vyzkum zaméfen na specifickou praktiku, jako je naptiklad kojeni
¢i publikovani ultrazvukovych snimki. Navic v téchto vyzkumech byla vétSinou vyuzita
obsahova analyza a pouze ¢ast vyzkumtl se vénovala pfimo rodi¢lim a jejich praktikdm, které
v ramci sharentingu uplatiiuji.

Blum-Ross a Livingstone (2017, s. 110-122) se ve svém vyzkumu realizovaném
ve Velké Britanii zaméfily na rodi¢ovské blogy, jejichZ popularita byla podle autorek v dobé
realizace vyzkumu na vzestupu. V ramci zminéného vyzkumu bylo realizovano 17
rozhovoril s vybranymi rodi¢i a vysledky mimo jiné ukazaly, ze se tito blogefi potykaji
s etickymi dilematy, jelikoz si uvédomuji, Ze reprezentace jejich identity jako rodich
nevyhnutelné¢ zptistupniuje aspekty zZivota jejich déti Siroké vefejnosti a pfindsi mozna rizika,
za ktera jsou oni jako rodice pfipadné odpovédni. V disledku téchto rizik tak vyhodnocuji,
jaké informace vetejné sdilet, a to s ohledem na zavazky, které pocit'uji viici sobé samym,
svym détem v soucasné dobé i sohledem na budoucnost, ale také sohledem vuci
své virtudlni komunité. V této souvislosti vyzkum pfinesl vysledky, které ukazuji,
ze v soucasné dobé existuje mnoho piistupt k sharentingu, které mohou byt uplatiiovany,
a rodice se tak ve svych praktikéach 1isi. Zatimco néktefi rodice, ktefi se vyzkumu ucastnili,
napiiklad oteviené zvetejiiuji vlastni jména a fotografie sebe i svych déti a mista, na kterych
se pohybuyji, jini naopak pouzivaji pseudonymy nebo se vyhybaji zvetejiiovani obliceje.

Vyzkum Ranziniho a kolektivu (2020, s. 5-10) se zamétoval pfimo na socidlni sit’
Instagram. Byl realizovan ve Velké Britanii mezi 320 uzivateli této socialni sité, ktefi jsou
zaroven rodice déti mladsich 13 let, a jeho vysledky ukézaly, Ze rodice, kteti maji tendenci
na této socialni siti sdilet obsah Cast&ji, maji také mnohem vétsi tendenci tuto platformu
vyuzivat k sharentingu. To je v souladu s mySlenkou, ze pro nékteré rodice muze byt
sharenting jakymsi rozsifenim jejich obvyklého vyuzivani socidlnich sitich (Fox a Hoy,
2019) a v jejich vnimani tak nemusi byt sharenting nijak vyrazné odli$ny od jejich vlastni
online prezentace, jelikoz obsah zobrazujici déti mohou brat jako soucast své prezentace
jako rodict (Ranzini, Newlands a Lutz, 2020, s. 9).

Dalsi vyzkum realizovany ve Velké Britanii se zaméfil na otce, ktetfi pisobi piimo jako
influenceti a prostiednictvim Instagramu dokumentuji sviij rodinny zivot. Studie zkoumala,

jak tito muzi piistupuji k tzv. sharenting labour, tedy praci, kterd spoc¢ivd v monetizaci
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a komodifikaci sdileni rodi¢ovskych zkuSenosti. Prave déti hraji v tomto sdileni podstatnou
roli a zavéry vyplyvajici z této studie pfinasSeji zajimava zjiSténi pro potieby této prace.
Zatimco kojenci a batolata funguji jako zdroj roztomilosti, kterd mize byt divodem dany
profil zacit sledovat, s dospivanim se jejich role pfesouvéd ze zdroje roztomilosti k pozici
samotného spolutviirce. Jak n€ktefi otcové ve studii uvedli, déti se asto zapojuji do tvorby
obsahu, ktery vznika v ramci komerc¢nich spolupraci, jelikoZ mnoho produkti, které dani
otcové na svém profilu propaguji, je zaméfeno na déti. Jejich ndzory a zkuSenosti
jako skutecnych uzivatelii proto ovliviiuji vyslednou recenzi, kterou otec v ramci konkrétni
spoluprace zvetejni. Studie tak ukazala, ze s ptibyvajicim vékem ditéte otcové zapojuji své
potomky do celého procesu influencerstvi, a to véetné odsouhlaseni konkrétni spolupréce.
Vyzkum také zkoumal, jak tito otcové pfistupuji k finanénimu zisku, kterého diky
reklamnim spolupracim dosahuji. Nekteii v této souvislosti uvedli, Ze veSkeré penize jdou
na ucet pro déti, jini jim davaji ¢ast ze zisku. Naopak nécktefi by upfednostnili spolupraci
formou barteru, aby mohli dany produkt ditéti vénovat jako odménu (Campana a dalsi, 2020,

5. 479-486).
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3 Vyzkumna cast

V ramci nasledujici ¢asti bude popsana metodologie kvalitativniho vyzkumu, ktery byl
v ramci této prace realizovan. Nejprve se zaméfim na samotné cile vyzkumu a konkrétni
vyzkumné otazky, poté popiSu vybrané metody a stru¢né predstavim participanty
realizovan¢ho vyzkumu. Nasledné¢ bude specifikovdno, jakym zpiisobem byla data
analyzovéna a jaké etické otazky byly v souvislosti s vyzkumem brany v potaz. V posledni
Casti se pak pokusim zodpoveédét samotné vyzkumné otazky a dana zjisténi budou podpotena

konkrétnimi citacemi ucastnic vyzkumu.

3.1 Cil a vyzkumné otazky

Cilem realizovan¢ho vyzkumu je zjistit a pochopit, jak ceské matky influencerky
pfistupuji ke zvefejiovani vlastnich déti na socidlni siti Instagram. Zéaroven je cilem prace
zjistit, jak v této souvislosti pfistupuji k placenym spolupracim na détské produkty a také
do jaké miry si uvédomuji mozna rizika, ktera mohou vyvstat, a zda maji ptipadné tato rizika
také na jejich celkovy pfistup néjaky vliv.

Pro vyzkum byly na zaklad¢ teoretické Casti prace stanoveny nasledujici 3 vyzkumné

otazky, které se pokusim zodpovédét prostiednictvim realizovaného vyzkumu.

1. Jaky pristup matky-influencerky zaujimaji k tzv. sharentingu?
2. Jaky pristup maji k placenym spolupracim na détské produkty?

3. Uvédomuji si moZna rizika, maji tato rizika pripadné vliv na jejich pristup?

3.2 Metodologie

3.2.1 Vyzkumna strategie

V ramci realizace vyzkumu jsem se rozhodla pro kvalitativni vyzkumnou strategii,
jelikoz cilem kvalitativniho vyzkumu je porozumét socidlnimu nebo lidskému problému
a autor vyzkumu se snazi vytvofit komplexni obraz, prostfednictvim kterého podava
informace o postojich tcastnikl (Creswell, 1998, s. 12). Podle Strausse a Corbinové (1999,
s. 10) lze za kvalitativni oznacit jakykoliv vyzkum, ktery nevyuziva statistické postupy nebo

jiné metody kvantifikace, a ptestoZze nékteti metodologové vnimali zejména diive tento druh
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vyzkumu jako pouhy dopln€k ke kvantitativnim strategiim, dnes ma jiz plnohodnotné
postaveni s ostatnimi typy vyzkumti (Hendl, 2008, s. 47).

Kvalitativni vyzkum byva povazovany za pruzny typ vyzkumu, jelikoz vyzkumné
otazky, které jsou na jeho poc¢atku autorem zvoleny, mohou byt poté v jeho pribéhu (béhem
sbéru 1 samotné analyzy dat) dopliiovany ¢i upravovany. Zaroven mohou byt ucinéna
rozhodnuti, jak upravit vyzkumny plan a jakym zplsobem nadale pokracovat ve sbéru dat
i jejich vyhodnocovéani. Mezi zékladni metody kvalitativniho pfistupu mizeme zatadit
pozorovani, pifi kterém dochazi z ¢asového hlediska k delSimu kontaktu, rozbor rtiznych
textll a dokumentd, které slouZzi k teoretickému porozuménti, ale také interview a nejriznéjsi
audio a videozdznamy (tamtéz, s. 48).

Jednou z hlavnich pfednosti této vyzkumné strategie je pravé podrobny popis
zkoumaného jevu, ktery vyzkum pifindsi, protoZze vyzkumnik nezlstdva na povrchu,
na druhou stranu jako slabina mize byt vniman fakt, Ze jeho vysledky nejsou zobecnitelné
a nelze je uplatiovat na populaci ani je nelze pfenaset do jiného prostiedi, jelikoz se v ramci
n¢j pracuje pouze s mensim poctem respondentl. Také z diivodu jiz vySe uvedené pruznosti
lze kvalitativni vyzkum jen tézko replikovat. Zaroven sbér dat a jejich nésledna analyza
predstavuji ¢asové naroCnou zalezitost a vyzkum muze byt jednoduse ovlivnén osobou
vyzkumnika, proto mu muize byt vyc¢itana netransparentnost, jelikoz naptiklad nemusi byt
zcela jasné, jak byli vybrani respondenti nebo jak probihala samotné analyza ziskanych dat

(tamtéz, s. 50-51).

3.2.2 Metoda sbéru dat

Jako metodu sbéru pottebnych dat jsem si vybrala individualni rozhovor, ktery spolu
s pozorovanim piedstavuje zakladni zdroj informaci v rdmeci kvalitativniho vyzkumu a podle
Dismana (2011, s.124) se jednad o zptisob, v rdmci néjz dochézi k ziskani pozadovanych
informaci v pfimé interakci srespondenty, a to at uz telefonicky nebo tvaii v tvaf.
Dle Hendla (2008, s. 164) mlze mit rozhovor nejriznéjsi podoby, jeho dva krajni typy jsou
na jedné strané rozhovory s pevné zvolenou strukturou a uzavienymi otdzkami, na strané
druhé pak volné rozhovory, které¢ jakoukoliv dopfedu danou strukturu postradaji a v téchto
ptipadech ma pak rozhovor proto spiSe podobu volného vypravéni. V piipadé této prace byla
zvolena stfedni cesta v podobé polostrukturovaného rozhovoru, ktery mél urcitou osnovu.
Tato osnova slouzila jako navod, ktery obsahoval konkrétni seznam otdzek a témat,

které bylo pro potieby vyzkumu potiebné probrat. Jak piSe Hendl (tamtéz, s. 174), pravé
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diky jeho existenci je zajisténo, ze se na vSechna podstatna témata dostane. Samotné poradi
otazek vSak uz zalezi na autorovi vyzkumu a zaroven je mu umoznéno meénit jejich konkrétni
formulace podle konkrétni situace ¢i se doptavat podle potieby.

V polostrukturovanych rozhovorech jsou nasledné otdzky oznacovany také jako
sondy, jelikoz jsou formulovany na zaklad¢ toho, co jiz respondent fekl. Vyzkumnici tak
musi po celou dobu pozorné sledovat odpovédi, aby se v ptipadé nutnosti véas zeptali
a rozhovor se tak mohl volné rozvijet (Roulston a Choi, 2017, s. 233). Na jednu stranu tak
napomaha drzet rozhovor v zamysSleném zaméfeni, na druhou stranu umoziuje reagovat
podle konkrétni situace.

Rozhovory, které byly uskute¢nény pro potieby této diplomové prace, prob&hly
b&hem tinora 2021 a vzhledem k Usneseni Vlady CR ¢&. 55 z 22. ledna 2021 o prodlouzeni
nouzového stavu v souvislosti s epidemii viru SARS CoV-2, Usneseni Vlady CR &. 56 z 22.
ledna 2021 o zméné krizovych opatfeni, Usneseni Vlady CR & 125 z 14. unora 2021
o vyhlaseni nouzového stavu od 15. tnora 2021 na dobu 14 dnli do 28. tinora 2021
a Usneseni Vlady CR &. 127 z 14. tinora 2021 o pfijeti krizového opatfeni (o omezeni
volného pohybu osob) do 28. tinora 2021 (vlada.cz, 2021) prob&hly vSechny rozhovory
pomoci online hovoru. Provedené rozhovory zahrnovaly pfedevSim oteviené otazky, které
byly v priibéhu podle potteby dopliiovany dal§imi otazkami. Celé rozhovory byly sestaveny
ze Ctyf Casti a v uvodu nejprve doslo k sezndmeni respondentek s tématem a byl jim
predstaven cil prace a vysvétlen pribéh, jakym bude rozhovor probihat. Zaroven jsem jim
kladla otazky, které slouzily mimo jiné k uvolnéni napéti. Jednalo se zejména o dotazy
ohledné¢ aktivity na socidlni siti Instagram, ale také zjiSténi rodinné situace kazdé
respondentky. Po tomto Givodu nésledovaly otazky, které se tykaly samotného sharentingu,
tedy sdileni déti na socialni siti Instagram. Otazky se tykaly zejména samotného piistupu
k této problematice, ale také toho, do jaké miry se jedna o téma, které bylo nebo je feSeno
spolu s partnerem. V dalSi c¢asti rozhovoru se otdzky tykaly piistupu k reklamnim
spolupracim a toho, zda v ramci nich k sharentingu dochazi a zda jsou do jejich realizace
samotné déti zapojeny nebo zda naopak respondentka spoluprace na détské produkty zcela
odmité. Posledni ¢ast otazek se pak tykala moznych rizik, ktera z této praxe mohou plynout,
do jaké miry si je respondentky uvédomuji a pfemysleji nad nimi a zda n¢jakym zpiisobem
jejich celkovy ptistup ve sdileni déti ovlivnila. Samotné otazky (navod rozhovoru) jsou

soucasti ptiloh této prace.
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Ze vsech rozhovorl byly pofizeny zvukové nahravky, o ¢emz byly respondentky
pfedem informovany. Z divodu nasledné analyzy dat byly nahravky pfevedeny do pisemné
podoby, a to pomoci doslovné transkripce. Konkrétné v prvni ¢asti transkripce byl vyuzit
placeny nastroj Beey!> a ve druhé fazi doslo k ru¢ni kontrole a opraveni chyb.
Ukéazky transkripce jsou soucésti piiloh prace a v ptipadé potfeby je mozné dolozit

kompletni transkripci.

3.2.3 Respondentky

Respondentky byly osloveny pomoci zprav na Instagramu nebo byly kontaktovany
prostfednictvim e-mailu na zdkladé kriteridlniho vzorkovani, jelikoz bylo potieba,
aby spliovaly kritéria, ktera jsem si pfedem stanovila. Tim byl fakt, Ze se muselo jednat
o zeny, které maji alespon jedno dit€, a zarovenl se muselo jednat o influencerky, které jsou
aktivni na socialni siti Instagram.

Dohromady bylo osloveno 50 riznych Zen, které se 1iSi svym zamétenim i poctem
sledujicich. Pro riznorodost vzorku jsem tak oslovila mikro-influencerky, které maji nékolik
tisic sledujicich, i makro-influencerky!®, jejichz pocet sledujicich dosahuje desitky tisic.
Zaroven byly osloveny influencerky, které maji rozdilné zaméteni, jako je napiiklad moda,
bytovy design, kosmetika, knihy, vafeni a gastronomie, ale také ty, které se pfimo vénuji
tématu matefstvi.

Mnoho z oslovenych respondentek vSak Zadost o i¢ast ve vyzkumu odmitlo nebo
na prosbu nijak nereagovalo. Realizovaného vyzkumu se proto nakonec zcastnilo 7
respondentek, které sucCasti souhlasily, a dal$i potencialni respondentky uz nebyly
kontaktovany. Piestoze dle schvalené teze této prace melo byt realizovano vice rozhovord,
vzhledem k dosazeni teoretické saturace!” jsem usoudila, Ze je kone¢ny pocet respondentek
dostate¢ny. VSechny respondentky jsou matkami déti v mladSim véku, coz koresponduje
s teoretickym vychodiskem, Ze pravé malinké déti a jejich roztomilost mize byt diivodem
ke sledovani profilu influencerky. Zfejmé i proto je jejich zastoupeni mezi influencerkami
daleko vétsi nez téch, které maji déti ve starSim veku.

Jednotlivymi respondentkami byly!®:

15 Nastroj Beey umoziuje pievadét audio nahravky na text.

16 Déleni influencerti podle poétu sledujicich je popsano v kapitole Influencefi.

17 Teoreticka saturace nebo také nasyceni je stav, kdy dal§i vyzkum nepfinasi nové informace a z jiz
ziskanych dat je tak mozné vyvodit zaver (Strauss a Corbinova, 1999, s. 140).

18 Pocet sledujicich ke dni 26. brezna 2021.
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1. Markéta: influencerka a blogerka, kterd je znama také na platformé YouTube,
kde jeji obsah odebira 1009 tisic sledujicich a ve své tvorbé se zamétuje predevsim
na témata fashion & lifestyle. Na Instagramu ma 131 tisic sledujicich a s manzelem
vychovava osmimésic¢ni dceru.

2. Juliana: influencerka a blogerka, ktera se ve své tvorb¢€ vénuje piedevsim receptim
a jidlu jako takovému. Na Instagramu ji sleduje necelych 58 tisic sledujicich
a s manzelem vychovava ro¢niho syna a Ctyfletou dceru.

3. Sandra: influencerka a blogerka, ktera je aktivni na YouTube, kde ma pfes 2 tisice
odbératelit a zaroven vydava také vlastni podcasty. Na Instagramu se vénuje
tématu matefstvi a lifestylu jako takovému a sleduje ji tam 5 a pil tisice sledujicich.
S manzelem vychovava Sestnactiméesi¢ni dceru.

4. Denisa: influencerka, kterd se ve své tvorbé na socidlni siti Instagram vénuje
pfedevSim tématu matefstvi a rodinného Zivota. Na Instagramu ma pies 14 tisic
sledujicich a s partnerem vychovava dva syny, starSiho ve véku 3 let a mladSiho
ve véku rok a pil.

5. Eliska: influencerka, kterou na Instagramu sleduje ptes 10 tisic sledujicich,
se ve své tvorbé zamétuje predevsim na témata matetstvi & lifestyle. S manzelem
vychovava ctytletého syna a dvouletou dceru.

6. Jana: influencerka, ktera se ve své tvorbé zamétuje na knihy, cestovani a rodinny
zivot. Mé necelych 17 tisic sledujicich a s manzelem vychovava Sestiletou dceru,
Ctyfletého syna a ro¢ni dceru.

7. Lucie: influencerka a PR specialistka, kterd piSe také blog a na svém Instagramu
se zamé&fuje na témata fashion & beauty, ale také ukazuje svlij kazdodenni zivot.
Jeji profil sleduje pies 15 tisic sledujicich a s manzelem vychovava ctytletého

syna.

3.2.4 Zpisob analyzy dat

Ziskana data byla analyzovdna nejprve prostiednictvim oteviené¢ho kodovani,
ke kterému podle Hendla (2016, s. 251) dochdzi pravé zpocatku analyzy a béhem kterého
jsou v textech nachdzena jednotlivd témata. Béhem otevieného kodovéni jsou ziskané
informace rozdélovany na konkrétni pojmy, které jsou nasledné oznacCovany, seskupovany

a kategorizovany (Strauss a Corbinova, 1999, s. 43-45).
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Béhem otevieného kddovani jsem pridélovala kody, jako je naptiklad: ,,Snazi se
neukazovat obliceje déti*; ,,Planuje pristup v budoucnu fesit s détmi®; ,,S manzelem téma
fesi*; ,,Zvefejiiuje obsah tykajici se dcery*; ,,Zmifluje hranice ohledné sharentingu‘
a podobné. Tato ¢ast analyzy byla provadéna prostfednictvim programu Microsoft Word,
ve kterém jsem vyuzivala barevné oznacovani textu a oznacovani jednotlivych koda pomoci
vkladéani poznamek, ke kterému dochazelo béhem opakovaného ¢teni rozhovord. Jako filtr
slouzily vyzkumné otazky a informace, které s nimi nesouvisely, nebyly déle analyzovény.

Ve druhé ¢asti analyzy bylo vyuzito axialni kédovani, v ramci které¢ho jsou podle
Hendla (1999, s. 252-254) jednotlivé kategorie propojovany a davany do vzajemnych
vztaht, jelikoz dochézi k dal$imu uspofadani jevl, které jiz byly identifikovany v ramci
otevien¢ho kddovani. V této souvislosti tak dochazi ke slouceni nékolika kategorii do jesté
obecnéjsich celki, na zadklad¢ cehoz poté vznikaji vysledné kategorie a subkategorie (Strauss
a Corbinova, 1999, s. 70-72).

Konkrétné v této ¢asti byly identifikovany kategorie, jako je naptiklad: ,,Individualni
hranice jako nastroj zvetejniovani déti; ,,Influencer jako soucést instagramové komunity*;
,»Sharenting jako zdznam a odraz reality*; ,,Sharenting jako rodinné téma“ nebo ,,Vyvoj
pfistupu k sharentingu v Case* .

Axialni kédovani bylo nejprve provadéno rucné a v této fazi jsem si tvofila barevné
vizualizace na papir a snazila si zobrazit vzajemné kategorie a subkategorie. Nasledné jsem
vSe pievedla do elektronické podoby pomoci stranky Miro.com, kterd umoziuje tvorbu
nejruznéjsich myslenkovych map, diagramt a podobné. Do tohoto softwaru byly postupné
vloZeny vSechny kategorie a subkategorie, které byly nasledné uspotfadavany do vzajemnych

vztahl. Tim vznikla vyslednd nasténka, ktera je soucasti ptiloh této prace.!”

3.3 Etika vyzkumu

Vsechny oslovené respondentky byly jiz pfi samotném kontaktovani informovany
o ucelu rozhovoru. Na zacatku jiz realizovanych rozhovort jim byl ucel znovu zopakovan,
byly informovéany o tvorbé hlasového zaznamu, vyuziti poskytnutych informaci béhem

zpracovani vyzkumu a zéaroven byly pozddidny o souhlas s néaslednym zvefejnénim.

19 Cela nésténka, ktera byla v ramci axialniho kddovani vytvorena, je dostupna také na nasledujicim odkazu:
https://miro.com/app/board/09J _16MwbU4=/
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Jelikoz vSechny rozhovory probihaly prostiednictvim online hovoru, souhlas respondentky
aktivné vyslovily a tento souhlas bys zvukové zaznamenan. VSechny respondentky, které se

vyzkumu zucastnily, byly plnoleté.

3.4 Vyhodnoceni vyzkumu

V nésledujici ¢asti prace se pokusim predstavit zjisténi, ke kterym jsem na zakladé¢
analyzy ziskanych dat dospéla. Konkrétni zjisténi budou doplnéna konkrétnimi vyroky

respondentek.

3.4.1 Ustiedni jev

Vyzkum ukazal, Ze kazda z respondentek o svém ditéti ¢i détech na socidlni siti
Instagram ur€itym zplisobem komunikuje alesponl v malé mife a z analyzy rozhovorti jsem
pti procesu kédovani, které zahrnovalo tvorbu kategorii a subkategorii, postupné dospéla
k zavéru, Ze v souvislosti s pfistupem influencerek ohledné sharentingu lze urcit jednu
ustiedni kategorii, kterou jsem pojmenovala individudlni hranice jako ndstroj zverejiiovani
deéti. At uz se tak respondentky ve svém pfistupu k sharentingu jakkoliv 1i8i, kazda z nich
ma v této souvislosti né¢jakym zplisobem vnitin€ nastaveny a uréeny hranice, které vymezuji
zpiisob, jakym o détech informuje nebo jak je na fotografiich zobrazuje.

Béhem analyzy rozhovord jsem v souvislosti s ustfednim jevem definovala hned
n¢kolik subkategorii, a to zpiisob, jakym o détech informuji; zpiisob, jak jsou déti foceny;
minimalizace zobrazovani obliceje a nahota je tabu. Pravé nastavené hranice ohledné
zpusobu foceni byl jev, ktery se vyskytoval napti¢ vSemi rozhovory, piestoze v konkrétnim
vymezeni hranic se influencerky liSily. Pouze nékteré se snazi déti ukazovat v omezené miie
a mysli na jejich soukromi, jelikoz si uvédomuji, Ze se jedna o profil jejich, nikoliv ditéte,

které je navic pfili§ malé na to, aby mohlo ohledné sharentingu vyjadfit sviij nédzor ¢i souhlas.

,,Jad to vnimam i tak, Ze kdyz si vzpomenu na své détstvi, tak jsem strasné rada, zZe nas
rodice nataceli a fotili, Ze ty vzpominky mam, ale predstava, Ze vygooglim své jméno a tam
uvidim fotku sebe ve vané, jako miminka, tak to se mi vitbec nelibi. Tak jsem si rekla, Ze to

budu delat proste s respektem k tem detem, aby jim bylo doprano to, co bylo doprano nam.

(Markéta)
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S tim souvisi také zminéné subkategorie nahota je tabu a minimalizace zobrazovani
obliceje, které maji prave na vyslednou podobu fotografii zachycujicich déti zasadni vliv.

Pravé minimalizace zobrazovani obliceje se objevovala napfi¢ rozhovory a vyzkum
tak ukazal, Ze se influencerky snazi zachycovat a ukazovat vlastni déti v takovych
momentech, ve kterych neni jejich oblicej zcela rozpoznatelny, nebo neni na zvetejnéné
fotografii zachycen vilibec. Jak bylo totiz navic uvadéno, pokud se influencerky ve svém
obsahu vénuji pifimo matefské tematice, nepovazuji za nezbytné, aby bylo dité

rozpoznatelné.

., ... kdyz je fotim, tak jim v drtivé vétsiné neni videt oblicej, takze bud’ zezadu nebo

prosté jsou tam ruce, nohy, je videt, Ze tam jsou, ale vlastné nejsou identifikovatelné. “ (Jana)

., ...1ipy jako okrajovy a k tomu prave ani nepotrebuju nutne, aby ty deti byly videt,

potrebuju spis, aby bylo videét to, ceho se to tyka. Coz jsou treba plenky, Satky a jidlo.*

(Juliana)

., ...SPIS fotky treba zezadu, zboku a tak. Ale Fict, Ze bych postovala jeji oblicej naprimo,

to nedelam. “ (Markéta)

1 kdyz o ni pisu nebo se vénuju néjakému tématu, tak se snazim, aby ta fotka byla
néjakym zpusobem treba decentni, aby to nebyl primo jeji oblicej nebo aby to nebylo prosté

takovy jako... PFimo kde je jasné videt do obliceje toho ditéte... “ (Sandra)

Vyzkum ukézal, Ze influencerky mnohdy ftesi, v jakych situacich déti zobrazuji a
napiiklad se vyhybaji sdileni osobnich zazitkl, coz souvisi se zptisobem, jakym o détech
informuji, coz byla dal$i rozpoznana subkategorie.

., Jd nejsem uplne komfortni s tim popisovat néjaké konkrétni situace, zlobeni..."

(Juliana)

S vyse uvedenym souvisi také dalsi jev, ktery se vyskytoval napfi¢ v§emi rozhovory,
a tim byla nahota jako tabu. Pro respondentky, které do svého sdileného obsahu zahrnuji déti

Castéji a primarné se vénuji praveé tématu matefstvi, pfedstavuje nahota pomyslnou hranici,
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kterou by nepiekroCily a vSechny shodné uvedly, Ze by nesdilely déti v choulostivych

situacich, coz také dokladaji nésleduji vypovédi.

,, ...Fozhodné ji neukazuji v néjakych intimnich chvilich a podobné. To znamend, u me,

na nocniku nebo Ze tam to dite beha nahy... Tak to je pro mé jako absolutni tabu... ** (Eliska)

,, Urcite bych nezverejnila dite, které je treba nahé nebo zZe by tam Sly videt nejaké

citlivejsi veci. Nebo treba abych fotila deti na nocniku, to vitbec. “* (Denisa)

3.4.2 Priciny ovliviiujici ustiedni jev

Z analyzy dat, které byly pfi rozhovorech ziskany, bylo identifikovano nékolik jevd,
které ustfedni jev ovliviiuji. Ty jsem rozdélila do nasledujicich kategorii: influencer jako
soucdst instagramové komunity; sharenting jako rodinné téma; sharenting jako zaznam a

odraz reality; vyvoj pristupu k sharentingu v Case a reflexe moznych rizik sharentingu.

3.4.2.1 Influencer jako soucast instagramové komunity

Jev, ktery byl na zaklad¢ analyzy rozhovort zjistén a ktery zna¢né ovliviiuje piistup
influencerek a ma proto vliv 1 na jejich nastavené hranice, je instagramovd komunita.
V souvislosti sni se objevily subkategorie, které souvisi se sdilenim materskych tipu,
reakcemi sledujicich nebo tlaku, ktery influencerky od sledujicich citi.

V rozhovorech bylo zmifiovéano, Ze k sharentingu dochazi v souvislosti se sdilenim
matefskych tipli s komunitou matek, kterd se na socidlni siti Instagram, a tedy i mezi
sledujicimi jednotlivych respondentek, vyskytuje. Lze tak konstatovat, Zze zatimco pied
existenci socidlnich sitich spolu matky sdilely své zkuSenosti piedev§im prostiednictvim
komunikace tvaii v tvaf, dnes je k tomu vyuzivan také online prostor, a tedy i samotny
Instagram. Influencerky tak mohou nejen inspirovat a pfedavat tipy svym sledujicim,
ale naopak je od nich také ziskavat a diskutovat s nimi v komentafich ¢i prostfednictvim

soukromych zprav.

., ...tam je docela silna komunita téch maminek a Ze clovek miize najit svym zpiisobem
prosté rizné tipy, inspirovat, néjak si tam vzdajemné pomadhat, takze mé to viastné zacalo
docela bavit a Fikala jsem si, ze mi uplné nevadi, Ze tam ta Elen na téch fotkach bude...

(Sandra)
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., ...pISu o nich, pro ty jako ostatni matky, aby vedeély, Ze v tom nejsou samy nebo se
snazim sdilet néjaké uzitecné informace, které povazuju za méne mainstreamove, at' uz se to

tyka nejakych jinych pristupu k détem...  (Juliana)

,,Jd sama se inspiruju u hracek, které si pak kupuju u jinych influencerek, které maji

deti a vlastné mé hrozné bavi predavat osobné i tuhletu message dal. ““ (Lucie)

,, Spousta maminek treba byla rada, Ze se o tomhle tom zrovna treba dozvédély, protoze

to nevedely stejné jako ja.* (Denisa)

DalSim jevem, ktery se objevoval napfi¢ rozhovory a ktery mé vliv na Ustfedni
kategorii a ovlivituje tedy podobu, v jaké se influencerky sharentingu dopoustéji, je urcity
tlak a z4jem sledujicich o obsah, ktery se tykéa déti. Sledujici se tak naptiklad influencerek
ptaji na témata, ktera s rodiCovstvim souvisi a zaroven influencerky pocituji, ze od nich

jejich sledujici tento obsah ocekavaji.

,,Denné se té pta 10 lidi na néco tykajictho se deti a jestli bys proste mohla teda
zverejnit prispévek, kde bys dala tip na vanocni darky a podobné prosteé, jakoby vyzyvaji te
k tomu... “ (Eliska)

., ...mdm pocit, Ze je trosku tlak ve smyslu, Ze lidi vlastné ocekavaji, zZe ji budu ukazovat
a vlastne kdyz jsem se ptala, co chtéji videt vic, tak tam viastné bylo, Ze chtéji videt Elen

a Ze mam vic tocit s ni... “ (Sandra)

., Tou veétsi verejnosti je to pordad vmimany, Ze je to néco hrozmné divného, kdyz

se rozhodnes své dite nesdilet... “ (Markéta).

3.4.2.2 Sharenting jako rodinné téma

Kategorii, kterd byla na zakladé realizované¢ho vyzkumu identifikovana a ktera
se objevovala napfi¢ vétSinou rozhovort a ovliviiuje hranice jednotlivych influencerek,
je sharenting jako rodinné téma. V této souvislosti se objevily subkategorie sdileni tématu

s partnerem a zapojeni Sirsi rodiny do sharentingu.
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Hned nékolik influencerek se shodovalo, Ze svilij piistup a nastaveni hranic fesilo
nebo stale fesi se svym partnerem a néjakym zpisobem tak dochdzi ke sdileni tématu,
zaroven ale k souvisejicim diskuzim nekdy dochdzi také v rdmci $ir$i rodiny, ktera je tak
do tématu sharentingu také zapojena.

Mnoho respondentek shodné uvadeélo, Ze téma sharentingu vnima jako spole¢né téma
v jejich partnerském zivoté a ve svém pfistupu se s partnerem shoduji, coz ma v disledku

vliv na podobu, jak své déti influencerky na Instagramu ukazuji.

,, Urcite se o tom bavime, protoze jsme na to dva a deti jsou nds obou, takze kdybych
tam néco popisovala, tak by mi urcité rekl, kdyby to bylo pres caru... To jakoby sdilime,
protoze oba sdilime spolu tyhle starosti ohledné internetové bezpecnosti a snazZime se

to dopredu néjak resit... “ (Juliana)

., Resili jsme to, ale musim vict, Ze manzel je v tomhle pomérné tolerantni a myslim si,
Ze i vic otevieny nez ja... On to vnimd tak, Ze to dité roste a kdyz jsme to vesili, dostali jsme
se k tomu, Ze by se uplné nebal o ni mluvit a ukazovat ji, protoze to dité se vyviji a tieba
za 10 let bude vypadat uplné jinak a nikdo ji jako nepoznda... Takze viastnée on trosku tu
otazku toho zverejiiovani posunul na obdobi, kdy jako vyhodnotime, Ze ted’ treba tomu dame
stopku nebo to omezime... Ale samoziejmé mame spolu domluvené, Ze prosteé jsou urcita

tabu a jsou situace, které se nebudou objevovat na internetu... “ (Sandra)

Zaroven se ukazalo, Ze téma sharentingu se nefesi pouze v kruhu nejuzsi rodiny,
ale n¢jakym zpiisobem do néj byva zapojena také rodina Sir§i a mize v této souvislosti

dochazet ke konfliktum.

., Myslim si, Ze nase okoli vi, Ze ty fotky, které jim poskytneme, tak nemaji nikde sirit.
Babicky vi, Ze nemaji preposilat a kdyz néco posilame treba do soukromych zprav,
tak to posilame jenom lidem, které zname, kteri ji vidi vyriistat v tom redalném Zivoté a kterym

v tom verime. *“ (Markéta)

., ...jd to teda nemam rada, ani kdyz to délaji babicky, protoze treba nase babicka je

aktivni na Facebooku a obcas tam néjakou fotku da a vidycky se kviili tomu nepohodneme. *

(Jana)
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., ...jsem volala svému brachovi a pozadala jsem ho, aby smazal fotku mého syna

ze sveho Instagramu, protoze to udélal, aniz by se mé zeptal, a mné to vadilo. “ (Eliska)

3.4.2.3 Vyvoj pristupu k sharentingu v ¢ase

Casto se vyskytujicim jevem, ktery byl v rozhovorech rozpoznan a na zékladé kterého
byla definovana dal§i kategorie, kterd ovliviiuje individudlni hranice jednotlivych
influencerek, je vyvoj pristupu k sharentingu v ¢ase. V souvislosti s touto kategorii
se objevovaly dvé subkategorie, které maji a budou mit vliv na nastavené hranice,
a to postupné zmeny v pristupu a plany do budoucna.

Vétsina z respondentek se shodla, Ze proSla urcitym pfirozenym vyvojem, ktery
ovlivnil jejich pfistup k sharentingu, a doslo tak ke zménam toho, jak déti ve svém obsahu
vyuzivaji. Ty respondentky, které po narozeni déti spiSe ukazovat nechtély a mély potiebu

je chranit, ¢asem zacaly byt oteviengjsi.

., ...vlastné mam pocit, Ze je to jako na houpacce ve smyslu, ze kdyz se narodila, tak
Jjsem ji treba nechtéla zverejiiovat viibec... Clovék ma néjaky extrémni ochrandisky pocit...
Ale postupem casu opravdu tim, Ze se to materstvi stane vlastné alfou a omegou viibec téch
celych dnu, kdy clovek viastné opravdu nic jiného nedéld, tak viastne to pro mé bylo néjak

prirozené, Ze se tam zacala objevovat... “* (Sandra)

., Muj nazor se dramaticky lisil s prvnim ditetem a s druhym. Ne, Ze bych jako méla
jedno radeéji nez druhé, ale kdyz se ti prosté narodi to prvni dite, tak mas pocit, Ze je
v hrozném nebezpeci a Ze ty za néj rucis a hrozné se o nej bojis... Postupem casu, kdyz se
naucis s détma pracovat a nezijes v tom celodennim strachu o ne, tak se prestanes bat
i v techto oblastech jako je zverejiiovani fotek. Protoze ty tam vlozis néjakou svoji prvni
fotku, protoze ti to nedd, a uplyne mésic, ty si reknes, ze byly samé dobré reakce, viastné se
nic nestalo, on neumrel, nikdo mé neprisel zabit, nikdo mi ho neprisel ukrast. A vlastné

timhle se otupis a prestanes se potom bat. “ (Eliska)

Naopak ty, které zpocatku déti ukazovaly vice, prosly opacnym vyvojem a Casem sviij

pfistup a nastavené hranice zménily a zpfisnily.
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., Kdyz se Zofka narodila, tak mi piislo viastné strasné kouzelné se o to podélit, protoze
Jjsem toho byla plna, i kdyz jsem si samoziejme byla védoma néjakych rizik, které to nese,
ale zase na druhou stranu ja jsem vidycky vedéla, ze se to snazim délat diistojné... Navic ty
miminka jsou si uprimné dost podobna ve spousté vecech, ale prave potom uz jak zacalo byt
to dité starsi a treba vas obcas poznaji na zaklade spis ditete nez vas samotnou... Takze jsem
si Fikala, Ze proste néjak asi ubereme, protoze tohle mi neni az tak prijemné. Myslim si, ze
by nebylo dobry, abych ja byla rozpoznatelna na zdklade jiny osobnosti, to je prosté jeji

svet. ““ (Juliana)

., Myslim si, Ze tu prvni dceru jsem z nich sdilela nejvic. A pak asi doslo k néjaké situaci,
k néjakemu zlomu, kdy uz jsem je sdilela vyhradné bez toho obliceje. Takze to byl néjaky
vyvoj. ““ (Jana)

Zaroven vyzkum ukdazal, ze postupny vyvoj ma také vliv na podobu komer¢nich
spolupraci, kterymi se budu zabyvat detailné;jsi v dalsi ¢asti prace. Nicméné¢ Ize konstatovat,
ze 1 v ramci téchto komerc¢nich spolupraci prochdzeji influencerky vyvojem, ktery ovliviiuje
zpusob, jak pristupuji ke komerc¢nim spolupracim na détské produkty i k samotnému
zapojeni déti do téchto spolupraci. Zatimco tak diive dochazelo k navazovani spolupraci na

détské produkty castéji, postupné zacaly respondentky pocet piijatych nabidek omezovat.

,, ...to je fotka, kdy vlasteé ona sedi u krabice, kde nam prisly ty produkty. A viastné
zpétné to hodnotim, Ze to bylo takové prvoplanové, uz bych takovou fotku asi neudélala. *

(Sandra)

, V hlave mam do budoucna to, Ze uz by musela prijit fakt néjaka spoluprace jako

za hodné penéz, abych je do toho zahrnovala.* (Eliska)

., Vlastné jako bylo obdobi, kdy jsem méla pocit, Zze mam hlavne détsky produkty,
ale asi to zase bylo zapricinény tim, Ze se to prosté odehrava v tom zivote, v té aktualni
situaci. Takze ano, méla jsem, mam teda doted, ale asi se trosku zase zmenil i ten pristup.

(Sandra)
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Realizovany vyzkum také ukézal, ze mnoho respondentek premysli, jak sviyj piistup
a nastavené hranice zméni v budoucnu, az budou jejich déti star$i. Nékteré z nich naptiklad
uvedly, Ze s rostoucim vékem ditéte sharenting pravdépodobné omezi, jelikoz predpokladaji,
ze uz s détmi nebudou travit tolik casu, jako kdyz jsou na rodi¢ovské dovolené, a planuji se
ve své tvorbé vénovat spise jinému tématu, nez je matei'stvi. Zaroven se nebrani samotné
téma sharentingu s détmi fesit a pokud by se détem jejich aktivita nelibila a nechtély by byt

soucasti jejich obsahu, ptani déti planuji respektovat.

,, Az to budou vnimat, tak urcité a kdyz se jim to libit nebude, tak to budu jako mama

respektovat. *“ (Denisa)

., Resit to budeme asi z hlediska néjaké obecné bezpecnosti a chovani na internetu...

Asi se ji budu ptat, jestli ji vvhovuje, kdyz budu néco o ni Fikat, psat. “ (Juliana)

., Kdyz prijdou do veku, kdy uz si budou chtit zacit délat svoji viastni identitu, tak mam
predstavu, Ze je z toho svého uctu smazu na fotkdach, kde jsou tieba samy...mi prijde, Ze to
uz jsou osobnosti, kterym narusujes soukromi. Myslim si, Ze to uplné vymizi z mého profilu,

takze asi prirozené budu ubirat na tom. * (Eliska)

, Myslim si, Ze se bude snazit viastné to omezit, ¢im je starsi, aby mé prosté nevidela
s tim telefonem tak casto, spis uz chci najit opravdu chvilky, kdy u toho neni nebo kdy spi

a podobne, aby ji to neovliviiovalo. “ (Sandra)

3.4.2.4 Sharenting jako zaznam a odraz reality

Dalsi kategorii, kterd byla ve vyzkumu identifikovana a ktera ma vliv na individualni
hranice, je sharenting jako zdznam a odraz reality, v jejiz souvislosti se objevily
subkategorie potieba autenticity a Instagram jako denik. Influencerky mnohdy mluvily
pravé o autenticité, kterou vnimaji v prostfedi socialni sité¢ Instagram jako pozadovanou.
Domnivaji se, Ze pokud by ve svém obsahu déti a rodinu jako takovou neukazovaly viibec,
nebylo by to pfirozené a instagramovy profil by nereprezentoval jejich realny zivot, jelikoz
zejména v ptipadé respondentek, které jsou na rodi¢ovské dovolené, predstavuje péce o dité

vétSinu jejich dne. V této souvislosti 1ze konstatovat, Ze k profilim na Instagramu byva
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mnohdy pfistupovano také jako k deniku a instagramovy profil tak slouzi k uchovéni
vzpominek.

¢

,» ...musim urcitym zpiisobem reflektovat to, co je kolem mé, aby to bylo autenticke...*

(Eligka)

., ...na Instagramu prezentuju sviij zivot... Vzdycky jsem se snazila, aby byl realny,
takze miij syn je prakticky nejvétsi soucasti mého Zivota... A moje rodina a tim padem

si nedovedu predstavit, ze bych nesdilela obsah, ktery se jich tyka. *“ (Lucie)

,,Ale postupem casu opravdu tim, Ze to materstvi se stane vlastné tou alfou a omegou
vitbec téch celych dnii, kdy clovek viastné opravdu nic jiného nedéla, tak viastne to pro mé
bylo néjak prirozeny, Ze se i na tom Instagramu vilastné a na socialnich sitich, ktery jesté
tvorim jinde, zacala objevovat...je to prirozeny pro mé, protoze ja se snazim byt na tom
Instagramu néjak realna a resit to, co zrovna resim, takze by viastné bylo divné, kdyby

se tam neobjevovala... “ (Sandra)

., Ted’ momentalné jsem na materské, tak si myslim, ze ten kazdodenni Zivot sdilim
Jjakoby vic ty deti, nez bych delala treba, kdybych uz jako pracovala, protoze prosté je

to napln jako vétsiny mého dne, ja jsem porad s nimi. “ (Jana)

3.4.2.5 Reflexe moznych rizik

Posledni kategorii, kterd ovlivituje stfedni jev je reflexe moZnych rizik. V ramci této
kategorie byly identifikovany dvé subkategorie, a to neustdlé premysleni nad tématem a vliv
rizik na pristup v ramci sharentingu.

Vyzkum ukdézal, Ze Ceské matky influencerky nad tématem sharentingu neustale
pfemysli a téma né¢jakym zpisobem feSi. Zaroven bylo napfi¢ rozhovory sdélovéno,
ze respondentky si uvédomuji mozna rizika a ty tak také maji vliv na jejich celkovy pfistup
ohledné¢ sdileni déti. To v diisledku souvisi se zpisobem, jakym o détech informuji a jakym

zptisobem je foti.

,,Ja nad tim premyslim, a proto je sdilim velmi malo. * (Juliana)
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,,Jad jsem si védoma toho, Ze cokoliv se na internet da, tak se miize dostat kamkoliv,

a proto jsem prosté obezretnd vic.*“ (Jana)

Hlavni hrozbou, kterou influencerky v souvislosti s sharentingem vnimaji, je zneuziti
obsahu pro pedofilni uéely?’, coz ma vliv pfedev§im na podobu zvefejnénych fotografii.
Konkrétné dochazelo v tomto kontextu ke zmifilovani toho, Ze by respondentky neuvetejnily
obsah, na kterém je dit¢ obnazené.

,, ...ve smyslu Dark webu a porna a takovy véci a tam je to samoziejmé cely spatne. *

(Juliana)

,,Davam si na to pozor, a i mé to bije do oci... Hodné to vidim u reklam na pliny,
Ze je proste dité na prebalovacim pultu, ma na sobé jenom plinu a jesté ma takové ty typicky
detske roztazené nozicky do stran. To mé vyloZené irituje, jak miize byt nekdo takhle hloupy,
Ze tohle vitbec vyfoti a pak navic jeste verejné... Hodnekrat se mi stalo, Ze jsem treba vyfotila
deti a pak jsem si rekla, Ze tohle ne, treba lezely vedle sebe v posteli a ja si Fekla, Ze je radeji
vyfotim treba jak vari v kuchyni, aby to ani vzddlené nepripominalo nic spojeného

s pedofilii... “ (Eliska)

., ...obcas se o tom pise, je to vlastné hrozné, kam se dité miize dostat, byly riizné
Clanky, abyste si viceméné zkontrolovali, jestli vase dité neni na néjaké pedofilni strance,

Ze se to vyuziva v tomhle ohledu... “ (Sandra)

DalSim rizikem, které bylo zmifiovano a je pii tvorb¢ obsahu brano v potaz, je zneuziti
lokac¢nich podrobnosti. Influencerky tak dévaji pozor na to, jaka mista ukazuji, aby nebylo

rozpoznatelné bydlisté nebo napiiklad matetska Skolka, kterou dité navstévuje.

,,Jsem opatrna v tom zverejiiovat treba nejaky blizsi popis toho, kde bydlime nebo kam
chodi Ben do skolky. Veétsinou jsou to takové ustrizky, ze kterych vlastné neni moc poznat,

o0 jaké konkrétni mista se jedna... “ (Lucie)

20 Povazuji v této souvislosti za podstatné zminit, Ze mnoho pedofili se nijak neprojevuje, nezneuzivaji
obsahy a nejsou nijak nebezpecni.
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., Kdyz to sleduju na tom Instagramu, kdy tam vidim, Ze ty rodice jsou schopny sdilet
komplet informace o tom ditéti. Do jaky chodi skolky, skoly, jméno... Ze clovék je schopny,

kdyz ten ucet sleduje néjakou dobu, viastné zjistit o tom diteti vsechno. *“ (Jana)

V souvislosti s reflexi moznych rizik vyzkum ukézal, Ze lze jest¢ identifikovat
kategorii sharenting jako aktudlni téma, kterd ma na vySe uvedenou kategorii vliv.
Analyza rozhovori pfinesla vysledky, které ukazuji, Ze pro respondentky se jedna o téma,
o kterém nejen pfemysleji a ve vefejném prostoru ho registruji, ale maji pocit, Ze je na téma
sharentingu potrebna vetsi diskuze €i osvéta a zarovenn mnohdy srovndvaji sviij pristup
s ostatnimi influencerkami.

Mnoho z respondentek se shodlo, ze ve vefejném prostoru zaregistrovaly na téma
sharentingu diskuzi, kterd je zajima a kterda muize byt pfinosnd, nékteré se vSak zaroven
domnivaji, Ze soucasnd debata je nedostatecna a je potfeba tématu vénovat jesté vetsi

pozornost.

,, ...do jakeé miry u mé, do jaké miry u ostatnich a vlastné jsem nedosla k zadny spravny
odpoveédi... Mozna jsem zbytecné paranoidni a naopak nékdo je zase zbytecné sdilny...
Myslim si ale, Ze je dobre, Ze se to vede, protoze zjevne néktery lidi by to bez diskuze néjaky

verejny prosté nenapadlo. “ (Juliana)

., ...myslim si, Ze je urcite dobre, Ze se to resi, protoze si myslim, ze spousta lidi to svym
zpiisobem podcenuje... Moznd, zZe se nekoukaji do budoucnosti, kam to vlastne miize vést

nebo co se s tim pak realné miize dit... “* (Sandra)

., Myslim, Ze se o tom mluvi porad strasné... Rada bych do téhle diskuze néjak prispéla.
Planuji na to udélat vyloZené néjaké informativni video?!, spojila jsem se na to i s Narodnim

uradem pro kybernetickou a internetovou bezpecnost. “ (Markéta)

Zaroven ve spojitosti se sdilenim déti na Instagramu vnimaji nejen svij pristup,

ale reflektuji i to, jak k tomuto tématu pfistupuji jini influencefi.

2! Respondentka Markéta vydala 25. 7. 2021 video na YouTube, ve kterém svym sledujicim vysvétluje svij
pristup k sharentingu a divody, pro¢ se snazi dceru pfili§ neukazovat.
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,» -.-@ kdyz se divam na svoji zed nebo na zed’ blogerek, které maji treba podobna cisla

a podobné dosahy, tak ony to tam tlaci mnohondasobne vic. “ (Eliska)

., ...profily, ktery vydelavaji na svych deétech, to mi prijde uplné silené. Pripada mi,
Ze ty déti uplné prodavaji, tak to mné osobné se prosté nelibi... Ze nékdo zaplati prosté
za propagaci plinek, tak jim to nevadi. Nebo ja nevim, mé napada treba profil (@dvatatove,

to mi prijde, Ze tam se ty déti prodavaji uplné jako masove. “ (Jana)

3.4.3 Shrnuti dil¢ich zjiSténi

Vsechny influencerky se shodly, Ze maji nastavené hranice toho, co o détech
na socialni siti Instagram sdé€luji a jak je zobrazuji. V samotném nastaveni hranic se mnohdy
1i81 a kazdé z nich je jinak striktni, ale vSechny se jasné shoduji v tom, Ze odmitaji sdileni
intimnich momentt.

Jednim ztémat, které bylo na zéklad¢ provedené¢ho vyzkumu identifikovéno,
je fungovani influencera jako soucast instagramové komunity. Matky influencerky vnimaji
platformu Instagram jako prostfedi, ve kterém dochézi ke sdileni matefskych tipii a zpisob,
jak mohou pfedat inspiraci svym sledujicim nebo naopak jak ziskat inspiraci od jinych
uzivatelek této socialni sité. Zaroven se vSak objevilo téma tlaku ze strany sledujicich, ktefi
ze sharenting je v jejich obsahu Zadouct, aby byly pro své sledujici autentické.

Ukazalo se také, Ze influencerky postupem casu prosly uréitym vyvojem, ktery jejich
ptistup k sharentingu ovlivnil a v této souvislosti se objevily dvé protichiidné zmény.
Zatimco nékteré influencerky byly diive striktnéj$i a postupné zacaly déti vice ukazovat,
nékteré naopak byly zpocatku benevolentnéjsi a tim, jak dit¢ rostlo, zacaly obsah, ktery
se ditéte tykal, znaéné¢ omezovat. Zaroven se vétSina influencerek shodla, Zze v budoucnu
planuji svlij pfistup s détmi konzultovat a budou plné€ respektovat jejich nazory a prani.

Zaroven bylo zjisténo, Ze sharenting figuruje jako rodinné téma, které influencerky
fesi se svym partnerem, se kterym casto sdili stejné ¢i podobné nazory.

Dale se u vSech respondentek ukédzalo, Ze si nékterd mozna rizika uvédomuji,
a proto také maji tato potencialni rizika vliv na to, jakym zpisobem jsou déti v ramci
publikovaného obsahu zobrazovéany. Nejcastéji bylo zmiflovano predevsim riziko pedofilie,
a proto se respondentky vyhybaji publikovat obsah, na kterém by déti byly naptiklad

v nevhodnych p6zach nebo byly néjakym zpisobem odhalené ¢i zcela nahé.
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Nakonec vysledky vyzkumu ukdzaly, Ze sharenting respondentky vnimaji jako
aktualni téma a do znatné miry registruji diskuze, které se na toto téma vedou. Podle
nékterych se vSak této problematice stile nedostdva potfebnd pozornost a mysli si,
ze by téma mélo byt feSeno vice. Zaroven nékolik z nich na sharenting nenahlizi pouze jako
na véc, ktera se tyka jich osobné, ale také hodnoti a porovnéavaji sviij obsah v kontextu s tim,

jak k této véci ptistupuji na socialni siti Instagram jiné matky.

3.4.4 Disledky plynouci z tstiedniho jevu

Pti analyze dat jsem identifikovala jevy, které figuruji jako disledky ustiedniho jevu
a roztfidila jsem je do dvou kategorii, které spolu uzce souvisi: piijimdani komercnich
spolupraci a zapojeni déti do komeréniho sharentingu. Zaroven s témito jevy souvisi

posledni identifikovana kategorie, kterou je finanéni stranka spolupraci.

3.4.4.1 Prijimani komerc¢nich spolupraci

Z realizovanych rozhovorti vyplynulo, Ze vSechny respondentky byvaji oslovovany
pro ucely komer¢ni spoluprace se znackami, které se specializuji na détské produkty, a téméf
vSechny z nich tyto spoluprace v néjaké mife pfijimaji. Pravé v souvislosti s pfijimanim
komer¢nich spolupraci se ukazalo, Ze jsou uplatiiovany dvé rozdilné strategie, které lze
povazovat za subkategorie: navazovani minima spolupraci a komercni pristup ohledné
spolupraci. Zaroven byly v souvislosti s vySe uvedenou kategorii identifikovany dalsi dveé
subkategorie, a to: zpiisob vybéru spolupraci, negativni pocity ze spolupraci a typ
prijimanych produktii.

Co se tyCe samotné strategie, jak k nabidkdm komercnich spolupraci influencerky
pfistupuji, ukéazalo se, Zze zde figuruji dva rozdilné piistupy. Na jedné stran¢ jsou
respondentky, které se snazi komerc¢ni obsah minimalizovat a navazuji spoluprace
se znackami, které naptiklad osobné¢ znaji. S tim souvisi také typ pfijimanych produkti,
jelikoz v této souvislosti bylo mnohdy uvadéno, Ze se jedna o takové typy firem a produkti,
které doma samy pouzivaji nebo o né¢ mély zdjem uz pied samotnou nabidkou spoluprace
a planovaly je vyzkouset. Casto se jedna napfiklad o nejriizngjsi hracky, které maji naptiklad

1 edukativni pfinos.

,, U nas vsichni miluji Lego Duplo, takze v pripade, Ze napise Lego, ze nam posle tieba

néjaky balicek, néjaky novy produkt, tak s tim budu souhlasit... Ja jsem takovy clovek,
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Ze bych néco nezpropagovala kviili penezim... VyloZenée jenom ty véci, které skutecné v redlu
u nds funguji nebo néco, co treba chceme vyzkouset nebo co bych jim chtéla koupit,

ale treba jsem to jeste neudeélala. “* (Jana)

,, ...mi prislo skvely, Ze muzu pomoct néjakéemu byznysu, ktery povazuji za smysluplny,
prijde mi dobre udélany, takze treba na zakladeé toho jsem se rozhodla... Zrovna u téch deti
by se mi to nevyplacelo dusevne, abych délala néeco, co vlastné nechci zkouset nebo pouzivat

nebo koupit vyslovené. “ (Juliana)

.,V zasadé mnoho spolupraci odmitam, co se tyce détskych produktii, protoze vim,

Ze muj syn by je nevyuzil. “ (Lucie)

Opacnou strategii je pak vice komeréni pfistup, vramci kterého jsou piijimany
spolupréace i na takové produkty, o které by jinak dana influencerka neméla zajem nebo by

o jejich existenci nevédéla a kromé hracek se jedna naptiklad o obleceni.

,, ...neplatim za détské obleceni, za hracky...  (Eliska)

,,Boxy plné hracek, nepreberné mnozstvi kravin, které bych se asi nevybicovala jit
koupit... Ono na néktery veci bych viibec neprisla, jako Ze je vlastné chci nebo potrebuji,

prosté jsou to jakoby nadbytecné veci. ““ (Eliska)

V kontextu obou strategii byly zminény také ale negativni pocity ze spolupraci, které

n¢které respondentky pocit'uji.
,,.Je mi to neprijemné, samotné mi to nedela dobre, ale kdyz si Feknu, Ze pliny za rok by staly
24 000 korun a ja to vymenim za tri jeji fotky, tak si Fikam, Ze je to jako zkousnutelna

vymena. “ (Eliska)

., ...produkt, coz ja moc nepovazuji za protihodnotu ve smyslu platby, protoze prave to,

abyste za to prodala svoje dite, tak to je dost mdlo... ** (Juliana)
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3.4.4.2 Zapojeni déti do komercéniho sharentingu

DalSim jevem, ktery byl vramci vyzkumu identifikovan a ktery souvisi praveé
s pfijimanim komer¢nich spolupraci, je samotné zapojeni déti do komercniho sharentingu.
V tomto kontextu byly identifikovany dvé podkategorie, a to zobrazovani deéti spolu
s produktem a vyuzivani nazori deti.

Vsechny respondentky, které ve svém obsahu propaguji détské produkty, se shodly,
ze do tohoto komeréniho obsahu vizudlné zahrnuji také déti. Mira tohoto zapojeni ovSem
odrézi jejich celkovy piistup k sharentingu a vysledné reklamni pfispévky se tak do znaéné
miry li$i. Mnohdy vSak bylo napfi¢ rozhovory zminovano, Ze zobrazovani déti spolu
s produktem je Casto nezbytné proto, aby ptispévek daval smysl a ukézaly se vlastnosti

produktu.

., Myslim si, Ze aby se treba predvedla funkcionalita néjakého produktu, tak tam proste

musi byt zucastnéné to dité na to, aby to fungovalo. * (Juliana)

., Takze uplné to nemam anonymizované, to prosté nejde, to bych musela opravdu
delat, ze je nemam, to by pak nemeélo smysl prijmout tu nabidku. Ale myslim si, Ze to jde

v pohodeé udélat tak, Ze tam to dité nemusi mit oblicej... “ (Juliana)

,, ...zase to je néco, kde nejsou videt obliceje. V pripade, ze by po mé nékdo chtél tu

fotku vylozené jako s tim ditétem komplet, tak bych na to nepristoupila. “ (Jana)

Zaroven se ukazalo, ze byva néjakym zplsobem u komeréniho obsahu reflektovan
nazor ditéte na propagovany produkt a influencerky tak ve zvefejnéném obsahu napiiklad
informuji, jak se ditéti dand véc libi a snazi se produkt popsat na zaklad€¢ zkuSenosti
a vnimani samotnych déti. To je zplsobeno pozadovanou autenticitou, které jsem se
vénovala vySe. Pravé zapojeni samotného nazoru a reakce déti na produkt povazuji totiz
respondentky za zadouci, a to jak kvlli zminéné autenti¢nosti piispévku, tak také jeho

uzite¢nosti pro ostatni rodice.

,, ...t0 samozirejmé beru v potaz, jak se na to tvari nebo pokud je ta véc pro dité od dvou
let a ja mam dvouleteé dite, a to si s tim jesté neumi hrat, tak napisu, ze mné se to moc libilo,

ale moje dité na to neni moc vyspéle, takze jestli mate dite, které si radeji hraji s tim a tim,
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tak je dost mozné, zZe se mu to taky jesté nebude libit... To je strasné diilezita véc, aby to mélo

néjakou verohodnost. “ (Juliana)

., Co se tyce treba kosmetiky, tak vim, Ze ta kosmetika treba pomdahda mému synovi na
ekzematickou pokozku, urcité to nestrilim jenom tak jako od oka, Ze ten produkt jenom

popisu... “ (Denisa)

., ...ale vidim radost nebo cCetnost uzivani, jak se k tomu stavi, jestli ho to vede ke
kreativnimu mysleni, ze s tim déla i véci nad ramec toho, k cemu je to urcené. Urcité tam
zohlednuji, jestli jsem mu tim vysla vstric vtom, Ze to pro nej ma néjaky prinos

i do budoucna... (Eliska)

3.4.4.3 Financni stranka spolupraci

Poslednim jevem, ktery byl ve vyzkumné ¢asti této prace rozpoznan, je financni
stranka spolupraci. V tomto kontextu se respondentky shodly, Ze u nich prrevazuji barterové
spoluprace, coz bylo spolu se zpiisobem nakladani s financni odmeénou identifikovano
jako subkategorie.

Vyzkum ukdézal, Ze ve vétsin¢ piipadli dominuji spoluprace prostiednictvim barteru,
tedy takové spoluprace, kde je odménou samotny produkt a influencerky ze spoluprace
nemaji financni zisk. Placené spoluprace pak predstavuji menSinu, ale respondentky
prilezitostn€ navazuji i tento typ spolupraci a v této souvislosti bylo shodné uvadéno, Ze jsou
finan¢ni prostfedky ziskané z propagace détskych produkti vyuzivany déle v ramci
rodinného rozpoctu a nejsou détem nijak spofeny. Na druhou stranu, jak dokladaji

nasledujici vypovédi, vydélané penize jsou Casto i tak utraceny za potieby ditéte.
., ... t0 nevnimam, ze bych ji néjak ochuzovala. Vétsina jde samoziejmé do rodinného
rozpoctu, jde to na veci, ktery jsou potreba, vlastné v zasadeé i pro ni, coz je ted 80 %

nakupii. “ (Sandra)

., ...a co si budeme povidat, ja mam rdda, kdyz Ben chodi hezky oblikany, kdyz ma
hezke boty a rada tyhle penize pak investuji treba zpatky do techto véci. ““ (Lucie)
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Zaroven, vzhledem k poctu sledujicich jednotlivych influencerek, bylo napfi¢
rozhovory zminéno, ze se nejedna o velké ¢astky, coz mlze mit také zdsadni vliv na to,
jak je s penézi nakladano. To ilustruje také jedna z respodentek, ktera si mysli, ze v ptipadé
Setfeni by penize spiSe ztracely svou hodnotu. ,, ...70 jsou castky, ktery ja ted miizu pouzit
treba na to, zZe dojdu na ndkup. Takze v tomto mériku o tom urcité nejde uvazovat tak,
Ze by ty penize udrzely nebo navysily svoji hodnotu.” Na zminény zpisob nakladani
s finan¢ni odménou tak 1ze nahlizet jako na moznost, jak mohou influencerky dopfat détem
do zna¢né miry nadstandardni zazemi. ,,Jd tim, Ze neutracim penize za nic pro sebe,
tak se jednd jenom o to, zZe cokoliv se ke mné dostane za financni zdroje, tak to jde do déti.

Mam obe deéti v soukromych Skolkach, neustale nekam cestujeme. ““ (Eliska)

3.4.5 Shrnuti dil¢ich zjiSténi

Napfi¢ rozhovory se ukazalo, Ze jsou respondentky oslovovany komer¢nimi subjekty
ke spolupracim za ucelem propagace détskych produkti. VétSina zrespondentek tyto
spolupréce ptijima, odlisuji se vSak v tom, jak si spoluprace vybiraji. Zatimco na jedné stran¢
jsou influencerky, které se snazi pfijimat minimum spolupraci a vybiraji si produkty
a znacky, které jim jsou blizké a samy by mély z4jem o zakoupeni produktu, v nékterych
ptipadech se ukazal naopak spiSe komer¢ni pfistup, v rdmci néhoZz jsou uzavirany spoluprace
1 se znackami, o jejichz produkty by bez osloveni ke spolupraci nemély zajem.

Co se tyce zapojeni samotnych déti do komercnich spolupraci, je to do znacné miry
ovlivnéno individudlnimi hranicemi kazdé z influencerek, ale shodné bylo uvadéno, ze jsou
déti zapojeny po vizudlni strance, i kdyZ v nékterych ptipadech se snazi respondentky tvofit
komer¢ni piispévky co nejvice decentné a napiiklad nezobrazuji oblicej ditéte. Zaroven byva
pti tvorbé prispévku vyuzit ndzor a reakce ditéte na dany produkt, aby byl pfispévek
autenticky a zarovenl mohl slouzit naptiklad jako vérohodny tip pro jiné rodice.

Ohledn¢ finan¢ni stranky se ukazalo, Ze jsou navazovany pifedevSim barterové
spoluprace a v kontextu téch placenych se jedna o niz$i finanéni Castky, které byvaji
nasledné vyuzity v ramci rodinného rozpoétu, a tedy i pro potfeby konkrétnich déti. Zadna

z respondentek vSak finance ze spolupraci détem nespofi.
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3.5 Diskuze

V nasledujici €asti se pokusim uvést zjisténi vychazejici z realizovaného vyzkumu
v souvislosti s jednotlivymi vyzkumnymi otazkami a také s teoretickymi vychodisky, uvedu
limity vyzkumu a také dal$i podnéty pro budouci vyzkumy.

V souvislosti s prvni vyzkumnou otdzkou realizovany vyzkum ukézal, ze vSechny
respondentky maji ve svém pfistupu k sharentingu nastavené hranice, které ovliviiuji to,
do jaké miry a jakym zplisobem své déti na socialni siti Instagram sdili. Identifikovany byly
dva rozdilné pfistupy a zatimco nekteré sdili se sledujicimi pouze letmé zabéry, které jsou
foceny zejména tak, aby déti nebyly poznat, nékteré respondentky naopak sdili i takovy
obsah, na kterém je vidét oblicej ditéte. Je tak vidét, Ze jsou uplatiiovany rtizné piistupy,
coz je v souladu s vyzkumem Blum-Ross a Livingstone (2017, s. 110-122), jehoz vysledky
také ukdzaly, Ze k sharentingu byva pfistupovano sriznymi odlisSnymi pfistupy.
Zatimco tak néktefi rodice zvetejnuji oblicej 1 jména déti, jini se naopak ukazovani obliceje
déti snazi vyvarovat. Nékolik respondentek shodné uvedlo, ze prosly pfirozenym vyvojem,
ktery jejich pfistup ovlivnil. Zatimco na jedné strané nékteré influencerky mély diive
striktnéji nastavené hranice a své déti ptili§ ukazovat nechtély, u jinych byl vyvoj opacny a
postupné zacaly sdileni déti omezovat. Zaroven byl identifikovan jev tlaku ze strany
sledujicich, ktefi po nich obsah, ktery se tyka déti, chtéji.

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, ze vétSina respondentek pfijimad komercni
spolupréace, v ramci kterych dochazi k propagaci produktl, které jsou uréeny pro déti.
V této souvislosti se objevily dvé hlavni strategie, a to navazovani minima spolupraci
a komercni pfistup ke spolupracim. V souvislosti s prvni strategii nékteré¢ respondentky
uvedly, Ze si vybiraji nabidky od takovych firem, které znaji a o jejichz produkt by mély
zajem 1 bez nabidky spoluprice. V kontextu druhé strategie vyzkum ukézal, ze v této
souvislosti maji n€které respondentky naopak spiSe komercni piistup a bez spoluprace
by o produkt zdjem nemély. V kontextu zapojeni déti do komeréniho obsahu bylo uvadéno,
ze jsou déti do tvorby pfispévku néjakym zplisobem zapojeny, a to zejména po vizudlni
strance, v rdmci které jsou spolu s produktem vyfoceny. Zaroven ale také byva vyuzivan
jejich nazor na dany produkt, aby byl komer¢ni obsah autenticky. Pravé autenticita
se ukazala jako podstatny jev, ktery ovliviluje nejen podobu komerénich spolupraci,
ale ma vliv na individualni hranice ohledné sharentingu jako takového. V kontextu zapojeni

déti do komer¢niho obsahu Ize konstatovat, Ze dochazi k neplacené praci v roding, kterou
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zminuje Fuchs s odkazem na Marxe a Engelse (2014, s. 166). Pravé matky totiz disponuji
,pracovni silou” svych déti, které funguji jako modelové i uZzivatel¢ propagovaného
produktu. Co se tyce financni stranky spolupraci a nasledné odmény, vysledky vyzkumu
ukazaly, ze ve vSech ptipadech jsou finance nasledn€ vyuzivany v rdmci rodinného rozpoctu
a zadna z influencerek vydélané penize détem nespofi.

Nékterd vysSe uvedend zjisténi koresponduji s vyzkumem, ktery realizoval Campana
s kolegy (2020, s. 479-486) ve Velké Britanie. Vysledky jejich vyzkumu ukézaly,
ze s ptibyvajicim vékem se déti dostavaji do role spolutviirce a dochézi tak k jejich zapojeni
do tvorby komeréniho obsahu. V této souvislosti tak ovliviiuji vysledny popis produktu,
ktery je na socidlni siti zvetejnén, coz se shoduje s vysledky vyzkumu, ktery byl realizovan
v ramci této diplomové prace, jelikoz ¢eské respondentky také déti do tvorby komeréniho
obsahu zapojuji alespoii tim zplisobem, Ze v ptispévku reflektuji reakce a pocity déti na dany
produkt. Naopak se vSak 1i8i zjiSténi ohledné¢ nakladani s finanéni odménou.
Zatimco tak néktefi respondenti ve Velké Britanii finanéni odménu spoii détem na jejich
ucet, v naSem piipad¢ k tomu nedochazi ani v jednom ptipad¢.

V souvislosti s posledni otdazkou, ktera se zaméfovala na moznd rizika, vysledky
vyzkumu ukézaly, ze respondentky si uvédomuji aktudlnost tématu a registruji diskuzi,
kterd v souvislosti s tématem probihd. Zaroven vyzkum pftinesl vysledky, které ukazuji,
ze si respondentky nékterd mozna rizika uvédomuji a jejich pfistup k sharentingu je tak
témito riziky ovlivnén. Nejcastéji bylo zmiiovano riziko zneuZiti obsahu pro pedofilni Gcely
a pravé tohle potencidlni riziko méa nejvétsi vliv na podobu obsahu, ktery influencerky
s détmi zvetejnuji. Tyto vysledky se zaroven shoduji s vyzkumem Blum-Ross a Livingstone
(2017, s. 110-122), jejichz vysledky také ukdzaly, Ze se v kontextu sharentingu rodice
potykaji s dilematy, jelikoZ si uvédomuji mozna rizika, jako je tfeba pedofilie, a svlij obsah
se tomu snazi pfizpisobit.

Respondentky také v nékterych piipadech zminovaly obezfetnost ohledné sdileni
lokacnich informaci, které by mohly vést k pronasledovéani, coz zmifluje jako moznou
hrozbu také Plunkett (2020, s. 45-46).

Zaroven také vyzkum ale ukazal, Ze si respondentky neuvédomuji jind rizika, ktera byla
v ramci této prace v teoretické Casti zminéna a ke kterym v praxi dochazi také v ceském
prostiedi (Lesch, 2021). Jedna se napfiklad o digitdlni Gnos, v jehoz pfipadé se jedna
o zneuziti zvefejnénych fotografii a informaci tfeti osobou, kterd na internetu vydava dité

za sv¢ vlastni (Steinberg, 2017, s. 854) a zaroven zadné z respondentek nezminila negativni
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disledky, které sharenting miize mit na psychicky stav ditéte. Zatimco tak Plunkett (2020,
s. 63) zminuje, Ze sharenting miize mit negativni dopad na reputaci ditéte a také miize dojit
k naruSeni vztahu mezi rodicem a ditétem, které v pozd¢jSim véku nemusi se zvetejnénym
obsahem, a to i takovym, ktery plsobi v jeho prospéch pozitivn€, souhlasit (Steinberg,
2017), vramci realizovaného vyzkumu tohle Zadna z respondentek jako mozné riziko
neuvedla.

V souvislosti s vySe uvedenymi vysledky je potieba také zminit limity realizovaného
vyzkumu, jehoZ zavéry nelze generalizovat. V ramci kvalitativniho vyzkumu se pracuje
s omezenym poctem respondentli a sbér dat je realizovan v ur¢itém casovém obdobi.
Proto neni vhodné vysledky zobectiovat (Hendl, 2016, s. 48-49). V rdmci mého vyzkumu
bylo zapojeno 7 respondentek, které byly ochotné o tématu mluvit, ptestoze si uvédomuji
jeho citlivost a kontroverznost. Naopak béhem oslovovani respondentek jsem se setkala
s tim, Ze nékolik influencerek ucast ve vyzkumu piimo odmitlo, a to pravé vzhledem
k tématu sharentingu, ke kterému se nechtély vyjadfovat.

Podoba vypovédi respondentek mohla byt ovlivnéna tim, Ze jim nebyly otazky predem
poskytnuty, coz bylo ucelem pro pfirozené a upiimné odpovédi, prestoze znaly predmét
vyzkumu a tematické zaméteni rozhovoru. V piipad¢, Ze by vSak otdzky znaly doptedu,
mohly by se na né 1épe pfipravit a jejich odpovédi by tak mohly byt odlisné, coz by mohlo
mit vliv na zavéry realizovaného vyzkumu. Zaroven mohl byt pribéh rozhovorti ovlivnén
tim, Ze probihaly online formou, a chybél tak osobni kontakt. Béhem rozhovorti jsem
se snazila neprojevovat svlij nazor a ptat se nezaujaté, ale je mozné, Ze jsem svym jednanim
mohla pribéh nékterého z rozhovoru ovlivnit. Nékteré z respondentek mi v rdmei rozhovoru
nabidly tykani, coZ mohlo ovlivnit celkovy pribéh rozhovoru, ale ptedpokladam, ze prave
Domnivam se, Ze nejvétsi piinos této prace spoiva v tom, Ze piinaSi poznatky o tom,
jak ceské influencerky k sharentingu pfistupuji, coz doposud v nasem prostfedi nebylo
nikym zkoumano. Vysledky ukézaly, Ze maji nastavené hranice, které jsou mnohdy
ovlivnény moznymi riziky, kterd v souvislosti s sharentingem mohou nastat, a zaroven
vyzkum pfinesl poznatky o tom, jak influencerky pfistupuji ke komerénim spolupracim
na détské produkty. Vzhledem k omezenim vyzkumu nelze povazovat zavéry za definitivni
a je zadouci na n¢ v budoucnu navazat. Budouci vyzkumné ¢innost mize byt zamétena
napiiklad na specifické skupiny influencerti, jako jsou tfeba spolecné rodinné profily,

nebo naopak mlze byt sharenting zkouman v kontextu béznych uzivateld socialnich siti.
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4 7.aveér

Cilem této diplomové prace bylo pfispét poznatky, jak ceské matky-influencerky
pfistupuji k tématu sharentingu, a to jak v ramci svého bézného obsahu, tak také s ohledem
na reklamni spoluprace, které uzaviraji s komerénimi subjekty, které se specializuji
na produkty urcené pro déti. Zarovenl bylo mym cilem zjistit, zda si influencerky uvédomuji
mozna rizika, ktera se k sharentingu vdzou a zda maji ptipadné vliv na jejich celkovy pfistup.
Vyzkumné otdzky byly zodpovézeny na zéklad¢ realizovaného kvalitativniho vyzkumu,
kterého se zi¢astnilo sedm influencerek, s nimiz byly realizovany rozhovory v unoru tohoto
roku.

Prvni ¢ast prace je zaméfena na teoretickd vychodiska. V této souvislosti byla
pfedstavena socialni sit Instagram a déale byl definovan pojem influencer,
kterému jsem se vénovala nejprve z obecného hlediska a poté jsem tento pojem piedstavila
v souvislosti s komerénim vyuZzitim, vramci néhoz byvaji influencefi vyuZzivéani
jako marketingovy nastroj. Dalsi kapitola byla vénovana sharentingu, tedy zvetejiiovani déti
na socialnich sitich samotnymi rodi¢i. V této ¢asti prace nejprve doSlo k ptedstaveni
sharenting jako takovému a poté jsem ho zasadila do kontextu komeréniho vyuziti
na socialni siti Instagram. Nasledn¢ jsem se v ramci této kapitoly vénovala také kritice
a moznym rizikiim, ktera s timto fenoménem souvisi a kterd v jeho souvislosti zejména
v posledni dobé zazniva. Zaroven jsem se snaZila na sharenting nahlédnout kriticky také jako
na formu digitalna prace. V zavéru jsem se pak vénovala dosavadnim vyzkumum, které byly
v ramci tohoto tématu realizovany v zahranici a jejichz poznatky jsem se snazila predstavit.

Ve druhé, vyzkumné ¢asti, jsem se nejprve vénovala samotné metodologii vyzkumu.
Konkrétné jsem piedstavila jeho cile a samotné vyzkumné otazky, popsala jsem zptsob
sbéru a analyzy dat, jednotlivé respondentky 1 etické otazky, které s vyzkumem souvisi.
V nasledujici kapitole pak byla ptredstavena jednotliva vyzkumna zjisténi a doplnéna byla
konkrétnimi citacemi respondentek. Na tuto C¢ast navazala diskuze zavérd,
kterd byla uvedena v kontextu teoretickych vychodisek a zaroven v jejim zavéru byly
uvedeny mozné limity vyzkumu.

Jednim z hlavnich zji§téni provedeného vyzkumu je, Ze respondentky nad sharentingem
pfemysleji a tesi, jak své déti zvetejnuji. Kazda z nich mé proto v této souvislosti vnitiné

nastavené hranice a pravidla, kterd ve svém piistupu k sharentingu uplatiuje.
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Zatimco tak nékteré z nich déti sdili na socidlnich sitich bézné a dévaji si pouze pozor,
aby déti neukazovaly v intimnich momentech, nékteré znich si naopak hlidaji i to,
aby nebylo dit¢ rozpoznatelné a snazi se se svymi sledujicimi nesdilet takovy obsah,
ktery by ukazoval oblicej ditéte. Zarovei se ukazalo, ze pro n¢které z respondentek se jedna
o dulezité téma, které fesi se svym partnerem nebo nad nim dokonce ptfemyslely jeste pred
samotnym narozenim ditéte. Nekteré z nich také uvedly, Ze se jejich pfistup v prubéhu casu
pfirozen¢ zménil a své hranice zménily a zaroven vyzkum pfinesl poznatky, které ukazuji,
ze se u respondentek ptistup zméni pravdépodobné také do budoucna, jelikoz planuji sdileni
déti omezovat. Zaroven se také nebrani téma s détmi v budoucnu fesit a zohlediiovat ve své
tvorbé jejich nazor.

Mezi zasadni zjisténi patii, Ze jsou vSechny respondentky kontaktovany ohledné
komer¢nich spolupraci na détské produkty a vétSina znich tyto spoluprace pfiijima.
Podstatné vSak je, jak ktémto spolupracim pfistupuji. Zatimco nckteré respondentky
uvadély, ze navazuji spoluprace se znackami, které jim jsou blizké a samy o zakoupeni
produktu premyslely, nékteré naopak zaujimaji vice komeréni pfistup a navazuji i spoluprace
s takovymi firmami, o jejichz produkty by jinak nemusely mit zijem.
Zaroven zjisténi ukdazala, Ze jsou déti v kontextu komerénich spolupraci v riizné mife
zapojeny po vizudlni strance a v ramci samotného popisku byva vyuzivan jejich ndzor nebo
pocity z produktu a Ize tak konstatovat, ze funguji jako spolutviirci reklamnich piispévki
svych matek. Zaroven se ukdzalo, ze dochdzi ke spolupracim zejména formou barteru,
coz muze byt dano pfedev§im poctem sledujicich, které participujici influencerky maji.
Pokud uz se vsak jedna o placené spoluprace, finan¢ni odména je nasledné vzdy pouZita jako
soucast rodinného rozpoctu a neni tak odkladédna samotnému ditéti.

V souvislosti s moznymi riziky bylo zjisténo, Ze si je respondentky do urcité miry
uvédomuji, premysleji nad nimi a jedna se o jeden z faktord, ktery mé vliv na to, jakym
zplisobem své déti zobrazuji. Hlavnim rizikem, které¢ bylo zmifiovéano, je zneuZiti obsahu
pro pedofilni Gcely, naopak jind rizika byla zminovana minimaln€ nebo zcela viibec.

Miuzeme piedpoklédat, Ze fenomén sharentingu bude jesté urcitou dobu aktualni,
a nabizi se tak vyzkum v budoucnu rozsitit. Mohlo by byt zajimavé zapojit vétsi mnozstvi
influencerek, zapojit otce-influencery nebo se zaméfit na ty, které maji veEtsi pocet
sledujicich a da se tak v jejich ptipad¢ hovofit i o vétSich finan¢nich odménach za komercni
ptispévky. Zaroven by mohlo byt prospésné vyzkum realizovat po del$i casové obdobi

a zkoumat tak, jak se piistup v €ase vyviji s ohledem na vék déti, a také by dalsi realizované
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vyzkumy mohly zkoumat sharenting v kontextu ostatnich socialnich siti, jako je naptiklad
Facebook, YouTube nebo TikTok. V neposledni fad€ by jisté¢ bylo vhodné také uskutecnit
vyzkum, kterého by se jako respondenti ucastnily samotné déti a ktery by mohl piinést
poznatky o tom, do jaké miry mél podle jejich ndzoru sharenting vliv na jejich vztah s rodici

1 na né samotné.
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5 Summary

The objective of this diploma thesis was to contribute knowledge of how Czech
influencers mothers approach the topic of sharenting, both within their common content
and regarding advertising collaborations that they conclude with commercial entities that
specialize in products for children. At the same time, my goal was to find out whether
influencers are aware of the possible risks associated with sharenting and whether it possibly
affects their overall approach. The research questions were answered through qualitative
research, in which seven influencers took part. The interviews were conducted in February
this year.

The first part of the thesis focuses on the theoretical starting points. In this context,
the social network Instagram was introduced, and the term influencer was defined, which
I first addressed from a general point of view and then I introduced this concept considering
commercial use, in which influencers are used as a marketing tool. The next chapter was
devoted to sharenting, i.e., publishing children on social networks by the parents themselves.
In this part of the thesis, sharenting itself was presented first and then I put it in the context
of commercial use on the social network Instagram. Subsequently, in this chapter, I also
addressed the criticism and possible risks that are related to this phenomenon, and which
have been heard in its context, especially recently. At the same time, I tried to look critically
at sharenting as a form of digital work. Lastly, I focused on other research conducted
previously abroad regarding this topic and whose findings I tried to present.

In the second, research part, I first focused on the research methodology itself.
Specifically, I presented its goals, and the research questions themselves, I described the
method of data collection and analysis, individual respondents and ethical issues related
to research. In the following chapter, individual research findings were presented and
supplemented with specific quotes from respondents. This part was followed by a discussion
of the conclusions, which was presented in the context of the theoretical background
and at the same time limits of the research were presented.

One of the main findings of the research is that the respondents think about sharenting and
handle how they publish their children. In this context, each of them has internally set limits
and rules applying to the sharing approach.

While some of them share children on social networks on a regular basis and only make sure

that children are not exposed during intimate moments, some of them also make sure that
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the child cannot be recognized and try not to share content without child’s face. At the same
time, it turned out that for some of the respondents this is an important topic - they are talking
about it with their partner or even thinking about it before the child is born. Some also said
that their attitude had changed naturally over time and their boundaries had changed, while
research provided evidence that respondents attitudes were likely to change in the future
as they planned to reduce child sharing. At the same time, it does not prevent them from
discussing the topic with children in the future and taking their opinion into account.

One of the key findings is that all respondents are being contacted with offers for
commercial collaborations regarding children's products and most of them accept these
collaborations. What matters, however, is how they approach these collaborations. While
some respondents stated that they establish collaborations with brands they feel connected
to and thought about buying the product themselves. Some, on the contrary, chose more
commercial approach and establish collaborations even with companies selling products
they might not be normally interested in. At the same time, the findings showed that children
are visually involved in the context of commercial collaboration to varying degrees, and their
opinions or feelings about the product are used in the posted text, and it can be stated that
they function as co-creators of their mothers advertising contributions. At the same time, it
turned out that collaborations take place mainly in the form of barter, which can be given
mainly by the number of followers participating influencers have. However, when it comes
to paid collaborations, the financial reward is then always used as part of the family budget
and therefore does not belong to child itself.

Regarding possible risks, it was found that the respondents are to some extent aware
of them, think about them and that they affect the way influencers portray children. The main
risk that has been mentioned is the misuse of content for pedophile purposes, while other
risks have been mentioned minimally or not at all.

We can assume that the phenomenon of sharing will be relevant for some time, therefore
the research could be expanded in the future. It could be interesting to involve more
influencers, involve fathers-influencers or focus on those who have a larger number
of followers - in their case, it is possible to talk about greater financial rewards for
commercial collaboration. At the same time, it could be beneficial to conduct research over
a longer period and examine how the approach develops over time with respect to children's
age. Other research could also examine sharenting in the context of other social networks

such as Facebook, YouTube or TikTok. Finally, it would certainly be appropriate to carry
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out research, in which the children themselves would participate as respondents because it
could provide information about how (and to what extent) had sharenting influenced their

relationship with parents and themselves.
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9 Prilohy

Priloha ¢. 1: Polostrukturovany rozhovor (text)

Uvodni ¢ast

VO2:

VO3:

Jaka je vaSe rodinna situace? Kolik mate déti, v jakém véku?
Jak dlouho jste na IG aktivni?
Je to pro vas zdroj finan¢niho ptijmu? Jedna se pfipadné o hlavni pfijem?

Pracujete n¢kdy ve svych piispévcich s obsahem, ktery se tyka vaSich déti?
Mohla byste se vice rozpovidat o tom, jak takové zapojovani déti do obsahu
vypada? Ukazujete déti pouze na fotkach nebo o nich i pisSete?

Jak casto takovy obsah zvetejiujete?

Bavite se s détmi o tom, co tomu fikaji? Nebo uvazujete o tom, Ze se s nimi o tom
v budoucnu budete bavit?

Podili se déti néjak na samotné tvorbé ptispévku? Pokud ano, jakym zptisobem?
Bavite se n¢kdy se svym partnerem o tom, co fiké na to, ze obsah s détmi
zvefejiiujete? Mate na to stejny nazor?

Vysvétlovali jste svlij pistup rodiné/blizkym pratelim?

Ptijimate nékdy spoluprace (at’ uz barterové nebo placené) na produkty pro déti?
Pokud ano, jakych produkti se naptiklad spoluprace tykaji?

Vyuzivate pfti jejich komunikaci (v rdmci vizualu) déti? Pfipadné jakym zptisobem?
Kolik takovych spolupraci zhruba ptijimate?

Chtéla byste dané produkty vyzkouset, i kdyby vam nebyly nabidnuty v ramci
spoluprace?

Ptate se déti pred piijmutim spoluprace na jejich nazor?

Védi déti, Ze se jedna o spolupraci nebo to s nimi nefesite?

Ptate se jich na ndzor na produkt, nez reklamni ptispévek zvetejnite?

Pokud jsou spoluprace placené, jak poté vyuzivate finan¢ni odménu? Je napriklad
soucasti rodinného rozpoé&tu? Settite ji détem do budoucna?

Dnes néktefi rodice i psychologové hodné fesi, jestli maji nebo viibec miizou
zvefejiiovat obsah tykajici se déti — zajima vas ta diskuze? Co na téma fikate?
Piemyslite n¢kdy nad moznymi riziky, kterd mohou ze zvetejiovani vyplynout?
Brala jste je v potaz pii rozhodovani, zda déti zvetejiovat?

Berete je v potaz pfi samotné tvorbé, maji potencialni vliv na podobu piispévku?
Stala se vam n¢kdy néjaka udalost, v jejimz disledku jste si uvédomila mozna
rizika? Zménilo to poté né&jak vas piistup k tomu, co na svém profilu zvefejiujete?
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Piiloha ¢&. 2: Cast z piepisu rozhovoru s respondentkou
Markeétou (text)

o A pracujes nékdy ve svych prispévcich s obsahem, ktery se tyka maly?

o Ne...

To znamena, Ze ji viibec nezvetejiujes?

o 'V ramci spolupraci?

Nene, obecné, ted’ jako obecné.

o Obecné hodné decentné, spis fotky tfeba zezadu, zboku a tak. Ale fict, ze
bych postovala jeji obli¢ej napiimo, to ned€lam.

A jedna se jenom o fotky nebo tieba o ni pises v piispévku, ale tim zplisobem, Ze ona
tieba neni na té fotce?

o Jako nefekla bych, ze o ni vylozen¢ piSu nebo Ze bych celkové se vénovala
na Instagramu tématu matef'stvi. Obcas prosté decentné¢ maximalné néco
zminim, ale vyloZzen¢ takovy ten klasicky mama obsah, tak netvoiim. Nebo
néjaky konkrétni informace o ni ani v textu, si myslim, Ze nezminim.

A kdyz uz ji teda ukazujes néjakym zplsobem jako zezadu nebo zboku, tak dokazes
odhadnout, jak Casto to tfeba je? Staci orientacné.

o Ted zrovna trochu castéji, ale ja nevim, tfeba kazda pata fotka mozna. Tak
odhadem. Mozna ani to ne.

A uvazujes o tom, ze do budoucna, az bude tfeba starsi, ze se s nim o tom budes
néjak bavit nebo ptat se ji vlastné na to, jestli s tim souhlasi nebo jestli tam tfeba
nechce byt viibec?

o Urcité...

A bavili jste se o tom s manzelem, tfeba hned kdyz se narodila, jak k tomu budete
pfistupovat?

o Manzel na to ma stejny a mozna jesté piisnéj$i nazor nez ja, hlavné z toho
diivodu té ochrany no. Ze internet je docela nebezpeény misto, takze v tomhle
jsme se shodli, Ze ji nechceme tplné vystavovat.

A vysvétlovali jste tfeba tohle né¢jakym zplsobem rodiné nebo néjakym blizkym
kamaradiim, ze nechcete tfeba, aby taky zvefejiiovali n¢jaké fotky?

o Jo, jako myslim si, Ze nase okoli vi, Ze ty fotky, ktery jim poskytneme, tak ze

nemaji nikde $ifit. Babi¢ky vi, Ze nemaji preposilat a kdyz néco posilame

70



treba do soukromych zprav vylozené jako jeji fotky, tak posilame to jenom
lidem, ktery zname, ktery ji vidi vyristat v tom realném zivoté a kterym v

tom véfime.
o A myslis, ze takhle jakoby opatrny, v uvozovkach, byste byli, kdybys nebyla
néjakym zpisobem znamé;jsi, nebo Ze to je dany hodné tim, Ze t& sleduje hodné 1idi?
o Myslim, Ze to je hodn& ovlivnény tim mnozstvim lidi, ktery mé sleduji. Ze
kdybych méla tfeba soukromy profil zavieny, kde bych méla 100 svych
znamych né&jakych, tak Ze bych ji tfeba obcas ukézala, ale nevim, tfeba taky
ne a mame kamarady, ktefi nejsou absolutné nijak aktivni na Instagramu a
kamarad ani nemé Instagram a taky nezvetejiluji viibec svoje déti, takze
moznéd bychom nezvefejiiovali ani tak, ale myslim si, Ze to je hodné

ovlivnény tim mnoZzstvim sledujicich no.
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Piiloha ¢&. 3: Cast z piepisu rozhovoru s respondentkou
EliSkou (text)

o Ty jsi tikala, ze spoluprace na détsky produkty pfijimas... Jaky produkty to tfeba
jsou? Ty jsi zminovala ty plenky, ten kocarek...

o Ja vlastné od toho léta 2019 jsem navazala n&jakych tteba 110 spolupraci a
objevuji se... Ted’ uz nejdou dopocitat na mé zdi, protoze jsou tfeba uz
smazané, Ze tam byla ta pllro¢ni lhlita anebo si zaplatili jenom stories, ale v
podstaté si nepamatuji, kdy jsem byla tfeba v drogerii si néco koupit, neplatim
za nic, co mam v koupelné, neplatim za nic na vlasy, na oblicej, neplatim za
détsky obleceni, za Sperky, za hracky. Ti mizu ukézat tady tfeba, kdyz se
kouknes, prosté tohle vSechno je na spoluprace. Boxy plné hracek proste,
nepieberné mnozstvi kravin, ktery bych se asi jako nevybicovala jit koupit,
ale prosté, kdyz ti nékdo nabidne, posleme ti tady v hodnoté 4000, vyber si
na naSich strankach prosté€ hry pro déti nebo néjaky, ja nevim dfevény kraviny
pro né, ja nevim, jak to nazvat, prost¢ mas takovy néjaky Montessori
pomtucky a tak déle, ktery ty déti néjakym zplisobem rozvijeji a ¢eska firma
si najednou prosté najme néjakou ¢eskou maminku, ktera to bude prosté
propagovat. Takze hracky uz nejsem asi ti schopna fict, nékdo chtél vylozené
jenom spolupréci, jakoze mi zaplati a ja vlozim jeho fotku na sviij profil, jo
to bylo néjak Tesco. N¢jaka firma, nevim, jestli Zoot nebo Answear, néco z
toho, a chtéli fotku conversek, jakoze probihd soutéz, vi§ takovy to sdileni
téch fetézovych soutézi, mé to opravuje, ja nevim, kdo to vlastné hraje, ale
nabidli mi, Ze mi zaplati tfi tisice, kdyZ zvetejnim tuhle fotku a druhy den ji
klidné smazu, no tak jsem fekla jako jo. Zase jsem nechtéla prosté odmitnout
asi, kdyby to bylo prosté, ja nevim, montérky, asi by to mélo mit svoje
hranice, co ¢lovek je schopny sdilet, ale vzhledem k tomu, Ze jsem na té zdi
meéla predtim par fotek sebe v converskach, tak to nevyznélo cely tak uméle,
jaky to ve skutecnosti proste je.

o A ty détsky produkty, ktery mas ted’ka tfeba nebo i dfiv, tak jsou to véci, ktery bys
chtéla vyzkouset i kdyby ti nenabidli spolupraci nebo ne?

o Ne, vlibec. Ja viibec nejsem ten typ, ktery by se nechal ovlivnit nékym. Ja

jsem totaln€ jako defluence na socialnich sitich. Viibec mé nezajima, kdo co
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doporucuje, netouzim po tom jakoby hromadit n¢jaky materidlni majetek a
nejsem ani posedla kabelkami nebo botami a prosté ja mam ve skiini patery
kalhoty a jsem na to pySna, protoze prosté¢ jsem se jako vrhla na
minimalismus Upln€ po vSech strankach. A tady ty vlastné véci barterovy,
kdy oni mi néco poslou, tak spis si fikam, jako tak jo no. Ale uz premyslim,
komu to ddm. Z toho, co mam na zdi bych si koupila mozna CBD. Jako sama
od sebe, ze bych do toho dala penize, tak asi CBD nebo jsem méla né¢jaky
alternativni mléka — Alpro a tady to. To rozhodné samoziejmé, tak to si
kupujeme vsichni, ale ono na néktery véci bych viibec nepiisla, jako Ze je
vlastné chci nebo potiebuji, prosté jsou to jakoby nadbytecny véci. Na druhou
stranu to, Ze je jakoby vyzkouSim a néco o nich feknu, pfedstavim je,
neznamend nebo nikdo si nemysli, ze to jako vSichni potfebujeme si hned
koupit, ale miZe to byt tip prosté na darek nebo co si ptidat do wishlistu. Beru
to spis tak, ze to vyzkousim, udélam si na to nazor, ale v podstaté, mam
dojem, Ze lidi stejn¢ tak néjak jako vyciti, Ze ja vilbec nejsem typ, ktery jako
si vzal doma 20 000 a Sel si do Patizsky koupit boty, jo. Takze upln¢ stejné
to mam se v§im, co mam tfeba na zdi ted’ka. Jasné spodni pradlo, varna
konvice. Né&jaky dopliky, drogerie, ¢aje. Tam zaleZi no. Ja bych si to tfeba
koupila, ale nikomu bych o tom nefekla, jenze takhle o tom mluvit musis.

o A vlastné kdyZ jsi zmifiovala i celkové ten nazor, tak kdyz to je détsky produkt, tak
tieba ptaS se, spi§ teda toho syna, kdyz je starSi, na jeho nazor, ze to pak jako
zakomponujes$ do toho piispévku nebo to pises Cisté jenom podle sebe?

o Tak on asi uplné neni ve véku, kdy by podéaval néjaky objektivni recenze, ale
vidim jako radost nebo Cetnost uzivani, jak se k tomu stavi, jestli ho to vede
jakoby ke kreativnimu mysleni, ze s tim déla véci i nad ramec toho, k ¢emu
je to ur¢eny. A kdyz to je néjaka totalni kravina, tak to samoziejmé poznam
na ném. Takze tam urcité jakoby zohlediiuje to, jestli jsem mu tim vySla vsttic
v tom, Ze to pro n€¢j ma néjaky piinos i do budoucna a nejenom Ze prosté ma
radost, jako kdyZz rozbali Kinder vajicko.

o Ted tady mam posledni otazku ke spolupracim. V ptipad¢, ze jsou placeny, tak mas
to jako n¢jakou soucast rodinného rozpoctu nebo to tieba Settis détem do budoucna?

KdyZ to jsou spolupréace na détské produkty.
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o No, to by bylo hezky, nicméné ty ¢astky... Nemtizes si to pfedstavovat prosté
jako kdyz dité¢ ma né&jakou hereckou roli v seridlu a vydéla tim milion. To
jsou Castky, ktery ted’ zrovna ja mizu pouZit na to tfeba, Ze dojdu na nakup.
Takze v tomhle méfitku o tom urcité nejde uvazovat tak, ze by ty penize si
udrzely nebo navysily svoji hodnotu, kdybys je ted’ dala do obalky. To by
spis bylo UpIné€ k nicemu. Ja tim ze neutracim penize za nic pro sebe de facto,
tak se jedna jenom o to, Ze cokoliv se ke mné dostane za zdroje finan¢ni, tak
to jde do déti. Mam obé 2 déti v soukromych Skolkach, neustdle nékam
cestujeme. Snazim se jim ukazovat jako jiny véci nez jenom to, Ze nékdo ma
hezky triko. Nicméné chapu, na co se ptas, bylo by fér, kdyz je jakoby
vyuzivam, kdyz je vyuzivam k tomu, abych jako sama rostla nebo vydélavala
penize, tak by bylo samoziejmé fér, aby za to byly oni odménovany, ale ono
to bohuzel nejde nijak uplné zatidit, aby on toho mohl vyuzit, az toho bude
schopny. Takze hele, musim fict teda, Zze je naprosto nespravedliveé
zneuzivam k vlastnimu rlstu a ty jesté¢ penize navic neodkladdm nikam,
protoze to je prosté v fadu par korun mésicné. Kdyby to bylo tieba aspon o
nulu vic, tak by se o tom dalo uvazovat, ale jako co se tyce tady toho ukladani
penéz, tak jsem spis pfiznivcem toho, Ze se investuje do nemovitosti, ktery ti
prosté generuji penize ¢asem a neztraceji svoji hodnotu, ale samoziejmé o
tom se viibec nemtizeme bavit jako z pfijmi z Instagramu.

o Rozumim...Ted’ k dalsi otdzce. Celkem v posledni dobé néktery rodice fesi, jestli
maji nebo viibec miizou déti zvetejiiovat. Zaznamenala jsi né¢jakym zptisobem tuhle
diskuzi a ze néjaké tyhle ndzory se objevuji? Co na to ikas, myslis si, ze je dobie, Ze
se to fesi?

o Tak miij nézor se jako dramaticky lisil s prvnim ditétem a s druhym. Ne, ze
bych jako méla jedno radéji nez druhy, to samoziejmé viibec ne, ale kdyz se
ti prost€ narodi to prvni dité, tak mas pocit, Ze je v hrozném nebezpeci a ze
ty za ngj jakoby rucis a hrozné se o néj bojis. A tady ten sviij vnitini strach
pfenasis jakoby do Uplné vSech rovin, véetné toho, kdo ho kde uvidi, jestli si
tu fotku uloZi, jestli to bude sdilet. J4 si tfeba pamatuji, Ze jsem volala mému
brachovi a pozadala jsem ho, aby smazal fotku mého syna ze svého
Instagramu, protoze to udélal, aniz by se m¢ zeptal, a mé to vadilo. A v té

dobé ja jsem jeho fotku nikam nedéavala, takze to mi jako désné tenkrat vadilo,
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byla jsem strasn¢ dotcend, Ze to ud¢lal, ale postupem cCasu, kdyz se naucis
jako s téma détma pracovat a nezije§ v tom celodennim strachu o né¢, tak se
pfestanes bat i v téchhle oblastech jako je zvetejnovani fotek. ProtoZe co se
jakoby stane, jo, ty vlozi§ tam néjakou svoji prvni fotku, protoze ti to ned4 a
uplyne mésic, a ty si feknes, aha, tak byly samy dobry reakce, vlastn€ se nic
nestalo, on neumfel, nikdo mé nepfisel zabit, nikdo mi ho nepfiSel ukrast. A
vlastné timhle tim otupi§ a pfestane$ se potom bat. Nicméné uvédomuju si,
ze tahle diskuze probiha, Ze to, Ze to neni v podstate upln¢ koser vlastné davat
kohokoliv jiného na svoje socialni sité, ale kdyz potom uvazujes o tom, Ze se
tim chces Zivit, Ze chce§ n¢jakym zpiisobem rist a denné se té pta 10 lidi na
néco tykajici se déti a jestli by prosté mohla teda zvetejnit ptispévek, kde bys
dala tip na vanoc¢ni darky a podobné prosté, jakoby vyzyvaji t€ k tomu, tak se
citis tak jakoby ubezpecena tim publikem, Ze t€ maji radi, Ze to po tob& chtéji
a udelas si mozna takovou falesnou iluzi o tom, ze si v bezpeci a ze je v

pohodé to udélat, ale samoziejmé neni.
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Piiloha ¢&. 4: Cast z piepisu rozhovoru s respondentkou
Sandrou (text)

o A co se ty€e uz tieba samotnych ptispévkd, tak pracujes nékdy v téch piispévceich
vlastné s obsahem, ktery se tyka tvoji dcery?

o Pracuji, ono totiz blog nebo vlastné¢ ten Instagram je délany jako lifestylovy,
takze prirozené se tam néjakym zplsobem objevuje, ackoliv samoziejmé
veétim, Ze k tomu se dostaneme, tam jsou rtizny hranice, tfeba rizny otazky,
ktery vlastné ¢lovek fesi a hleda ten balanc toho zvetejiiovani vlastné toho
ditéte.

o A to znamena tedy, Ze ty ji ukazujes$ jak na fotkach, tak tfeba o ni i piSes?

o Ano, ano, vétsSinou jo, vétSinou ted’ka teda je doba, nevim teda, jestli uz miizu
zabrednout asi do toho, co mozna bude cilem toho celého, ale vlastné mam
pocit, Ze jakoby je to jako na houpacce ve smyslu, ze kdyz se narodila, tak
jsem ji tfeba nechtéla zvetejnovat viibec, Ze clovek ma néjaky jako extrémni
obranafsky pocit a vlastné ani nema tu potiebu tam to dité, v uvozovkach,
cpat. Ale postupem c¢asu opravdu tim, ze to matefstvi se stane vlastné tou
alfou a omegou vibec téch celych dnii, kdy clovek vlastné opravdu nic jiného
ned¢la, tak vlastné to pro mé bylo néjak ptirozeny, Ze se i na tom Instagramu
vlastn€ a na socidlnich sitich, ktery jesté tvofim jinde, zacala objevovat,
zjistila jsem, ze vlastné tam je docela silnd komunita téch maminek a ze
¢lovék mlze najit svym zpiisobem prosté rizny tipy, inspirovat, néjak si tam
vzajemné pomahat, takze mé to vlastn€ zacalo docela bavit a tikala jsem si,
ze mi uplné nevadi, ze tam ta Elen na téch fotkach bude, ackoliv mam tam
prosté jasn¢ dany hranice, Ze ji nechci ukazovat v situacich, ktery by ji mohly
byt tfeba i v budoucnu nepiijemny, ze v piipade, ze si za 10 let otevie
Instagram nebo se podiva, co tam ta médma délala, tak aby se nemusela stydét.
Rozhodné ji neukazuji v n¢jakych prosté intimnich chvilkach a podobné. To
znamena jako u mé na no¢niku nebo ze tam to dité béha nahy, tak to je pro
m¢ jako absolutni tabu a mam pocit, Ze v posledni dobé docela fesim i to, ze
vlastné, a to je dejme tomu tieba mésic, kdy zase mam takovy pocit, Ze ji tam
jako nechci davat. Ve smyslu, Ze ji nechci jako tolik ukazovat, ze se snazim

ten obsah, 1 kdyZ o ni piSu nebo se vénuju néjakému tématu, tak se snazim,
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aby ta fotka byla néjakym zptsobem tfeba decentni, aby to nebylo pfimo jeji
obli¢ej nebo aby to nebylo prosté takovy jako... Pfimo kde je jasné vidét do
obliceje toho ditéte...Tak nevim, ¢im to je, prosté néco se ziejme zlomilo ve
m¢é v posledni dobé, kdy clovek jako mé pocit, ze vlastné to dit¢ chce asi
svym zpusobem né¢jak chranit, protoze, co si budeme, ten internet neni uplné
té fazi, mam pocit, Ze se to u m¢ pomérné meéni, Ze najednou mam pocit, ze
jsem hrozné vystraSend a nechci tam déavat nic. Pak si ale fikdm no, tak to se
nic ned¢je, vzdyt to drzim v néjaky jako linii, pak zase... No, takZe tak.

o A mas pocit, Ze ta jakoby zména, Ze se to jako zlomilo v tob¢€, nebo ze to je tfeba

néjaky vliv okoli?

o Ja mam pocit, a asi bych fekla, to je zajimava otazka, ze vlastné¢ viceméné
oboje. Protoze prvni bylo ve mné néjaky pocit, kdy vlastné ¢lovék... Porad
mam pocit jako od jejiho narozeni, jsem jak na houpacce ve smyslu, ze clovek
néjak tak pfemysli, co je vlastné v pofadku, kde je ta hranice a podobné, takze
vlastné€ nad tim jako pfemyslim néjak tak potad od té doby, co je na svéte,
jenom se lisi teda potom ten zaveére¢ny vysledek na Instagramu, ale myslim
si, ze tam urcité hraje i roli vlastné to okoli, kde tfeba, a kor ten Instagram,
pfece jenom je to jakoby socidlni sit, kterd ovliviiuje, kterd ¢lovéka nuti, aby
se n¢jak zamyslel, takze samoziejmé, kdyz je zrovna na Instagramu, ted’ka to
feknu blb¢, éra, kdy se teda feSi, ze by se déti nemély zvetejnovat, tak
samoziejmé Cloveka to zasahne néjak vic a vic tfeba o tom premysli.

o A dokazala by si fict, zhruba, jak Casto zvetejiiuje§ n¢jaky obsah s ni, at’ uz fotku,
nebo to, Ze oni pises?

o To je pro mé docela tézko fict, protoze ja ani nemam pocit, Ze mam jako
néjaky pravidelny postovani, Ze by to bylo, Ze tfteba davam fotku kazdy den.
Mam pocit, ze v posledni dobé i vzhledem k situaci to troSku utichlo, ze
nemam tu inspiraci nebo nevim vlastné, co sdilet, aby to neznélo malicherné
nebo aby to nebylo moc jako prvopldnovy a podobné, ale no... Jako ze
zacatku to asi bylo Cast¢j$i, minimalné v tom vlastné, kde jsem psala o ni,
protoze jak uz jsem fikala, ono to doprovazi toho ¢lovéka vlastné kazdy den
a proste je to pfirozeny pro mé, protoze ja se snazim byt na tom Instagramu

né¢jak redlnd a fesit to, co zrovna fesim, takze vlastné by bylo divny, kdyby
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se tam neobjevovala, ale ta intenzita nevim, snazim se to prokladat, kdyz uz
to neni teda fotka, kde je ona, tak samoziejmé tfeba mize objevit fotka, kde
je néjaky tip tieba zase na knizky pro ni, takZze ono to détsky téma se tam
viceméné jako proliné a ze 70 %, fekla bych, a ten zbytek jsou ty ostatni véci,
na ktery obcas si najdu cCas.
o UvaZzuje$ do budoucna, Ze s ni budes fesit vlastné to, Ze ji zvefejiujes, jestli s tim je
v pohodé? Az bude starsi.

o Ja si myslim, Ze ve chvili, kdy to zacne vnimat, tak jo. Pokud prosté¢ fekne,
Ze tam zrovna nechce byt, nebo ze ji to je nepfijemny, Ze ji natacim, tak jako
jé& to maximaln€ budu respektovat a rozhodné. Jako takhle ono i v tuhle tu
chvili ¢lovek tesi, ze vlastn€ to dité ho vidi s tim telefonem a kdyz ¢lovek
jako nahrava to dité, tak, co si budeme, jako uplné 100% se mu nevénuje, jo,
ackoliv déla né&jakou aktivitu. Takze ja se snazim jako opravdu po tom
telefonu sahat co nejmin, protoze uz ted’ mam pocit, ze ackoliv je ji rok, tak
uz jako ma docela zévislost na telefonu ve smyslu, Ze to je oblibena hracka.
Coz samoziejmé pro mé bylo n€co, co jsem jako nechtéla, co bylo, jako jsem
fikala ne, moje dit¢ nikdy nebude védét co je telefon az tteba v 10... Tak to
se nepodatrilo, ale urcité, jako urcité budu fesit to, jak to tieba vnima, mam
pocit, Ze jsem to postiehla tfeba i u jinych influencert, kdy to dité tam tfeba
opravdu fekne ted’ka mé nenatacej a to je vlastné pro me takova jako i zndmka
toho, Ze opravdu ¢lovek to musi respektovat, jsou to prosté zivy bytosti, maji
taky svoje i nalady, potieby, takze urCité stoprocentné to nepijde na silu a
myslim si, Ze se bude snazit vlastn¢€ to omezit, ¢im je starSi, aby mé prosté
nevidéla s tim telefonem tak Casto, spis§ uz chci najit opravdu chvilky, kdy u
toho neni nebo kdy spi a podobné, aby ji to neovliviiovalo.

o A bavis se vlastné tady o tom celém svém piistupu se svym manzelem, jestli on s tim
souhlasi nebo jestli jste to fesili jeSté, nez se mala narodila?

o No fesili jsme to, ale musim fict, ze manzel je v tomhle pomérné tolerantni a
myslim si, Ze i vic otevieny nez ja. Myslim si, Ze neni teda takovy v tom
konzervativec, ale on vlastné to vnima tak, ze to dité roste, vlastn¢ tikal, kdyz
jsme to fesili, tak jsme se dostali k tomu, Ze on zmifloval, Ze by se Gplné nebal
tieba o ni mluvit a ukazovat ji, protoze to dité se vyviji a Ze tfeba za 10 let

bude vypadat Gpln€ jinak a nikdo ji jako nepoznd, takze vlastn¢ on trosku tu
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otazku toho zvefejiiovani posunul na obdobi, kdy jako vyhodnotime, Ze tak
ted’ka tieba tomu dame stopku nebo ted’ka to omezime, protoze uz ten clovek,
coz mozna ted’ka zni divné, kdyz to takhle fikdm, uz vlastné n¢jak vypada,
ze porad ho vlastné¢ miize jesté v budoucnu ochranit, dejme tomu, Ze vlastné
to dité se opravdu méni skoro kazdy mésic, kor v tom prvnim roce, takze on
v tom byl pomérné... Mél v tom jako laxnéjsi piistup nez ja ve smyslu, ze
vlastn¢ fikal, Ze to nevadi, ale samozfejmé mame spolu domluveny, coz uz
jsem zminovala, ze prosté jsou urcity tabu a jsou situace, ktery prosté se
nebudou objevovat na internetu a v tom si myslim, Ze zase docela si troufam
fict, jsem rozumna, Ze tam tu hranici né¢jak citim, kde jako je to jest¢ dobry a

kde ne.
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Piiloha ¢&. 5: Cast z piepisu rozhovoru s respondentkou
Denisou (text)

o A tfeba vy jste fikala, Ze vétSinou ty déti ukazujete s tim produktem, mate tieba i

spolupraci, kde vyfotite jenom ten produkt samotny, ze déti na té fotce nejsou?

o No, to asi ne. Asi ne. KdyZ je to ten détsky produkt, tak to vyfotim s tim
ditétem, protoze ta fotka vypadd mnohem lip nez samotny ten produkt.

A je to Cisté na vaSem rozhodnuti? Neni to tfeba, Ze ma ta firma v podminkach
spolupréce, ze chce aby...

o Ano, na mém rozhodnuti.

A kdyz vlastné pak tfeba pisSete ten popisek k tomu produktu nebo ptispévku, tak
zapojujete do toho n&jakym zptsobem ty déti? Tzn. tfeba, Ze jako to zaloZite trosku
na n¢jakym jejich ndzoru nebo podle toho, jak vlastné vidite, Ze se jim to tfeba libi
nebo nelibi.

o Urcité, tak jako tfeba co se tykda Hami produktii nebo té¢ kosmetiky, tak vim,
ze ta kosmetika tfeba pomdha mému starSimu synovi na ekzematickou
pokozku, takze urcité. Urcité to nestiilim jenom tak jako od oka, Ze ten
produkt jenom popisSu, ale na zaklad¢ zkusenosti nebo prosté vnimani toho
ditéte.

A dokazete si tieba pfedstavit, Ze az budou starsi ty déti, tak ze je do toho zapojit
n¢jakym zpiisobem jesté jako vic, ze se tfeba budou vic podilet na tvorbé té fotky
tieba?

o Ja si myslim, Ze to bude spi$ naopak.

Ze se nebudou podilet nebo...
o No Ze az budou starsi, tak se na tom Instagramu budou objevovat min.
TakZe to mate n¢jakym zplisobem takhle naplanovany nebo byste to takhle chtéla?

o Ano, pfesné tak.

A planujete teba, ze se zamé&fite na jiny typy obsahu nebo spis uz nechcete tieba byt
aktivni vlibec na Instagramu?

o Spi§ jiny typ obsahu.

Aha... A planujete tieba, Ze ten obsah, co tam mate ted’, tam kde jsou tfeba déti, ze
to smazete nebo néjakym zpiisobem tieba ten profil promazete nebo tam planuje spis

vSechno nechat?
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o Nechat a pokud se to détem libit nebude, kdyz budou starsi a uz to budou
vnimat a budou mit z toho rozum a nebude se jim to libit, Ze tam jsou, tak to
smazu.

o Dobre...Jest¢ ohledné téch spolupraci, v ptipad€, ze jsou placené, tak pouzivate
vlastné tu finanéni odménu jako néjakou soucast rodinného rozpoctu nebo to tieba
n¢jakym zplsobem Settite détem? V piipade Ze se jedna o ty détské produkty.

o Jako soucast rodinného rozpoctu.
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Piiloha ¢&. 6: Cast z piepisu rozhovoru s respondentkou
Julianou (text)

o A pracujete nekdy ve svych prispevcich s obsahem, ktery se tyka vasich déti? Tzn.
at’ uz fotky, na kterych je zvetejiiujete nebo tfeba, Ze o nich pisete, at’ uz jako
ptispévcich nebo ve stories...

o Takhle, pokud se jedna o n&jaky moje osobni véci, tak jsem déti, nebo Zofku
jsem trosku zvetejiiovala vic a postupem Casu jsem né&jak dosla k tomu, Ze se
mi aZ tak nechce jako Casto zvetejilovat jednak jeji obliCej... A netikam, Ze to
je jako Spatné, nebo ze bych to ned¢€lala viibec, ale nechci, aby tam prosté
byla uloZena a nechci, aby ten kanal byl hlavn¢ o détech. TakZe je tam mam
jakoby omezené, détsky produkty, myslim si, Ze jako, abych pouzivala déti
na to...

o K tomu se kdyztak dostaneme pozdéji. Ted’ mi stac¢i tak jako obecné vlastné, jestli
viibec je zvetejiiujete...

o Dobfe, tak déti tam jakoby v n¢jaky mife mam, ale vlastné v Gplné malinky
a vétsinou bez obliceji.

o A jak casto zhruba takovy piispévky zvetejnujete? Bud jak Casto nebo tieba jaky
podil v tom celkovém poctu téch ptispévki to zhruba tieba je?

o Ja nevim, to je uplné¢ minimum. Jako ja fakt to mam o peceni kanal nebo o
vafeni, té gastro scén¢, to Cemu se vlastné vénuje, je néjaka publicistika
kolem jidla a zemé&d¢€lstvi a véci s tim souvisejicich a déti tam jakoby mam
maximalné v téch stories, a to spis§ jakoze piSu o nich, pro ty jako ostatni
matky, aby védély, Ze jako v tom nejsou samy nebo prosté se snazim sdilet
néjaky uzitecny informace, ktery povazuju za méné mainstreamovy, at’ uz se
to tykéd néjakych jinych pfistupt k détem ve smyslu, j& nevim, jak se nosi
nebo jak, jak se dd o né prosté peCovat. Spis takovy tipy jako okrajovy a k
tomu prave ani nepotiebuji nutné, aby ty déti byly vidét, potiebuji spis, aby
bylo vidét to, ceho se to tyka. Coz jsou tieba plenky, Satky a jidlo.

o A tieba kdyz feSite tyhle témata, tak o tom piSete spi$ jako v obecny roving, nebo to
vztahujete vlastné k tém svym détem, ze tim vlastné fikate i né€co o nich?

o Vétsinou to...Myslim si, Ze to vztahuji urcit¢ k tém détem, protoze kdyby

nebylo téch mych déti, tak se tomu samoziejmé nebudu tolik vénovat. J& jsem
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délala jako babysitterku a starala jsem se i o cizi déti, takze mi to pfijde fajn
sdilet néco, co vim, ze tfeba funguje tak n¢jak obecné. Nemyslim si, ze jsem
néco n¢kdy objevila ja na zaklad¢ svych déti, ty déti uz vychovavam od
pravéku. Myslim si, ze je to prost¢ vSechno... Samoziejmé néjakym
zpiisobem se to odviji od mych déti a samoziejmé kdyz méate n&jaky info, co
vas naStve a vy si projdete néjakou, feknéme, duSevni proménou nebo
vyvojem, tak to jsem jako vztahnu k tomu, Ze byl n¢jaky zazitek, ale taky mi
nepiijde uplné... Jako ja nejsem komfortni Gipln€ s tim jako popisovat n&jaky
konkrétni prosté situace a zlobeni a tak, tak to mi pfijde jako uz nepotiebny.
TakzZe je to jakoby omezené no.

o Tim, Ze tedy vaSe déti jsou ted’ka jesté dost maly, tak spisS do budoucna, ale planujete,
ze s nimi vlastn¢ vliibec budete fesit to, jestli je mizete zvefejiiovat nebo jestli s tim
nemaji problémy, jestli s tim souhlasi?

o Urcité to planuju fesit, ostatné ja jsem se vénovala taky ve své diplomce
nécemu podobnému, akorat to bylo jesté dost takovy v plenkach, a praveé jsem
feSila ohledné¢ déti jest¢ s handicapem, kdy to md né&jaky dalsi pridany
hodnoty, Ze pravé ty matky sdileji informace, ktery opravdu nikdo jiny nema.
A je tam otazka, jak to ty déti budou vnimat do budoucnosti vzhledem tieba
k tomu handicapu mentalnimu. Takze, tam to bylo trosku jiny, ale
samoziejmé mé napadlo, ze taky budu mit dité¢ n¢kdy a jak by to vnimaly ony
a fesit to asi budeme z hlediska néjaky obecny bezpecnosti a chovani na
internetu, kdy kdyz budu chtit jako vysvétlit Zofce, Ze neni dobry, aby davala
uplné vSechno, v€etn¢ naSeho bydlisté nékam jako na néjakou socilni sit’,
které tou dobou vznikne, tak asi stejné tak se ji budu ptat, jestli ji vyhovuje,
kdyz budu néco o ni tikat, psat. Ale myslim si, ze pravé v dnesni dob¢ ty
déti...Samoziejmé to jako nechapou, nekonecnost internetu, ale myslim si, ze
déti velmi brzy chapou, ze se néco d¢je, ze vlastné internet je néco jako
televizi a to vidi, jak to funguje trosku. TakZe to planuji urcité jako osvétlit a
konzultovat, pokud j& viibec budu mit tu pottebu, myslim si, Ze ¢im jsou ty
déti starsi, tak uz u téch lidi, ktefi se nevénuji vyslovené mama obsahu, tak
¢lovéka uz to jako i bavi néjak tak min sdilet. Jako pofad jsou soucésti vaseho
zivota, ale spi$ toho niterniho nez kazdodenniho, ze by vam strkaly ruce do

kazdého obrazku, takze musite néjak pfiznat, Ze ty déti mate nebo miizete,
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pokud nechcete iplné€ si odd€lovat tu pracovni sféru od té osobni, coz ja zas
uplné nemlizu, protoze prosté na to nemam kapacitu.
Bavite se o tom i né¢jakym zplisobem s manzelem, jak déti tieba sdilet/nesdilet, jestli
vlastné on, v uvozovkach, vlastn¢ souhlasi s tim, ze je n¢jakym zplisobem tteba
ukazujete?

o No, urcité se o tom bavime, protoze jsme na to 2 a déti jsou nas obou. Takze
kdyz bych tam néco popisovala, tak by mi urcité fekl, kdyby to bylo pfes ¢aru
a ja vlastné se ale snazim ngjak tak to ud¢lat podle pocitu nas obou, coz
znamena, ze je tam pravé mam spis min a pokud uz, tak s né¢jakou rozumnou
mirou. Prosté nebudeme je fotit v hovinkach a podobné véci, takze to jakoby
prosté sdilime, protoze oba sdilime spolu tyhle starosti ohledné internetovy
bezpecnosti a snazime se to dopiedu néjak fesit a zbyte¢né tam toho nedédvat
uplné moc.

A tesili jste to tieba jesté viibec predtim, nez se narodily nebo to pfislo az pak néjak
jako pfirozen¢ ¢asem?

o No, myslim si, Ze to ptislo spiS pfirozené Casem, jakoze, kdyz se jako narodili
nebo Zofka se narodila, tak mi to pfilo jako vlastng strainé kouzelny se o to
podélit, protoze jsem toho byla straSné€ plna, i kdyZ jsem si samoziejmé byla
védoma néjakych jako rizik, ktery to nese, ale zas na druhou stranu ja jsem
vzdycky veédéla, ze se to snazim délat dastojné. A tudiz jako v néjaky zdravy
mife si myslim, Ze by ji to nemélo jako ublizit, navic ty miminka jsou nebo
maly déti jsou si upfimné dost podobny ve spousté vécech, ale praveé potom
uz jako jak zacalo byt to dité star$i a tieba obCas vas poznaji na zaklad¢ spis
ditéte nez vas samotnou a to si zaCnete fikat ty jo, no nic no, ze to je takovy
trosku nepiijemny, takze jsem si také tikala, ze prosté¢ né&jak asi ubereme,
protoze vlastn€ tohle mi neni az tak pfijemny. Myslim si, Ze by nebylo dobry,
abych ja byla rozpoznatelna na zékladé¢ jiny osobnosti, to je prosté jeji svét.

A pfijimate n€kdy spoluprace na produkty pfimo pro déti?

o Uplné minimalni pravé, protoZe se snazim obecné délat toho marketingového
co nejmin. Ale par néjakych vlastné véci se naslo, ackoliv §lo spiSe o znacky,
ktery vlastné se jako bud’ nabidly samy na zéklad¢ toho, Ze jsem je jakoby
oslovila sama s tim, ze bych si od nich néco koupila a tim padem vlastn¢ se

jednalo o mini tvlrce, anebo to pravé doporucila kamaraddka néjaka, Ze
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veédéla, ze tu véc proste si chei koupit. Tak jim fekla, hele, ja vim, Ze nékoho
hledate, mozna by to Julianu potésilo, to se stalo tfeba u jedné firmy, ale tam
Slo praveé o tu formu spis toho darku nebo barteru, kdy vlastn€ jsem si prave
i fekla, ze jako chci podpofit tu firmu tim, Ze vlastn€ ji zpropaguju, kdy
vlastné ta protihodnota nebyla...Pro mé ta protihodnota vlastné byl ten
produkt, coZ ja& moc nepovazuju za protihodnotu ve smyslu platby, protoze
pravé to, abyste za to prodala svoje dité, tak to je dost malo, ale pravé mi
ptislo skvély, ze jakoby zas miizu pomoct néjakému byznysu, ktery povazuje
za smysluplny a pfijde mi dobte udélany, takZze na zakladé toho jsem se tieba
rozhodla, Ze to zpromuju, ale zase to neznamenalo, Ze bych tam musela na to
jako dat obfii fotku obliceje toho ditéte. Jako nikdo na mé vlastné netlacil,
takze to byly dohromady asi jedny Saty, jeden Satek. A ted mame vlastné
ucici véz, ale vlastné¢ vSechno jsou to véci, kdy vlastné jako ty firmy jsou
vdéeny za to, Ze se to mize. Bud’ to zpropaguju nebo ne, je to prosté¢ na me a
je to na mé tim padem jakou formou to udélam, pokud se to vitbec rozhodnou

udélat, takze ja to vlastn¢ asi mam tak nastaveny pomérné striktné, no.
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Piiloha ¢&. 7: Cast z piepisu rozhovoru s respondentkou
Janou (text)

o A pracujete n¢kdy ve svych prispévcich s obsahem, ktery se tyka vaSich déti?

o Prilezitostné.

o A popsala byste mi to n¢jak detailnéji? Tieba jestli je fotite, jakym zplisobem, nebo
jestli o nich pisete a podobné?

o Tak vétSinou o nich pisu a fotim je vétSinou spis§ do Stories nez do feedu, a
kdyz je fotim, tak jim vlastn¢ v drtivé vétSin€ neni vidét oblicej, takze bud’
jsou zezadu nebo prosté jsou tam ruce, nohy, jakoby jsou tam, jakoby je vidét,
ze tam jsou, ale vlastné nejsou identifikovatelni vétSinou. Jako parkrat tam
byl né&jaky prispévek, kdy jim bylo vidét do obliceje, ale to je uplné jako
vyjimka.

o Tzn. takhle to mate ve feedu i ve Stories?

o Ano.

o A kdyz tfeba o nich piSete, tak ¢eho se to tfeba tyka? Jakych témat?

o Spis takovy ten na§ kazdodenni zivot bézny, co kdo udélal nebo... Jako bézny
kazdodenni zivot asi bych tekla.

o A dokdzete odhadnout zhruba, jak Casto tohle zvetfejitujete? At uz ty fotky nebo tfeba
to, Zze o nich piSete? Nebo to nemusi byt jak Casto, ale jaky podil to vlastné v tom
vasem obsahu ma zhruba.

o No, to je dobré otazka. To si vlastné neumim takhle... Myslim si, Ze v ramci
stories jako to bude skoro kazdy den, Ze se tam n€kdo objevi. Bud’ néjaka
informace nebo néjaké fotka nebo néco...mozna kazdy den.

o Dobre... A vlastng¢ s tim nejstarSim ditétem, kterému jste fikala, Ze je 6 let, tak bavite
se spolu, ze uz to tfeba néjakym zplisobem vnima a co na to tieba fika? Jestli se ho
vlastné ptat, jestli ho tieba mtizete vyfotit nebo jestli to tfeba jesté nevnima.

o Zatim to nevnimd, zatim nevnimd né¢jaky sdileni nékde... Jako foceni
samoziejme, nékdy se chce vyfotit, nékdy ne. Na to uz ndzor ma jako jasny,
ale to uz ma i ten Ctyftlety. Ale jako sdileni na internetu je potad, jako bych
fekla, dost mimo n¢.

o A kdyz se teda fotit tieba nechtéji, tak je prosté nevyfotite?

o Ne.
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A uvazujete o tom do budoucna, Ze az budou starsi a budou tomu vice rozumét, tak
Ze to s nimi budete néjakym zplsobem fesit tieba?

o No, ur¢ité bych rada. Ja i z toho diivodu jako pofad vniméam jakoby ty storicka
jako néco, co vlastné zmizi za téch 24 hodin. Ze mi to pfijde takovy jako
nevim... Jako lep$i nez prosté tieba ten feed, tam bych fekla, Ze je zas tak
¢asto necpu.

A bavite se nebo bavila jste se n€kdy vlastné s jejich otcem o tom, co on na to fika?
Jestli s tim souhlasi?

o On ma nézor jako ja...

A tesili jste to n€jakym zplisobem jesté, nez se déti narodily, nebo to pak az pfislo
néjak piirozenc?

o Ja bych fekla, ze to pfislo pfirozené a Ze Upln€ na zacatku... Jako ja je od
zacatku nesdilim skoro viibec, ale myslim si, ze tu prvni dceru jsem z nich
sdilela nejvic. A pak asi doSlo k né&jaké situace, k néjakému zlomu, kdy uz
jsem je sdilela vyhradné¢ bez toho obliceje. Takze to byl n¢jaky vyvoj.

Jasné...a myslite, Ze spiS pfirozeny nebo se stalo néco konkrétniho?

o Pfirozeny urcité. Nebylo to, ze bych si n€kde néco precetla a fekla si tak ted’
uz to bude takhle, to ne no.

A pfijimate n€kdy spoluprace na produkty pro déti?

o Uplné vyjime&nd. Malo. Nékdy jo, ale malo.

A kdyz uz ano, tak jaké to jsou tfeba produkty? Jestli to jsou spis jako hracky nebo
tieba n¢jaka kosmetika nebo obleceni.

o Hracky a néjaky edukativni nevim... No hracky.

A pii jejich komunikaci jsou v tom vizualu i déti? Ze vyfotite ten produkt spolu s
détmi?

o No... Jako vlastn¢ obcas ano, ale zase to je jakoby néco, kde nejsou vidét
jakoby obliéeje. Ze v piipadé, Ze by po mé prosté nékdo chtél tu fotku
vyloZené prosté, ja nevim, jako s tim ditétem komplet, tak bych na to

nepfistoupila.
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Piiloha ¢&. 8: Cast z piepisu rozhovoru s respondentkou
Lucii (text)

o A ted’ka se vlastn¢ dostaneme k tém spolupracim, vy uz jste to troSku nakousla, tak
vlastné¢ mam otdzku, jestli pfijimate vyslovené spoluprace na produkty pro déti.

o Ano, vybiram si takové, které vim, ze mého syna budou bavit a které budou
néjakym pifinosem i do nasi domacnosti, kdyz to tak feknu. V zdsadé¢ mnoho
spolupraci odmitam, co se ty¢e détskych produktl, protoze vim, ze mij syn
by je nevyuzil a ani nase rodina, takZe snazim se opravdu vybirat tak, aby ty
véci, které ja na svém Instagramu propaguju, abychom opravdu realné
pouzivali a méli z nich radost.

o A tekla byste mi, o jaky typ produktu se vétSinou jedna? Jestli to jsou spise hracky
nebo néjaka détskad kosmetika nebo obleceni.

o Ted vlastné aktualné bych tekla, ze asi nejvic takovych spolupraci mam, co
se hracek tyce, ale sem tam je to i obleceni, ale to vétSinou je na barterové
bazi. Sice je to spolupréce, ale nejde o placenou spolupréci, navic jsou to
vétSinou, ze sta procent, znacky, které j& sama si kupuju, které vyuzivam,
takze pro mé je to takovy piijemny bonus, Ze od té znacky dostanu moznost
vyzkouset néco, co bych si musela rozmyslet jeho nakup.

o A vlastné, kdyz komunikujete ten produkt, tak to fotite vzdycky prave jako s vaSim
synem nebo obcas to tfeba jenom jako samostatna produktova fotka?

o Tak jako Cas od casu tak, tak cas od casu tak, j4 opravdu tyhle véci moc
neplanuju a nikdy jsem nedostala od zadné znacky, se kterou spolupracuju,
zadani, Ze by na té fotce mél byt vidét mij syn. Nebo ta véc méla byt
prezentovéana tak nebo tak. VétSinou je to zadani hodné volny nebo ja si
vybiram spoluprace, aby to zadani bylo volny, abychom néjakym zplisobem
se s tim produktem, at’ uz je to obleceni, kosmetika nebo hracky, mohli szit a
pak prosté jenom ukazat to, jak si s tim hrajeme nebo jak ho nosime.

o A dokézete odhadnout, kolik takovych spolupraci zhruba ptijimate? At uz za néjaky
delsi casovy usek nebo v néjaké tieba pomeru.

o Co se tyce téch détskych spolupraci, ja bych nefekla, Ze jich je moc. Ja si
myslim, ze v priibéhu roku bych fekla, Ze je to takovych jako 5 znacek, se

kteryma konstantné spolupracuju.
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o A vlastné pred tim, nez tu nabidku tfeba ptfijmete, tak ptate se syna tieba, kdyz je to
tieba hracka, tak jestli by o to mél z&jem nebo to €isté vybirate podle sebe, Ze uz vite,
co by se mu tieba mohlo libit?

o Vzdycky vybiram podle sebe. On je opravdu jest¢ maly na to... A navic ja
miluju pfekvapeni a momenty piekvapeni, coz je néco, co milj muz nema rad,
ale ja jsem takovy ¢lovek, ktery kdyz néco Benovi vybira, tak se snazim, aby
to vzdycky dostal jako ptekvapeni, aby nepocital s tim, ze néco takového
ptijde, protoze milj syn je hodné, jak bych to fekla... intenzivni v tom ptat se,
kdy uz ta véc dorazi nebo kdy uz n€kam ptijdeme, takze tim trosku chranim i
sebe a své psychické zdravi, abych prezila situaci, kdy na néco budeme ¢ekat
mesic.

o A kdyz pak piSete tieba popisek k tomu ptispévku s tim produktem, tak zahrnujete
do toho néjakym zpiisobem jeho nazor? Jako on vam ho asi Gpln¢ netekne, ale ze
tieba vidite, jak se mu to libi, tak jestli to n€jakym zpisobem do toho promitate.

o Prakticky pokazdé, prakticky pokazdé piSu ty prvni pocity, jaky jsem méla z
toho, Ze Ben si s tou hrackou hral, jak dlouho si s ni hral, jak ¢asto si s ni
hraje, protoze co si budeme povidat, kdyz ma ¢lovek déti, tak zabavit dité na
dobu delsi nez 10 minut je olympijsky vykon, takZe je vlastn¢ skvély, kdyz
muzu doporucit néco, co mého syna zabavi a ted’ nechci, aby to vyznélo n¢jak
Spatné, ja sama na Instagramu rada a velice ¢asto nakupuju a ddm na rtizné
tipy, to je vlastné€ jedna z véci, kterd mé na Instagramu strasn¢ bavi, Ze se tam
miZu inspirovat, at’ uz znackami nebo obleCenim pro sebe nebo vécmi do
bytu, designem a vlastné takhle jsem si nakoupila strasn€ moc skvélych véci,
ktery jsem pravé diky Instagramu objevila. A ja sama se inspiruju u hracek,
ktery si pak kupuju u jinych influencerek, ktery maji déti a vlastné me hrozné
bavi pfedavat osobn¢ i tuhle tu message dal, takze pokud mam spolupraci a
pokud hracka Bena bavi a j& se o to mizu podélit, tak je to vlastné dvojita
vyhra pro mé, protoze mizu potésit followers skvélym tipem a jesté je to pro
mé néjakym zplsobem privydélek.

o Rozumim... A pokud jsou ty spolupréce placeny, u téch détskych produktt, tak Settite
tieba ty penize vyslovené synovi nebo to jde spi§ do rodinného rozpoctu?

o Vzdycky to jde do rodinného rozpoctu a nakupujeme za to aktuélni véci, ktery

potfebujeme a néjakym zplisobem si tyhle penize neddvam bokem, protoze
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ta Castka neni n¢jaka velkd a co si budeme povidat, ja mam rada, kdyz Ben
hezky chodi oblikany, kdyZ ma hezky boty a rada tyhle penize pak investuju
zpatky tieba do tehle véci.
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