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Anotace

Hlavnim tématem diplomové prace je role novodobych nazorovych vidcl pUlsobicich na
socialnich sitich, v této prdaci konkrétné na Instagramu, v Zivoté teenager(. Cilem teoretické
Casti prace je charakterizovat influencery a zasadit je do historického kontextu nazorového
vudcovstvi. JelikoZ prace pojednava o influencerech na socidlnich sitich, v praci je objasnén i
historicky kontext vzniku internetu a webu 2.0, diky kterému mohly tyto platformy
vzniknout. Posledni kapitola teoretické Casti je vénovana charakteristice sou¢asné generace

dospivajicich a jejich vztah se socialnimi sitémi.

Praktickd c¢ast diplomové prace analyzuje vysledky kvantitativniho méreni. Vyzkum byl
distribuovan mezi studenty prazského gymndzia pomoci internetového odkazu. Dotaznik byl
slozen z péti ¢asti, pricemz kazdad byla zamérena na jiné téma. Na zavér prace probiha

diskuze vysledk( v kontextu teoretického ramce.

Na zdkladé provedeného vyzkumu bylo zjiSténo, Ze teenagefi travi na Instagramu pfriblizné
30 minut denné a nejcastéji ho navstévuji vecer pred spanim. Povazuji ho spiSe za socialni sit
s negativnim vlivem a to predevSim na kvalitu spanku a kyberSikanu. U influencerd na
Instagramu se nechavaji inspirovat v médé a cestovani. DalSim divodem k jejich sledovani

jsou stejné zajmy s influencerem.

Annotation

The main topic of the diploma thesis is the role of modern opinion leaders on social
networks, in this work specifically on Instagram, in the life of teenagers. The objective of the
theoretical part of the thesis is to characterize influencers and to put them in the historical
context of opinion leadership. Since the thesis deals with influencers on social networks, it
also explains the historical context of the establishment of the Internet and the Web 2.0,
thanks to which these platforms could originate. The last chapter of the theoretical part is
devoted to the characteristics of the present generation of adolescents and their relation to

social networks.



The practical part analyzes the results of the quantitative measurement. The research was
distributed among students from one secondary grammar school in Prague using an internet
link. The questionnaire was consisted of five parts, each focusing on a different topic. At the
end of the thesis there is a discussion of the results in the context of the theoretical

framework.

Based on the research, it was found that teenagers spend about 30 minutes per day on
Instagram and mostly before bedtime. They consider it as a social network with a negative
impact, especially on the quality of sleep and cyberbullying. Influencers on Instagram
inspired them in fashion and travelling. Another reason to follow them are the same

interests as the influencers have.
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UvoD

Média maji zdsadni roli v Zivoté clovéka. Jednémi z prvnich ikon, které skute¢né masové
ovliviiovaly fanousky svymi filmy a stylem Zivota, byli napfiklad herci némého filmu. Byly to
prvni mediadlni hvézdy, verejnost sledovala jejich nejnovéjsi filmy, jejich zobrazovani na
filmovych plakatech a v dennim tisku. Verejnost hltala rozhovory s nimi, nechali se ovliviiovat
jejich nazory, obdivovali a kopirovali médni vystrelky, které hvézdy nosily na platné i mimo
néj. Pozdéji prisla zcela nova hollywoodska generace hercl s érou zvukového filmu. Tyto
hvézdy stfibrného platna byly skute¢né ikony a vlastné i prvni masovi influencefi v déjinach
lidstva. S filmovymi hvézdami byl vZzdy pevné spjat i bulvarni tisk. JelikoZ se jednalo o levny
prakopnické noviny povazuji The New York Sun zaloZzené Benjaminem Dayem (Vecera, 2015,
s. 140). Bulvarni obsah listu byl zaméren hlavné na zlociny, love story a senzace, ale také na
»kachny” a mdlo uvéfitelné historky. V roce 1835 se k bulvarnim platkim ptidal The New
York Herald. Tento platek se vénoval predevSim byznysu, psal o kultufe a spolecnosti,

zejména vsak vénoval pozornost znamym osobnostem.

Diky témto a jim podobnym platkim se verejnost mohla dozvédét novinky ze soukromi
téchto hvézd, mohli nahlédnout do jejich domovd, vztahl a problému. Nahle ale méli pocit,
Ze jsou témto polobohim a ikonam bliz, tésilo je, Ze i oni maji v Zivoté obtiZze a béziné
starosti. Dodnes ze stejnych dlivodl je verejnost lacna po zpravach ze soukromi at uz
filmovych hvézd, ¢i napfiklad slavnych zpévakl. Chtéji se s pro né nedosazZitelnym svétem
lesku a slavy alespon na chvili ztotoZnit. Nejen zdokonalovanim technologii ,béznych” médii,
ale i se vznikem internetu a socialnich siti, je hvézdy nechavaji do svych Zivotd, nebo alespon

utrzka, nahlédnout.

Je jisté, Ze verejnost je ovliviiovdna nejenom nazory téchto hvézd, ale i mdédou a stylem.
Toho si zahy vSimli podnikatelé v oblasti mddy a kosmetiky a uzavirali se slavnymi smlouvy
na propagaci urcitych vyrobku. Stali o to, aby se pfi dlleZitych prileZitostech ukazali v satech
od jejich navrhara, nosili boty urcité znacky, pajc¢ovali jim drahé Sperky za podminky, Ze bude
zverejnéno, ktery Sperkarsky dim tyto klenoty vyrobil. Slavné osobnosti propagovaly i

kosmetické vyrobky, predméty bézné denni potreby na televiznich obrazovkach, v tisku a na



plakatech. A verejnost je kopirovala, nechala se vést. Lidé méli pocit, Ze pokud budou mit
podobné Saty jako slavna herecka, ¢i uces jako oblibend zpévacka, budou jim bliz. V dnesni
dobé se setkdvdme s propagaci v podobé modelek, pokud se jedna o slavnou osobnost, tak
jde vétSinou o jejich spolupraci s onou znackou. Cim dal ¢astéji se ale mizieme setkat i
s reklamou, kde ucinkuji celebrity dnesni mladé generace. Se vznikem internetu a socidlnich
siti doSlo k zasadnimu zlomu. Zatimco predtim Slo o ikony a nedosazitelné hvézdy, nyni
najednou tutéz roli pfevzali obycejni dospivajici, se kterymi se mladi nahle mohli zcela
ztotoznit. Byli jim bliz, méli pocit, Ze je to ,holka od vedle”, kterd je na jejich Urovni, a tedy
dosazZitelnost téchto vzorl byla nahle snazsi. Stale vice firem navazuje spolupraci
s Youtubery, bloggery, Instagramery, jelikoz vi, ze tato kategorie lidi ma na dospivajici

nebyvaly vliv.

Nejde ale zdaleka jen o materialni stranku véci, teenagefi prejimaji i jejich nazory, napady,
pohledy na Zivot, tedy nechavaji se jimi zcela ovlivnit (anglicky influence). Stali se z nich tedy

influencefri.

V diplomové praci se zabyvam pravé timto fenoménem. Jejim cilem je zjistit, jakou roli hraji
influencefi v Zivotech teenager(, a to konkrétné skrze socidlni sit Instagram, ktera je

v soucasné dobé jedna z nejvice rozsifenych socialnich siti na svété.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické casti prace je
rozebran samotny pojem influencer a historie jeho vzniku. Prace se vénuje i vzniku online
socialnich siti, s dirazem na Instagram. Citovany jsou studie, které se touto problematikou
zabyvaji. Vdruhé Ccasti je rozebrana problematika dospivani, potreby identifikace a

spottebniho chovani teenager.

V empirické C¢asti prace jsou vymezeny cile vyzkumu, podrobné popsany charakteristiky
souboru a pouzita metodika. Pro ucéely tohoto vyzkumného projektu byl vytvoren
kvantitativni dotaznik, ktery je uvedeny v pfilohach této prace. Na zakladé ziskanych dat byly
nasledné analyzovany vysledky a potvrzeny, ¢&i vyvraceny Uvodni hypotézy. Pfehlednosti
napomahaji pouzité tabulky a grafy. Diskuze zahrnuje kritické vyjadreni k celkové
problematice a vysledkiim ziskanym vyse nastinénym vyzkumem. Predkladana diplomova

prace se snazi byt alesport malym pokusem o zakladni orientaci v uvedené problematice.



V pribéhu psani diplomové prace na téma ,Role influencerl na socidlnich sitich v Zivoté

o

teenagerd” se autorka vice zaméfila na problematiku Instagramu a proto byl ndazev
diplomové prace mirné pozménén. Divodem k tomuto odchyleni bylo zjiSténi, Ze socialni siti
Instagram nebyla doposud vénovdna vétsi pozornost. | presto, Ze Instagram patfi k jedné
z nejrychleji rostoucich socidlnich siti a je stale vice oblibeny mezi teenagery a mladymi
dospélymi. To potvrzuje i prizkum mezi americkou mladezi ve véku 12 — 24 let. Podle tohoto

prizkumu uz neni nejpopuldrnéjsi socialni siti Facebook. Na prvni misto se umistil Snapchat a

ihned za Facebookem se umistil Instagram (Statista, 2017).

Autorka prdace se tedy rozhodla zaméfit na tuto problematiku a zjistit, jak se k této socidlni
siti stavi dnesSni teenagefi, a to jak z pohledu psychologického, tak i marketingového.
Struktura i cil diplomové prace byly zachovdny. Zménén byl pouze nazev prace, aby lépe

korespondoval s obsahem.



TEORETICKA CAST

1 KDO JSOU DNESNi TEENAGERI

Kazda generace ma své jméno a své charakteristiky, které predpokladaji, ze lidé stejného
véku si budou podobni, se stejnym nahledem na svét a stejnymi zajmy. Jako jsou nasi rodice
generaci Husdkovych déti, moji vrstevnici jsou nazyvani Milenidly a nasi mladsi sourozenci

Generace Z.

Tyto generace jsou mnoha zdroji rozdélovany na rlznda datova obdobi. Podle serveru
Urbandictionary.com (2017) tzv. generace Milenidld se déli na generaci Y a generaci Z. Lidé,
ktefi patfi do generace Y, se narodili v letech 1981 az 1991. Ti, co se narodili v letech 1992 —
2001, se naopak radi do generace Z. Primarni rozdil mezi témito generacemi spociva v tom,
Ze jedinci Y vyrostli na osobnich pocitacich, mobilnich telefonech a hernich konzolich. Jedinci

z generace Z naopak vyrostli na tabletech, chytrych telefonech a aplikacich.

Rozsahlejsi definici Milenidld nabizi Douglas Main (2017) na serveru Livescience.com.
Milenialové jsou narozeni v obdobi od roku 1980 do roku 1900. Tato generace je casto
popisovdna jako lina, narcistni a prelétava, co se prace tyce. Na druhou stranu jsou jim
pfipisovany i pozitivni charakteristiky, jako je sebejistota, Slechetnost, otevienost novym

vécem, bez predsudkll a podporujici v otazce prav homosexudlt a minoritnich skupin.

Cesky server Mediaguru.cz (b.r.) oznacuje za Milenialy ty, kteFi dospivaji v roce 2000 a jsou
také oznacovani jako generace Y Ci internetova generace. Generace Z je také definovana jako
ta, co je narozena v letech 1996 — 2010 (Scott, 2016). Nejmarkantnéjsi rozdil mezi témito
generacemi spociva v tom, Ze jedinci z generace Z nikdy nezazili svét bez mobilnich zafizeni a
socialnich sitich. Generace Z si také vice chrani své soukromi na rozdil od Mileniall. Mnohem
vice maji v oblibé anonymni socialni sité jako je Snapchat. Zfejmé to je ddvod, pro€ je na
Facebooku a Instagramu nejvice uZivatell ve vékové skupiné 18 — 25 let, coz odpovida

generaci Milenidla (Scott, 2016).

Generalizace jedincl podle toho, v jakém roce se narodili, ovSem neni tak jednoducha.

V novindch The New York Times byl zvefejnén ¢lanek s titulkem ,Wait, What, I'm a



2“1 Vtomto &lanku autor piSe, Ze se neciti byt milenial, jelikoZ nevyrostl na

Millennial
pocitacich, ani socialnich sitich. Domniva se, Ze pocatecni hranice, rok 1981, je pfilis vzdalena

od roku 1990 a oba rocniky dospivaly v Uplné odlisné dobé (Lapidos, 2015).

| presto, Ze starsi roCniky z generace Milenidll v détstvi nevyrustaly se stolnimi pocitaci a
internetem, faktem z(istava, Ze na nich dospivaly. V Ceské republice u mladych dospélych (18
— 24 let) dosahuje podil uzivatel( socidlnich siti 90%. Nejpopuldrnéjsi stale zdstava Facebook,
ktery je nasledovan Youtube, Google+ a Instagramem (FOCUS agency, 2016). Oblibenost
socialnich siti se objevuje i u nezletilych. Podle studie EU kids online (2010), kterd se zabyvala
vztahem nezletilych déti a socidlnich siti, se k internetu pfipojuje az 80% Sestnactiletych déti

a je povazovan za pevnou soucast kazdodenniho Zivota.

Socialni sité slouZi dneSnim teenagerim predevsim jako vypli volného casu a jako zdroj
zabavy. Na treti pricku pak generace Zet umistila potfebu mit pfehled o tom, co se déje ve

svété, a védét, co jejich pratelé délaji ve svém volném case (Buckle, 2018).

2 DOSPIVANI, IDENTITA A SEBEHODNOCENI

Termin adolescence je odvozen z latinského slovesa adolescere, které znamend dor(stat,
dospivat, mohutnét. Timto pojmem oznaCujeme obdobi vypliujici predevsim druhé

desetileti lidského Zivota.

Rican (2004, s. 192-193) uvadi: ,Adolescence jako pojem i socidlni pozice neexistovala
odjakzZiva a neexistuje v kaZzdé kulture. U nds v minulém stoleti pro vétsinu lidi splyvalo -
zhruba rfeceno — dosazZeni pohlavni zralosti s dosaZenim zralosti socidlni. Dévée se mohlo
vddt, chlapec mohl (nékdy musel) pfevzit hospoddfstvi nebo se zacit sém Zivit. Rada
pracujicich déti se sama Zivila i pfed patndctym rokem. V soucasnosti se dosaZeni plné

socidlni zralosti posouvd do stdle vyssiho véku.”

Podle Vagnerové (2012, s. 369-370) je dospivani prechodnou dobou mezi détstvim a

dospélosti. Vtomto obdobi dochazi ke komplexni preméné osobnosti: somatické, psychické i

1 % v s v . . .
»Pockat, Coze, Ja Ze jsem Milenial?“



socidlni. Vagnerova rozliSuje ranou a pozdni adolescenci. V rané fazi, ¢casové mezi 11 az 15
rokem, probihd predevsim faze télesného dospivani. Spole¢né s timto dochazi i ke zméné
zpUsobu mysleni a stimuluji se zmény emocniho prozivani. Dospivajici se zacina
osamostatiiovat od rodi¢li a znacny vyznam pfipisuje svym vrstevnikim, s nimiz se
ztotoznuje. S dospivanim je také spjato i vytvofeni pevné a stabilni identity a nalezeni své
vlastni pozice ve spolecnosti. Utvareni této identity mulzZe narusit nadmérné uZivani
internetu, ktery vybizi k experimentovani s identitou. Mezi prostfedky, které dospivajicim

tuto moZnost poskytuji, jsou pravé socialni sité (Blinka a kol., 2015, s. 93-94).

Sebeprezentace na socidlnich sitich md mnoho podob, od zobrazeni profilové fotografie a
osobnich informaci, ptes prezentovani fotografii ze svého Zivota, véci, které ma osoba rada.
Snaha udélat dobry dojem a predvést své idedlni ja je k tomu motivaci. To ovSiem muze
hrani¢it s narcismem (Blinka a kol., 2015, s. 186). Adolescentni divky se dle nékterych
vyzkum( vice zaméruji na sebeprezentaci prostfednictvim fotografie, kde chtéji vypadat co

nejlépe, a tuto skute¢nost povazuji za pfirozenou (Sevéikova, 2014, s. 64).

Sebeprezentace na socidlnich sitich do velké miry souvisi i se sebehodnocenim a
narcisismem. Studie Brunelovy univerzity ukdzala, Ze casté sdileni fotografii z posilovny
souvisi s vétsi mirou narcisismu (Marshall a kol., 2015). Sebehodnoceni mizeme popsat jako
zvazovani hodnoty vlastni osoby (Zemanovd, 2015, s. 63). Pokud se na tento pojem
podivdme z pohledu soudobé pozitivni psychologie, sebehodnoceni je: ,soucdst kultury,
ktera Zivi viru v dileZitost individudlniho jé“ (Lopez, Snyder, 2009, s. 135). Do jaké miry
souvisi narcismus se sebehodnocenim, se snazil zjistit vyzkum , Narcissism and self-esteem:
Different motivations for selfie posting behaviors” (Biolcati, Passini, 2018). Ten ukazal, ze
narcismus souvisi spiSe jen se sdilenim fotografii, na kterych je jedinec sdm. Na druhou
stranu sebehodnoceni pozitivné koreluje pouze s fotografiemi, kde je jedinec ve skupiné
nebo s partnerem. Biolcati a Passini (2018) to vysvétluji tim, Ze lidé s vysokou mirou
sebehodnoceni nemaji potfebu vyhledavat pozornost od ostatnich a nepocituji nutkani je

bavit.
Z pohledu adolescence je dle Macka (2003) sebehodnoceni vysledkem vnimani vlastniho
chovani a prozivani a socialniho srovnavani, které se dotyka vSech oblasti, jez dospivajici

povaZzuje za dllezité. Zemanova (2015, s. 28) tvrdi, Ze hledani vlastni identity je spojeno se



zvySenym pozorovanim sebe sama, se sebereflexi, kterd vede dospivajici k uplatnéni stale

vétsi miry introspekce a sebehodnoceni.

V této prdci se vénujeme predevsim dospivajicim ve véku 15 — 18 let. Tato vékova kategorie
patfi do generace Z, ktera vyrostla a dospiva na socialnich sitich. To, Ze jsou socidlni sité

soucasti kazdodenniho Zivota teenagerq, potvrzuje i nasledujici kapitola.

3 SOCIALNI SITE V KAZDODENNIM ZIVOTE

Socialni sité se staly soucasti kazdodenniho Zivota. Stdle vice lidi vlastni chytry mobilni
telefon, na kterém lze socialni sité pouzivat. Boydova a Ellison (2007) definovaly socidlni sité
jako sluzbu zaloZenou na webovych technologiich, kterd nabizi jedincim pouZzivajicim
takovou sit tfi zakladni moZnosti: vybudovat v ramci této sité verejny, ¢i poloverejny profil,
vytvofit seznam uZivatell, se kterymi je na této siti propojen a zaroven prochazet seznam

uzivatel(, se kterymi je propojen jiny uzivatel.

Je tedy jasné, Ze stejné jako mobilni zafizeni jsou i socialni sité kazdodenni soucasti naseho
Zivota. Pojmem ,kazdodennost” se zabyval sociolog Alfred Schutz. Podle néj je kazdodenni
zivot misto v realité, do niz se ¢lovék zapojuje a mize ji ménit, zatimco v ni Zije. Je to prostor,
kde Clovék prichazi do interakce s druhymi, se kterymi pak vytvari sdileny svét. Tento
kazdodenni Zivot ovSem berou jako samoziejmost, jelikoz se vném nesetkavaji

s neocCekavanymi problémy (Schutz, Luckmann, 1973, s. 3-4).

Macek (2003) ve své publikaci popisuje kazdodennost: ,,...jako sféru, v niZ se odehrdava bézny

Zivot socidlnich aktéru, naplnény a soucasné utvdreny povétsinou rutinnim jednanim*”.

Jelikoz je komunikace soucasti kazdodenniho Zivota, jsou jimi i prostiedky, diky kterym
komunikace probiha. Mark Deuze (2015) fika, Ze pfitomnost médii v kazdodennim Zivoté se
stdle znasobuje. Média jsou vsudypritomna a vsSeprostupujici. Co vic, ¢as, ktery travime
v bdélém stavu, je témér zcela zanorfen v médiich. Média jakozto komunikacni platformy

utvareji svét, ve kterém Zijeme.

Autofli studie Young people’s uses and aunderstanding of online social networks in their

everyday lives z roku 2013, Fatimah Awan a David Gauntlett zkoumali, jak britské déti ve



véku 14 a 15 let pouzivaji socidlni sité a online chaty k vytvoreni jejich identit a socialnich
vztahU a jak vlastné rozumi témto online praktikdm. Autofi zjistili, Ze déti socidlni sité
pouZzivaji ke kontaktovani kamarad( a zlepSeni téchto vztahd, spiSe nez k vytvareni uplné
novych vztah( s cizimi lidmi. Dale pak zjistili, Ze online socidlni sité pouZivaji ke komunikaci
s prateli a rodinou. Dotazované déti také uvadély, Ze pouzivani online socidlnich siti berou

jako rutinni zaleZitost (Awan, Gauntlett, 2013).

Cas straveny na socialnich sitich neustale roste. Teenagefi dokonce stravi a7 devét hodin
denné na socialnich sitich. Primérny ¢lovék pak stravi na socidlnich sitich témér dvé hodiny
denné, pricemzZ nejpouzivanéjsi socidlni siti je Youtube, na kterém denné stravime az 40
minut, nasleduje Facebook, Snapchat, Instagram s 15 minutami a Twitter s pouhou 1

minutou (Asano, 2017).

Podle serveru Statista (2018) 24% americkych teenager( uvedlo, Ze jsou k internetu pripojeni
nepretrzité a dalSich 56% uvedlo, Ze se pfipoji k internetu nékolikrat denné. PficemzZ 93%
déti ve véku od 15 do 17 let maji pfistup k internetu skrze mobilni telefon. V této vékové

kategorii dominuje opét Facebook a Instagram.

Jelikoz jsou socidlni sité nedilnou soucasti Zivota teenager(, stale vice se resi otazka, jaky
mohou mit vliv na jejich psychiku. Psychologické vyzkumy se zabyvaji pozitivnimi i

negativnimi vlivy. Vycet konkrétnich vlivi se nachazi v nasledujici kapitole.
3.1 Vlivy socialnich siti na teenagery

Mladi lidé nepouZivaji socialni sité pouze ke konverzaci s prateli a sdileni fotografii. Mnozi na
téchto platformach hledaji inspiraci v modé, poslechu hudby a koniccich. Socialni sité jsou
ale dualezitym nastrojem i pro seberealizaci jedince. Mnohé studie ukdazaly, Ze ddavaji velkou

prilezitost introvertim, jak se prosadit (Hornova, 2018).

Socidlni sité mohou zastavat roli platformy slouZici k presnému a pozitivnimu sebevyjadieni,
dovoluji mladym lidem dat najevo to nejlepsi, co v nich je (University of Minnesota). Socialni
sité jsou také mistem, kde mohou mladi lidé sdilet jejich kreativni napady, vyjadrit své zajmy

a vasen pro né (Cramer, Inkster, 2017, s. 14).
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Instagram hraje jednu z hlavnich roli v Zivoté dospivajiciho. Platforma plni Glohu prostoru,
kde teenagefi a mladi dospéli objevuji, co je nového, co jejich pratelé délaji. Instagram
popisuji slovy: aktudlni, pratelsky, trendy, kreativni, uzite¢ny a vzrusujici (facebook 1Q, 2014).
Studie také uvadi, Ze 53% uZzivatell Instagramu ho povaZuje za platformu, ktera definuje, kdo
doopravdy jsou. Objevuji zde nové zajmy, sleduji své vzory a mnohem vice se zapojuji do
rGznych komunit.

Mladi lidé nahlizeji na socialni sité primarné pozitivné s vyraznymi socidlnimi a emocnimi
benefity, zahrnujici pomoc ve vytvareni a udrZovani pratelstvi. Socidlni média mohou byt
zdroj podpory pro déti a dospivajici s emocnimi nebo mentdlnimi potfebami. Studie ukazala,
Ze 38% dospivajicich tvrdi, Ze socialni sité maji pozitivni vliv na to, jak se ohledné sebe

samotnych citi (Youngminds, 2018, s. 24).

S nadmérnym uzivanim internetu ovSem souvisi i moznd rizika, se kterymi se mohou
dospivajici setkat. Na zakladé mnoha studii (Cramer, Inkster, 2017) se potvrdilo, Ze
prostiednictvim socidlnich siti se mohou déti a dospivajici setkat s kybersSikanou, depresi,

osamélosti a negativnim ndhledem na sv(j vzhled.

Podle nedavné studie s ndazvem #Statusofmind: Social media and young people’s mental
health and wellbeing (Cramer, Inkster, 2017), kterd byla provadéna na vzorku 1500 mladych
lidi ve véku 14-24 let z Velké Britanie, se ukazalo, Ze vétSina socidlnich siti prohlubuje u
dospivajicich pocit Uzkosti. Co se tyce socialnich siti, dotazovani uvedli, Ze nejvice negativni
vliv na jejich osoby ma Instagram, naopak Youtube se umistil na prvnim misté jako nejvice
pozitivni socialni sit (Cramer, Inkster, 2017, s. 18). Dotazovani méli za kol ohodnotit,
v jakém rozsahu kazda ze socidlnich siti zlepSuje, nebo zhorSuje jejich zdravi. Co se
Instagramu tyce, dotazovani uvedli, Ze negativné ovliviiuje nejvice jejich spanek, zplsobuje

FoMo?, tzkost a depresi, zkresluje predstavu vlastniho téla a zndsobuje samotu.

Pouzivani socidlnich siti vice jak dvé hodiny denné je spojeno s nizkym sebehodnocenim,
zvySenym stupném psychické uzkosti a sebevrazednou predstavivosti (Sampasa-Kanyinga,

Lewis, 2015). Tento fenomém byl dokonce védci nazvan jako ,Facebookova deprese”, jelikoz

? Zkratka z ang. ,,Fear of missing out” (Cesky ,Strach z zmeskani“)
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predpokladali, Ze nar(stajici intenzita online svéta je zodpovédnd za vznik depresi nebo

zhorseni stavajiciho stavu (O’Keeffe, Clarke-Pearson, 2011).

Neni prekvapenim, Ze dospivajici navstévuji socidlni sité tésné pred spanim. To oviem mlze
vést k nekvalitnimu spanku (Woods, Scott, 2016). Jeden z péti teenagerU ptiznava, Ze se
béhem noci probudi, aby zkontrolovali, zda nemaji nepfectené zprdvy na socialnich sitich

(Power, Horton, 2017).

Socidlni sité maji negativni vliv i na vnimani vlastniho téla (dale jen ,body image”“). Tato
problematika se tyka hlavné mladych lidi, chlapc( i divek, zejména se to pak tyka divek ve
véku okolo dvaceti let. Podle Lamba (2015, s. 52) devét z deseti divek tvrdi, Ze jsou
nespokojeny se svym vzhledem. S timto pfimo souvisi i trend retuSovanych fotografii.
Instagramefi, ktefi se zabyvaji modou, Casto retusuji své postavy a outfity, aby vysledna
fotografie vypadala co nejlépe. To ovSsem muiZe mit negativni vliv na body image jejich
sledovatel(l. Tyto fotografie opravdu snizuji spokojenost divek s jejich télem. Naproti tomu,

divky vystavené neretuSovanym fotografiim tento problém nemély (Kleemans et al., 2016).

V soucasné dobé neexistuje mnoho chvil, kdy by ¢lovék nemohl byt kontaktovan. S jedinci, se
kterymi se déti setkdvaji ve skole, je pak mohou kontaktovat skrze socialni sité i mimo Skolu.
| presto, Ze zvalné casti se jednd o pozitivni fakt, déti se mohou setkat i s negativni
zkuSenosti v podobé kyberSikany. Sedm z deseti déti se svéfilo, Ze zazZily kybersSikanu, a
z toho 37% na velmi Casté bazi. KybersSikana je novéjsi fenomén, vychazi ovsem z ,tradi¢ni”
Sikany, kterou definujeme podle tfi kritérii (Olweus, 1993): jde o iUmysIné agresivni chovani,
jednani je opakované a mezi agresorem a obéti existuje mocenskd nerovnovaha. Pokud
mluvime o kybersikané, k témto tfem kritériim se pridava fakt, Ze vSe probiha v elektronické
podobé. Komplexni definici kybersikany nabizi Price a Dalgleish (2010, s. 51): ,,Kybersikana je
kolektivni oznaceni forem Sikany prostfednictvim elektronickych médii, jako je internet a

mobilni telefony, které slouzi k agresivnimu a zamérnému poskozeni uZivatele téchto médii."”

Dalsim negativem socidlnich siti, ktery se vyvinul s jejich pfichodem, je syndrom nazyvany
,Fear of missing out” (FoMo). Syndrom FoMo je strach z toho, Ze po dobu, kterou jedinec
nebude pfitomen na socialnich sitich, promeska néjakou duleZitou udalost. Je také

charakterizovdn neustalym nutkanim sledovat, co pravé ostatni lidé délaji (Cramer, Inkster,
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2017). Studie provedena univerzitou v Glasgow (Scott et al., 2016) zkoumala, jak Strach ze
zmeskani souvisi s prohlizenim socidlnich siti ve vecernich hodindch a spankem. Vysledky
studie ukazaly, Ze dospivajici, ktefi vice trpi ,FoMo“, maji vétsi tendenci emociondlné zaviset

na socialnich sitich a navstévuji je nejvice v Case pred spankem.

Na socialnich sitich se mohou dospivajici seznamovat i s uplné novymi lidmi. K tomuto ucelu
slouzi hlavné chatovaci mistnosti a seznamovaci aplikace. Ne vidy jsou vyuZivany
k bezelstnym Gcelim, kdy jednim z nich je i tzv. sexting. Sextingem se rozumi (Kozisek,
Pisecky, 2016, s. 83): ,..zasildni textovych zprdv, fotografii nebo videi se sexudInim
obsahem*. Podle studie EU kids online (2010) v Ceské republice pfiblizné 9% déti poslalo
nebo umistilo na internetu zpravu se sexudlnim obsahem. V porovnani s ostatnimi
evropskymi stdty jsou Ceské déti vtéchto aktivitdch na prvnich mistech. Celkem 29%
mladych uZivateld mélo zkuSenost se sledovanim pornografie. 65% dospivajicich, ve véku 15
— 16 let, se seznamilo s nékym skrze internet a z toho 27% se s touto osobou setkalo i tvari

v tvar.

Nedilnou soudasti socidlnich siti jsou pravé jejich uzZivatelé. Bez nich by nemohly fungovat.
Na jedné strané jsou bézni uZivatelé, ktefi konzumuji obsah na socidlnich sitich. Na strané
druhé jsou uzivatelé, ktefi tento obsah vytvari. Jsou to lidé, ktefi dosahli uréitého statutu ve
spoleénosti a svymi pfispévky a ¢iny dokazi ovlivnit vétsi mnoizstvi lidi. NeZz se ale budeme
vénovat tomuto fenoménu, musime si ujasnit, co predchazelo tomu, aby se mohly utvofit

osobnosti, které formuji dnesni svét mladych.
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4 KDO JE INFLUENCER

V soucasné dobé chapeme pojem ,,influencer” hlavné ve spojeni s online médii a socialnimi
sitémi. MlzZe se tedy zdat, Ze je tento pojem relativné novy a souvisi hlavné se vznikem
internetu a webu 2.0. Podle Margaret Rouse (2016) je influencer jedinec, jehoz ¢iny a nazory
maji pro ostatni vétsi vahu nez ¢iny a nazory ostatnich jedinci. Jako influencera mlzeme
oznacit novinare, odborné experty, celebrity a ostatni jedince s velkou zakladnou sledovatel(

(Rouse, 2016).

Z definice tedy vyplyvd, Ze influencefi existovali uz ddvno pred vznikem internetu, televize,
nebo i knihtisku. Dfive to byly osobnosti, které ovliviiovaly historické déni po celém svété. To
potvrzuje i definice ve slovniku univerzity Cambridge, ktera fika, Ze influencer je ,,...nékdo,

kdo ovliviiuje nebo méni to, jak se lidé chovaji,...“ (Cambridge Dictionary, ©2018).

Podle dalsi definice pojmu je influencer ten ,,...jedinec, ktery ma tu moc ovliviiovat ndkupci
chovdni ostatnich diky jeho/jeji autorité, védeéni, pozici nebo vztahem s jeho/jejimi

divdaky. “(InfluencerMarketingHub, ©2018)

Jiz pocatkem CcCtyricatych let (1940-1946) se provadélo nékolik vyzkumu, které zkoumaly,
jakou roli v pfesvédcéovani lidi hraje mezilidska komunikace. Jejich vysledkem a prispévkem
pro sociologickou teorii dodnes zlstaly pojmy opinion leaders (nazorovi vadci) a influentials
(vlivni lidé).

Pojem ndzorovy viidce poprvé vymezili Paul Lazarsfeld (2006, s. 31) a jeho spolupracovnici ve
studii The People’s choice, ktera zkoumala proces utvareni postoji a volebnich preferenci

v predvolebni kampani.

Podle sociologického slovniku (Jandourek, 2012, s. 172) se jednd o ,o0soby, které tvori
mezi¢ldnek mezi masovym médiem a pfislusniky skupiny, ke které sami ndleZeji. Ndzorovi
vudci interpretuji clenim skupiny sdéleni médii.“ Dalsi definice v sociologickém slovniku
uvadi, Ze to jsou ,0soby, skupiny a masovd média, jejichZ cilem je ovlivnit vefejné minéni
ohledné néjakého tématu. TéZ osoby, které chtéji ziskat viiv ve jménu publika.” S timto pfimo

souvisi i pojem opinion seeking. Podle Flynnové (1996, s. 138) opinion seeking nastava, kdyz

14



jedinec vyhledava rady od ostatnich, kdyz chce napfiklad uskutecnit koupi. Nazorovi vidci

(opinion leaders) tedy ddvaji rady a opinion seekers se na né ptaiji.

Pojem ndzorovi viidci tedy oznacoval osoby, které maji vliv na utvareni nazor( a postoju lidi
kolem sebe. Dovedou druhym lidem poradit, nebo jsou ¢asto Zzadani o radu. Zajimaji se o
déni ve svété, stanoviska, shromazduji informace prezentované masovymi médii a filtruji je
smérem ke svym sledovatelim. O tento tok informaci se zajimal Lazarsfeld a formuloval tezi

o dvojstupfiovém toku komunikace.

Lazarsfeld (2006, s. 32) tuto tezi formuloval na zakladé svého vyzkumu, kdy lidem pokladal
otazky o tom, kdo nebo co ovlivnilo jejich rozhodovani pfi volbach. Néktefi lidé uvedli jako
odpovéd, Ze je ovlivnil ndzor druhych. Lazarsfeld si proto poloZil otazku, co ovlivnilo naopak
tyto jedince? Odpovédi mu byla masovd média. Jeho myslenka znéla nasledovné:
»..informace z masovych médii ¢asto proudi nejprve k ndzorovym vidcim a teprve od nich

k jejich ndsledovnikim, k ostatnim ¢lenim béZné populace...”.

Druhym, neméné dulezitym, pfibuznym konceptem je pojem ,vlivny clovék”. Tento pojem
oznacuje osoby, které maji schopnost presvédcit ostatni o uréitém nazoru. Druzi je oznaCuji
jako ty, jez maji ,,osobni vliv“ na utvareni nazor( ostatnich. Tento pojem pfinesl sociologii
Robert K. Merton (1949) ve studii ,Vzorce vlivu: Studie mezilidského ovliviiovani a

komunikacniho chovani v lokdlni komunité”.

Tyto dvé studie, o kterych jsme se zminili, spojuje Mertonem navrzena klasifikace sfér vlivu.
Pusobeni vlivnych lidi rozliSuje na ,,mistniho” a ,kosmopolitniho®, pficemz mistni se zabyva
zalezitostmi dané obce, na druhou stranu kosmopolitni se orientuje na problematiku Sirsiho
dosahu. Merton také vyslovil hypotézu, Ze mistni ovliviiovatel ma prostor k vyvijeni vlivu
v rlznych sférach Zivota, zatimco kosmopolitni se specializuje pouze na urcitou oblast

(Merton In: Jerabek, 2003, s. 689-690).

G. Weimann ve své knize nardzi na podobnou myslenku a tvrdi, Ze: ,Ndzorovy vidce neni
autoritativni, charismatickou ¢i vadci postavou, ale spise pozici experta mezi svymi vrstevniky

a zdrojem rad v urcité oblasti ¢i tématu.” (Weimann, 1991, s. 71).

S pfichodem internetu byly herecké ikony vystfidany tzv. influencery. Internetovy server

Neoreach definuje influencera jako jedince, ktery je online a ma potencial ovlivnit nazory a
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chovani cilového publika (Talavera, 2016). Stejnou roli dfive zastavali i Hollywoodsti herci.
Pro¢ je tedy nahradili tito influencefi? Vysledky, které pfinesla studie Acumen report:
Constant content (2015), kterd zkoumala vliv youtuber(l na americké jedince ve véku 13 — 24
let, zjistila, Ze teenagefi se citi byt blizsi pravé s youtubery, jelikoZ je vnimaji jako sobé rovné.
Youtuber je pro né nékdo, kdo je chdpe, ma rad stejné véci, véfi mu, davad dobré rady a

hlavné se nesnazi byt perfektni (Defy Media, 2015).

Youtubefi jsou vétSinou stejné stafi jako jejich sledovatelé. Proto je pro né také jednodussi
vytvaret obsah, ktery odpovida potfebam teenagert. Lidé maiji sklon kopirovat chovani lidi,
které sleduji (Bentley a kol., 2011). S timto zjisténim souvisi i tzv. influencer marketing.
Sledovatelé totiz davérfuji témto influenceriim pravé proto, Ze jejich doporucéeni/ hodnoceni

vyrobku na né plsobi upfimné a autentictéji nez klasicka reklama.

Sledovatelé navic travi na socialnich sitich v priiméru hodinu a pll denné (Defy Media, 2015).
Socialni sité a influencefi se tedy stavaji soucasti kazdodenniho Zivota teenager(. Tohoto
faktu vyuzivaji i marketéri, ktefi stale ¢astéji navazuji spoluprdce s influencery a my se tak

mUZeme setkat se sponzorovanym prispévkem na socialnich sitich.

Diplomova prace Wilmy Westenberg (2016) zkoumala na zdkladé polostrukturovanych
rozhovor(, jaky vliv maji Youtubefi na teenagery, pficemz byl rozhovor rozdélen do ctyr
segmentl: chovani, identifikace, ovlivnéni, povédomi. Stejné tak studie zkoumala tyto
kategorie i z pohledu youtuber(. Tato studie zjistila, Ze socialni sit Youtube se stala soucasti
kazdodenniho Zivota teenager(. Teenagefi sleduji Youtubery a jejich videa denné a jsou
jejich vétsimi fanousky nez tradi¢nich celebrit. Stejné tak teenagefi mnohem vice kopiruji, jak

se youtubefi oblékaji, chovaji, jaky nosi make-up. Pfejimaji ovsem i jejich Spatné chovani.

Studie také ukazala, Ze teenagefi véri hodnoceni produktl a na jejich zakladé pak uskutecnuji

nakupy (Westenberg, 2016).
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4.1 Studie na téma nazorovych vidci

Ohledné tématu nazorového vidcovstvi bylo uskute¢néno nékolik studii. Jako prvni se
zminime o studii The People’s Choice, ktera byla vytvofena autory P. Lazarsfeldem, B.

Berelsonem a H. Gaudetem.

Tato studie byla uskutec¢néna v roce 1940 a zamérovala se na proces rozhodovani v priabéhu
voleb. Vyzkumnici, ktefi se zajimali hlavné o plsobeni masovych médii na politické chovani,
vybrali Ctyfi skupiny registrovanych volicd z mésta Erie County ve staté Ohio. Toto mésto
bylo vybrano, jelikoz se jeho voli¢i Ucastnili kazdych prezidentskych voleb. Voli¢i byli tazani
v nékolika intervalech v prlibéhu voleb, aby nasledné vyzkumnici vymezili faktory, které
nejvice ovlivnily jejich proces rozhodovani. Kazdd skupina o Sesti stech voli¢ich byla
dotazovdna kazdy mésic, od kvétna do listopadu, kdy se konaly volby. Vyzkum také vyuzival
tfi kontrolnich skupin, aby zkontroloval vsechny Gcinky sedmi mésicnich rozhovord hlavniho

vyzkumného panelu.

Pozdéji vyzkumnici vysvétlili, Ze tato studie byla navriena tak, aby zkoumala vliv médii na
volice. Nicméné zjiSténi, kterd byla prezentovana, ukazala, Zze tok masové komunikace je
méné primy a ucinny, nez bylo plvodné predpokladano. Ukazalo se, Ze mnohem vétsi ucinek
ma osobni vliv. Lidé, ktefi si utvofrili ndzor, nebo ho zménili v pribéhu kampané, vétsina
z nich uvadéla osobni vliv jako faktor k utvoreni jejich ndzoru. Nejcastéji uvadéli rodinu a
pratele, tedy jedince, ktefi se v jejich Zivoté objevuji nejcastéji, ne-li denné. Vice nez o
sledovani volebnich proslovi nebo ¢teni novin se lidé zminovali o ucasti v osobnich
rozhovorech. Z téchto vysledkd vyzkumnici vyvodili, Ze osobni kontakt se vyskytoval ¢astéji a

byl mnohem efektivnéjsi nez masova média.

Druhé zjisténi se zaméruje na tok osobniho vlivu. DalsSim krokem byla otdzka, zda néktefi lidé
byli vlivnéjsi nez ostatni. Prvni pokus identifikovat tyto nazorové viidce obsahoval nasledujici
dvé otdzky: Snazil jste se v posledni dobé ovlivnit néci politické presvédceni? Ptal se vas
v posledni dobé nékdo na vas nazor ohledné voleb? Nasledné zjistili, Ze nazorovi vidci se o
volby zajimali vice neZ ostatni, a Ze se vyskytovali vtakrka kazdé socidlni vrstvé. Proto
vyzkumnici navrhli, Ze tok osobniho vlivu byl aktivovan urcitymi jedinci, jenz se vyskytovali

v kazdé socialni vrstvé a patrné byli velmi podobni tém, které ovlivnili.
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Treti a posledni véc zvysledk(i studie se tykala masovych médii a ndzorovych vuadcu.
V porovnani se zbytkem populace byli ndzorovi vidci ¢astéji vystaveni masovym médiim

(rddio, noviny a magaziny). Tato zjisténi vedla k myslence dvoustuprnové komunikace.

Dalsi vyznamnou studii, ktera byla vytvorena ve stejnou dobu jako The People’s choice, byla
The Rovere Study. Tato studie vyuzila malého vzorku o 86 jedincich, ktefi byli dotadzani, aby
jmenovali jedince, za nimiz se obratili pro informace a rady v zavislosti na potiebé. Byla
zminéna stovka jmen a ta jména jedinc(, kterd se objevila ctyrikrat a vice, byla povazovana

za nazorové vldce.

Jelikoz se jednalo o studii na zakladé malého vzorku, jenz byl vysortovdn napfi¢ vSemi
socidlnimi tfidami ve mésté Rovere, byla povazovana spiSe za pfipadovou studii nez za
statisticky vyzkum. Na rozdil od The People’s choice se tato studie zaméfila hlavné na
lokalizaci nazorovych vidcl a na né samotné. Stejné tak za nazorové vidce nepovazovala
kazdého, kdo byl zminén, ale jen ty, ktefi byli zminéni vicekrat. Dalsi rozdil mezi témito
dvéma studiemi byl vtom, Ze The Rovere Study se v druhé ¢asti zamérovala pouze na
nazorové vidce, na jejich komunikaci, chovani a interakci mezi sebou. Naopak se studie jen
v malé mire vénovala vztahu mezi ndzorovym vidcem a jeho sledovateli (Weimann, 1994, s.

11-14).
4.2 Dvoustupnovy tok komunikace

V dobé, kdy klasickda mezilidska komunikace ustupovala a byla postupné nahrazovana
masovymi médii, se objevuje novy koncept masové komunikace. Lidé se s pfichodem
masovych médii izoluji a tradi¢ni socidlni vazby ustupuiji, jejich roli se snazi nahradit masova
média, ktera oslovuji plosné celou spoleénost. V ranych studiich se proto masova média
pfirovnavala k modelu injekéni jehly. Tento model fika, Ze informace podané pres média
pfimo plsobi na kazdého jedince. Tvrdi, Ze jedinci je ,vpichnuto” sdéleni a ten mu bud' véri,

nebo ne.

Presvédceni vyzkumnik( o sile vlivu masovych médii na jedince ovsem postupné slabla.
Jedna ze situaci, ktera k tomu vedla, byl Uspéch F. D. Roosevelta v predvolebnich kampanich,

kdy v roce 1933 kandidoval na amerického prezidenta. Roosevelt v téchto predvolebnich
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kampanich nékolikrat ziskal vétSinu hlast, ackoliv vétSina americkych novin proti nému

pravidelné vystupovala.

Vyzkumnici si tedy kladli otazku, co kromé masovych sdélovacich prostiedk( ovlivnilo jedince
v pribéhu utvareni nazor(l. Odpovéd prinasi tzv. dvoustuprnovy tok komunikace, ktery byl
zformulovan P. Lazarsfeldem a kolektivem v dobé, kdy probihala studie The People’s choice,
jez byla rozebrdna v predchozi kapitole. Dvoustupniovy tok komunikace jde proti modelu
injekéni jehly a tvrdi, Ze verejné minéni se Casto vytvafi tak, Ze ideje se Sifi z komunikacnich
prostfedkd k vidcim vefejného minéni, neboli nazorovym vidcim, a od nich ke zbytku

obyvatelstva (Subrt, 1998, s. 31-32).

Vyzkumy na dané téma ukazaly, Ze ndzorovi vidci nemusi byt vzdy na vrcholu spolecenské
pyramidy, naopak se vyskytuji spiSe mezi svymi vrstevniky a patfi do stejnych socialnich
skupin lidi, jez ovliviiuji. To potvrzuji i vyzkumy skupinového chovani, ze kterych vyplynulo, Ze
lidé méni své nazory a postoje na zakladé minéni téch, s nimiz se setkdvaji na denni bazi

(Subrt, 1998, s. 33).

Vztah mezi masovymi médii, nazorovymi vidci a zbytkem obyvatelstva shrnuje ve své studii
H. Jefabek (1999, s.16): ,Masovd média a interpersondini komunikace predstavuji navzdjem
se doplhiujici a ¢asto vzdjemné nezastupitelné zdroje informaci, ndzori a postoju slouZici pfi
utvdreni nebo prejimani postoji dotazovanych k uddlostem a problémim. V osobni
mezilidské komunikaci maji vyjimecnou ulohu ndzorovi vudci, kteri pro ostatni ucastniky
komunikace bud’ sami predstavuji ndzorové vzory, nebo jim zprostfedkovdvaji ndzorové vzory

z masovych médii nebo odjinud.”
4.3 Zplsoby mérfeni nazorového vidcovstvi

V pocatcich fenoménu ndazorového vlidcovstvi si v sociologickych studiich vyzkumnici
vystacili pouze s dvéma otdzkami — zda byli nékym ovlivnéni, nebo naopak zda oni nékoho
ovlivnili. S pfibyvajicimi studiemi se ale objevovaly snahy o nahrazeni jednoduchého déleni
na nazorové vidce a sledovatele, napfiklad spojitou stupnici, kterd by urcovala miru

nazorového vidcovstvi.
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Zasadnim zplsobem tuto metodu rozpracovala v osmdesatych letech Elisabeth Noelle-
Neumannova®. Viytvofila tzv. PS $kalu (v némeckém originale Personlichkeitssarke), na jejimz

zakladé Ize vyhodnotit silu osobnosti.

Noelle-Neumannova tvrdi, Ze ndzorové vldcovstvi se projevuje pfi interpersondlni
komunikaci a v disledku zpUsobuje, Ze komunikacni partnefi jejim nositelim — nazorovym

vidcim — davéruji (Noelle-Neumann, 1993, s. 3).

Z Ceskych reprezentativnich vyzkumU zase vyplyvd, Ze hodnota souhrnného indexu sily
osobnosti vypovidd o mife ochoty a dle Jefdbka vyjadfuje miru ochoty dotazovaného

prebirat vadci ulohu v ndzorovych otdzkach (Jerabek, 2003, s. 694).

Soucasna podoba desetipolozkové Skdly vzesla zfaktorové analyzy 34 dotaznikovych
polozek, které hodnotily vlastni osobni vliv. Tyto data ziskala Noelle-Neumannova od

reprezentativniho vzorku némecké populace (Noelle-Neumann, 1988, s. 413-415).

Ceska verze PS-3kdly obsahuje deset otazek, pricem? kaidd otdzka je doplnéna o bodové
vahy, které slouZi k vytvoreni sumarniho indexu. Soucet ziskanych bod( pak predstavuje
hodnotu PS-Skaly. Nizké hodnoty indexu (75 — 99 bodu) oznacuji osoby nazorové zavislé,
stfedni hodnoty (100 — 123 body) osoby primérné a index s vysokymi hodnotami (124 — 149

bod() oznacuje nazorové vidce (Jefabek, 2003, s. 694-695).

V soucasné dobé pusobi influencefi hlavné na socidlnich platformach, které funguji diky
internetu. Diky tém jsou schopni oslovit vétSi mnoiZstvi jedincli a hlavné mladsi generaci,
kterd se od tiSténych médii, radia a televize odklani. S pfichodem internetu vznikaly nejen
socidlni sité. | tradi¢éni média vytvarela ,,nové produkty”, které by jim napomohly si udrzet
divéka. Tyto inovace spocivaly predevsim v tom, umoznit divakovi spoluvytvaret jejich obsah.
Abychom mohli viibec mluvit o novych médiich a socidlnich sitich, musime si pfipomenout,

které historické udalosti napomohly k jejich vzniku.

3 zakladatelka a Feditelka Institutu pro demoskopii v Alensbachu. Autorka knih Spirala ml&eni: Vefejné minéni —
nase socialni kiize (1980), Vetejné minéni: Objev spiraly mic¢eni (1989)

20



5 VZNIKINTERNETU

O tom, kdy vznikl prvni pocita¢ a kdo stoji za jeho vznikem, se vedou spory. Zeleny a
Mannovda (2006, s. 17-18) se domnivaji, Ze vynalez prvniho pocitaciho stroje lze pfipsat
francouzskému matematikovi a filosofovi Blaise Pascalovi. Prvenstvi Ize pfipisovat i Wilhelmu
Shickardovi, ktery sestrojil pocitaci hodiny, ovsem kvali 30 leté valce se dochovaly pouze

plany stroje. Tyto pocitaci stroje jsou povazovany za predchlidce pocitacu, které zname dnes.

V roce 1944 vznikl na univerzité v Pensylvanii elektronkovy pocita¢ s ndzvem ENIAC. Byl to
prvni pocitac, ktery pracoval podobné jako dnesni pocitace. Prvni sériové vyrdbény pocitac
UNIVAC byl taktéz sestrojen tvirci ENIACU v roce 1951. V tomto obdobi se jiz objevuji i prvni
pokusy o komunikaci mezi dvéma pocitaci.

Pocatkem Sedesatych let, v dobé, kdy vrcholila studena valka, se zacaly ve Spojenych statech
védecko-vyzkumné pocitace. Tyto myslenky byly reakci na vypusténi sovétské druzice
Sputnik vroce 1957. Vyzkum této sité byl zadan agenture DARPA?, kterd vroce 1969
propojila prvni ¢tyri uzly — UCLA (University of California, SRI (Stanford research institute),
UCSB (University of California a University of Utah. Tato sit dostala oznaceni ARPANET
(Sklenak, 2001, s. 181). Sit byla decentralizovana, takie neméla Zadné primarni centrum,
které by bylo lehce znicitelné. USA dosahla toho, ¢eho chtéla, a stala se opét lidrem

v technickém pokroku.

K této pocitacové siti se postupné pripojovaly dalsi uzly rovnocenné dulezitosti. Skrze ni se
posilala data, kterd byla na dobu pfenosu rozdélena na nékolik samostatnych ¢asti
nazyvanych pakety. Kazdy z nich byl vybaven informaci o adresatovi a tvofil tak de facto
autonomni zasilku. Pokud tedy byla znicena jedna z pfenosovych cest, mohl paket dojit
k adresatovi alternativni cestou. Vroce 1987 je tato sit pojmenovana jako ,Internet”

(Prochazka, 2010, s. 12).

* Defense advanced research project agency
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5.1 World Wide Web

,World Wide Web je sluzba, kterd zpristupriuje v prostfedi Internetu hypertextové dokumenty
a je zaloZena na architekture klient/server a ma nemalou zdsluhu na popularizaci Internetu a

jeho otevreni vSsem kategoriim uZivatel(” (Sklenak, 2001, s. 188).

Vroce 1989 pozadala organizace CERN o spolupraci Tima Berners-Lee, ktery mél velké
zkuSenosti s poradanim a skldadanim textu rozlozeného na malé ¢asti. O rok pozdéji vznika
sluzba World Wide Web (dale jen WWW). Az do roku 1993 se tato sluzba vyuzivala jen
v malé mire, vté dobé po celém svété existovalo pouze 400 serveru. JelikoZ byla sluzba
vyuzivdna hlavné v akademickém prostredi, postradala uZivatelskou privétivost. Na konci
roku 1993 se proto objevil prvni graficky prohlize¢ NCSA Mosaic, ktery pracoval s vétSinou
softwarovych platforem (Unix, Windows, Macintosh). Dalsi velky zlom pfisel v roce 1994, kdy
byla zalozena firma Netscape Communications. Ta jako prvni zacala vyvijet software pro
WWW na komeréni bazi. Na konci toho samého roku byl uveden na trh Netscape Navigator,
ktery byl volné pfistupny na firemnim serveru a pro domaci a vzdélavaci ucely byl
poskytovan zdarma. Diky tomu se Internet rozsifil i mimo akademickou sféru (Sklenak, 2001,

s. 188-189).

5.2 Web 2.0

V pocatcich existence internetu bylo technicky a technologicky obtizné publikovat vlastni
obsah na internetu. Autor, ktery jej chtél zverejnit, musel mit k dispozici kvalitni pfipojeni
k internetu a to nebylo béziné. Dale musel ovladat alespon zaklady znackovaciho jazyka
(HTML, CSS), aby mohl vytvofit webové stranky. Také musel umét postupy, jak vytvoreny
obsah prenést na patticny server. S pfichodem webu 2.0 potiebuje autor pro publikovani

vlastniho obsahu pouze pfipojeni k internetu (Slavik a kol, 2012, s. 173-175).

Pojem web 2.0 poprvé pouzila Darcy DeNucci ve svém clanku , Fragmented future” z roku
1999. Originalni ¢lanek od Darcy DeNucci neni jiz k sehndni v tisténé podobé, ani online. Na
¢lanek vsak muzeme nahlédnout diky jejim osobnim webovym strankam, kde ho umistila
naskenovany. DeNucci (2009) napsala, Ze web, jako ho zndme ted, ktery se nacitd do okna
prohlizece jako staticky text, je pouze zarodek webu, ktery prijde. Web bude chapan jako

mechanismus napomahajici interaktivité. Objevi se na vasi televizi, na palubni desce vaseho
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auta, ve vasich mobilech a mozna také na vasi mikrovince.

Pojem web 2.0 byl vSak zpopularizovan az Timem O’Reillym, a to na jim poradané konferenci
»Web 2.0 Conference” v roce 2004. Tato konference byla reakci na tzv. ,Dotcom bubble®“

z roku 2001.

Diky nastupu novych technologii a nové vznikajicich spole¢nosti z oblasti pocitatovych
technologii vzrostly akcie v obdobi 1996 aZ 2000 o vice nez 730%. Téchto ,dot-com”
internetovych spolecnosti pfibyvalo stdle vice a vice, a aniz by vykazovaly jakoukoliv
ziskovost, vazaly kapital z trh(l. Investofi si tuto skutecnost uvédomili pfili§ pozdé, a tak

internetova bublina v roce 2001 praskla (Urbanek, 2007).

Tim O’Reilly (2006) definuje web 2.0 jako revoluci podnikani v pocitacovém priimyslu, ktera
byla zpUsobena zménou v chapdani internetu jako platformy a pokusu porozumét pravidlim
vedoucim k Uspéchu na této nové platformé. Klicovym pravidlem je: tvorte aplikace, které

budou diky sitovému efektu s pribyvajicim poctem uZivatell stéle lepsi.

K pfesnéjsSimu pochopeni, co tedy pojem web 2.0 znamend, se zminime o zakladnich

charakteristikach, které definoval Tim O’Reilly (2005):
e Web jako platforma — uzivatel se aktivné podili na tvorbé obsahu
e Vyuziti kolektivni inteligence — decentralizace autorit
e Data jsou dalsi Intel Inside — data vloZena na urcitou platformu jsou k dispozici i na
jiné
e RozmlZeni hranice producent/konzument — weby jsou neustale ve vyvoji a klade se
velky dliraz na uzivatelskou zpétnou vazbu

e Lehké programovaci modely

e Software nad urovni jednoho zafizeni — webové stranky se prizpasobuji rGznym

elektronickym zafizenim

e Bohata uzivatelska zkuSenost

3V Seském prekladu ,,internetova bublina/internetova horec¢ka*
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6 NOVA MEDIA

Pfedchozi kapitola uvedla do historického kontextu vznik novych médii a socialnich siti.
Abychom se ovSem mohli vénovat socidlnim sitim a samotnému Instagramu, musime si
v prvé fadé vymezit pojem ,,novda média.” Oznaceni nova je pouze jakymsi rozdélovnikem,
jak tato média odliSit od téch klasickych, jako je televize, radio, ¢i tiSténé periodikum.
Pozastavit se ovsem musime u pojmu média.

Média je plurdl od slova médium, jez pochazi zlatiny a plvodni vyznam byl

,stred/prostrednik/zprostfedkovatel”. Proto se stimto slovem mulzZeme setkat v mnoha
odlisnych oborech. Ve vSech ptipadech jsou vSak za média oznacovany prostiredky sdileni ¢i

komunikace (Pavlicek, 2010, s. 7).

Pojem novad média jako takovy byl poprvé pouzit Marshallem McLuhanem v roce 1962 a stal

se nejasnym soubornym oznacenim elektronickych médii a jejich obsahu.

V soucasné dobé pfi kazdodenni komunikaci si pod slovem média béiné predstavime
sdélovaci prostfedky, zpravidla masového charakteru. Jirdk a Kopplova (2015, s. 18) ve své
knize popisuji masovd média jako formy socidlni komunikace, jejichz spole¢nym
charakteristickym rysem je to, Ze diky technickym, organizaénim a distribu¢nim moznostem
jsou dostupné neomezenému mnozstvi adresatl. Nabizeji pro tyto uZivatele obsah, ktery pro
né mlze byt z rGznych davod( pouZitelny. Tento obsah nabizi pribéziné, pravidelné. Na

zajmu a potrebach uzivatel( zavisi existence téchto médii.

Jakub Macek (2007) nazyvd nova média presnéjsim nazvem — digitdlni média. Podle néj
digitdlni média vznikala od 40. let minulého stoleti konvergenci technologickych a
teoretickych konceptll a vaZou se k platformé medidlnich technologii zaloZzenych na

numerickém zpracovani dat.

Antonin Pavlicek (2010, s. 11) ve své knize Nova média a socidlni sité popisuje nové médium
jako néco vice neZ jen ,horkou novinku”. Tvrdi, Ze i takova fotografie, kterou v roce 1839
poprvé predstavil Luis Daguerre, byla novym médiem. Podobné smysli i o filmu bratfi
Lumier(. Ve dvacatych letech pak vzniklo radio, v letech povalecnych televize. Na konci

milénia se rapidné rozsifuji i elektronickd média. Zadna ustalend, ¢& dokonce ,jedina
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spravna“, definice novych médii podle Pavlicka v soucasné dobé neexistuje. Sam se ve své
knize ale snaZi pojem nova média vymezit a fika, Ze novd média jsou zaloZena na
elektronické/digitalni platformé, vyuZivaji vypocetni vykon, jsou interaktivni a podporuji

komunikaci, nebo pfinejmensim pfimou zpétnou vazbu.
6.1 Charakteristiky novych médii

V predchozi kapitole jsme si ujasnili, co pojem ,nova média“ znamena. Ted' je ale potieba
zjistit, jaké vlastnosti tato média maji a jak je tedy odlisit od téch tradi¢nich. Stépan Kotrba

(2004) charakterizuje, v ¢em se nova média odlisuji od téch , papirovych®.

»Multimedialita, predstavujici funkcni integraci textu, obrazu, podkladové a ovlddaci
grafiky, zvuku, animaci a videa. Jednd se o uZiti riznych médii ke zprostredkovani informaci
prostrednictvim pocitace a jejich kombinovanou komunikaci po vice kandlech, podporujici

motivaci, prezentaci informaci, a na tomto postavenou konstrukci védomosti.

Asociativnost, viceuroviiovost a vicesmérnost komunikace a distribuce informaci,

zabezpecovand hypertextové ¢i hypermedidlné.

Kolaborativnost — schopnost spoluprdce ve virtudlnich tymech ¢i ad hoc komunitdch.
Odstranuje lokdlni omezeni a bariéry, prindsi moZnost porovndni/vybéru, a tim i konkurenci

zdroju, nabizenych komplexi informaci i etanol ovérujicich kvalitu informaci.

Virtualita, umoZznujici vytvdret vlastni ¢i sdileny abstraktni/virtudlni prostor — mikrosvét, se
kterym pak jde manipulovat, vstupovat do néj, pojimat tento ,kyberprostor” jako novou

dimenzi globdlniho védomi lidstva nebo se ,,pouze” schdzet a v redlném ¢ase komunikovat.

Interaktivita, dovolujici uZivateli zasahovat do procesti nebo reagovat na ziskdvané

informace.

Komunikativnost — komunikace nikdy nebyla jednodussi, levnéjsi, pohotovéjsi a pristupnéjsi

neZ v soucasnosti prostrednictvim elektronickych médir.
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Globalita, expandujici komunikaci do celého svéta, umozniujici pfekonat geografické bariéry

a v ramci ,,globdini vesnice porozumeét ,sousediim”,

Internacionalizace, distribuovanost, diverzifikace a mobilita umoZriujici spolu
s interaktivitou novy zplsob ziskdvdni informaci bez zdvislosti na misté, ¢ase a dalsich

podminkdch.”

Dalsi charakteristiky novych médii zkompletoval umélec a teoretik novych médii, Lev
starymi a novymi médii. Manovich oviem poznamenavd, Ze ne vSechna novd média musi
poslouchat na slovo tyto principy. Nemély by byt povaZzovany za absolutni pravidlo, ale spise
jako obecné tendence kultury, kterd prochdzi komputerizaci. Stim, jak komputerizace

ovliviiuje hlubsi a hlubsi vrstvy kultury, tyto tendence se budou stale vice projevovat.

Ciselna reprezentace — at ui nové médium vzniklo pomoci pocitate, nebo vzeslo
z analogového zdroje, vSechna jsou vytvorena pomoci digitalniho kédu. Nové médium mize
byt matematicky vysvétleno. Stejné tak s nimi mizeme manipulovat pomoci algoritma.

Média se tedy stala programovatelnymi.

Modularita — tento princip Ize nazvat ,fraktdlni sktruktura novych médii“. Pravé jako ma
fraktal stejnou strukturu na rlznych Urovnich, novd média maji stejnou moduldrni strukturu
po celou dobu. Medidlni prvky, jako jsou obrdzky, zvuky, tvary, jsou reprezentovany jako
kolekce prerusovanych vzorkd (pixeld, polygond, skript). Tyto elementy jsou sestaveny do
objektl vétsiho rozsahu, ale i presto si zachovavaji svoji plvodni identitu. Prikladem
modularity muzZe byt film, ktery se skldda zjednotlivych fotografii a muziky. DalSim
prikladem je prace s dokumentem Microsoft Office, do kterého vloZzime obrdzek. S témito

mensimi prvky lze stdle samostatné pracovat.

Automatizace — Prvni a druhy zminény princip umoZiuje automatizaci mnoha operaci
v tvorbé, manipulaci a pristupu k novym médiim. Tim padem mohou byt, alespon ¢astecné,

odstranény lidské zaméry. Za automatizaci Ize povazovat Photoshop, ktery obsahuje urcité

% Pojem Marshalla McLuhana (v orig. ,,global village*). Oznacuje tim stuptiujici se vzajemnou propojenost svéta
pomoci elektronickych médii.

26



nastroje, které samy upravi napf. Sum a jas fotografie. Také webové programy na tvorbu

vlastnich webovych stranek dokdzi samy rozvrhnout vzhled stranek.

Variabilita — Nova média nemaji pevné hranice. Existuji v rliznych, takika nekonecénych
verzich. Tato charakteristika je také dlsledkem prvniho a druhého principu. Ptikladem
variability mohou byt mapy, na kterych Ize zobrazit vice detaill pouhym pfiblizenim. DalSim
pfikladem je responzivni web, ktery se pfizplsobi podle velikosti obrazovky stolniho

pocitace, tabletu nebo mobilniho telefonu.

Prekédovani — Tento paty a posledni princip je podle Lva Manoviche nejpodstatnéjsi
dlsledek komputerizace médii. Tato komputerizace méni média v pocitacova data.

V podstaté digitalizuje nasi kulturu.

VA4

7 SOCIALNI SITE

Socidlni sité spadaji do kategorie Webu 2.0, stejné jako napriklad server Wikipedie. Tyto
platformy vznikaji diky uzivatellim, které je plni svym obsahem. Oviem podstatou socidlnich
siti je néco navic, a sice vytvareni virtualnich vztahG mezi uzivateli. Kazdy z uzivateld ma na
socialnich sitich svlj prostor, kde mlze publikovat svij obsah. Forma obsahu se pak méni

podle zaméreni sité (Bednaf, 2011, s. 193).

Pojem jako takovy zaznél jiz pred vznikem internetu. Profesor londynské ekonomické
univerzity J. A. Barnes v roce 1954 popsal slozité vztahy uvnitf jedné norské rybarské vesnice
a nazval je socialni siti. Vtéto praci ale budeme uvaZovat o socialnich sitich jako o
internetové sluzbé, jiz zacatek se datuje stejné jako vznik elektronické posty. Ta vznikla
v roce 1971, kdy byl zaslan prvni vzkaz v ramci tehdejsi sité ARPANET. Mnoho odbornik( ale
povaZuje za pocatek spusténi systému BBS (ang. Bulletin Board System) v roce 1978. Jednalo
se o soubor elektronickych ndstének, kde si mohli uZivatelé vyménovat rizné informace. Slo
vSak o velmi pomaly proces, jelikoZz v jednu chvili mohl byt pfihlasen pouze jeden uzZivatel.
Dalsi velky zvrat prisel v roce 1988, kdy byl spustén IRC (Internet Relay Chat). Ten zajistoval

komunikaci v redlném cCase, dnes je znamy jako ,chat” (objevit.cz, 2013).
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vevys

7.1.1 Vycet nejznaméjsich socialnich siti v pribéhu historie

Sixdegrees — Ize povaZovat za prvni socialni sit, kterd byla spusténa v roce 1997. Sixdegrees
umozioval uZivatelim vytvaret profily a pak navazovat pratelstvi s ostatnimi uzivateli. V roce

2001 byl zrusen (Hale, 2015).

Friendster — vznikl vroce 2002. Slouzil nejen ke komunikaci mezi uzivateli, ale i jako
seznamka a platforma pro objevovani spolecenskych akci a koni¢kd. V roce 2011 predstavil

hry mezi uzivateli. O Ctyfi roky pozdéji byl zrusen kvali malé aktivité uzivatel(.

LinkedIn — zaloZen v roce 2003. Tato socidlni sit sdruzuje uZivatele z pracovniho hlediska.

UZivatelé zde vytvari své Zivotopisy a firmy své profily. Sit se stala, a stale je, velmi popularni.

MySpace — také vznikla v roce 2003. Tato sit méla ve své dobé velky Uspéch. UZivatel si zde

mohl nejen zcela pfizpusobit profil, ale mohl nahrat i fotografie a videa.

WorldPress — spiSe neZ socialni sit, se jednd o blogovaci platformu. Vznikla v roce 2003 a

otevrela blogovaci sféru pro mnoho uzivatel(.

Flickr — byl spustén v roce 2004 a slouzil ke sdileni fotografii. Jako jeden z prvnich umozrioval

pouzivat §titky (tagy’). V roce 2011 jej odkoupila spoleénost Yahoo!

SecondLife — 3D online hra, spusténa v roce 2003. Kazdy z uZivatell zde ma svoji postavu
(avatara), za kterou hraje. Neplni se zde Zadné ukoly, postavu nelze vylepSovat. Jak sam
nazev vypovida, jedna se spiSe o druhy Zivot uZivatele, kde déla uplné stejné véci jako ve

svém skute¢ném zivote.

Facebook - zaloZen vroce 2004. Nejdfive slouZil jen jako socidlni sit pro studenty
Harvardovy univerzity. Postupné se rozSifoval na dalsi instituce a od roku 2006 se do sité
mUze registrovat kdokoliv starsi 13 let. V soucasné dobé se jedna o nejpopularné;jsi socialni

sit s 2 miliardami aktivnich uZivateld mési¢né.

Youtube — spustén v roce 2005. Jde o nejvétsi internetovy server pro sdileni a sledovani
videi. V roce 2006 jej koupila spolecnost Google. Svym uZivateldm umoziuje nahravani,

sledovéni, hodnoceni a komentovani videi.

7 Stitek v podobé jednoho slova nebo spojeni nékolika slov bez mezer, ktery umoziuje uZivateli na néco odkazat.
Ostatni uzivatelé diky nim hledaji obsah se stejnou tématikou
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Twitter — zaloZen v roce 2006. Tato socidlni sit umoZniuje svym uZivatelim zverejnit kratkou

zpravu o 280 znacich (tzv. tweet). Twitter se také zaslouZil o masové rozsifeni tzv. hashtagu.

Snapchat — spustén vroce 2011. Plvodni ndzev sité byl ,Picaboo”. Aplikace umoznuje
uZivateli zverejnit kratka videa, kterd po 24 hodinach zmizi. Tato sit je velmi popularni hlavné

v USA, kde ma pres 50 milion( uZivatel(.

Vyvoj socidlnich siti vidy Sel ruku v ruce s vyvojem novych technologii. Prvni socialni sité byly
navrzené pouze pro stolni pocitace. Dnesni socidlni sité mohou byt naopak primarné
navrzeny pro mobilni telefony, konkrétné smartphony (chytré mobily). Témito aplikacemi
jsou naptiklad Snapchat a Instagram. Instagram v této kapitole nebyl zminén zadmérné,

jelikoz se mu bude vénovat ndsledujici samostatna kapitola.

8 INSTAGRAM

Fotografie hybou svétem. MUzete diky nim zachovat vzacné momenty a vzpominky. Diky
fotografiim v novinach se dokaZete vice vcitit do autorova ¢lanku. Fotografie pomahaji
vydélavat penize, at uZ profesionalnim fotografim, nebo tfeba mddnim bloggerim.
S pfichodem chytrych telefonUl a stale lepSim technologiim jsou kvalitni fotografie pristupné i
vétsi mase lidi. S pfichodem socialnich siti stoupla i potifeba se o tyto fotografie podélit
s dalsimi lidmi. Na Facebooku jsme je mohli sdilet se svymi prateli, na Instagramu je mdzeme
ukdzat celému svétu. Instagram se diky tomu stal takfka ze dne na den svétovou senzaci a

jeho popularita stale strmé stoupa.

Webova stranka Shutterstock (Tierney, 2015), ktera slouZi jako zdsobdrna fotografii,
vektorovych grafik a videi uvadi pét divodu, proc lidé sdili s ostatnimi své fotografie. Témito
dlvody jsou vyjadreni vlastni identity, utvareni a péstovani socidlnich vazeb, ziskani slev a

vyhodnych nabidek, pocit, Ze nékam patfi, a sdileni zajimavého obsahu.

Nicholas Mirzoeff (1999) tvrdi, e dnedni moderni Zivot probiha na obrazovkach. Zijeme ve

vizualni kulture. Ta ale nezavisi na obrazcich samotnych, ale na tendenci zachytit Zivotni byti.

Jak tato sit vznikla, na jakém principu pracuje a co vsechno na ni uZivatel mlze délat, si

fekneme v nasledujicich kapitolach.
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8.1 Historie Instagramu

Socialni sit Instagram byla zaloZzena Kevinem Systromem a Michelem Kriegem v roce 2010
pod nazvem Burbn. Poté, co do aplikace pro mobilni telefony investovalo nékolik zdroju
v€etné firmy Baseline Ventures, se z Brubn vyvinul Instagram. Nazev Instagram pak vzniknl
kombinaci jmen dvou starych metod komunikace. Dle slov obou zakladatell je nazev slozen
ze slov ,insta” jako okamzité zachyceni urcité chvile pomoci kamery a ,,gram” od pfistroje

telegram, ktery posilal zpravy ostatnim lidem (Landsverk, 2014).

Jak je tato socialni sit Uspésna, mizeme vidét na Cislech, kterych sit dosahla za necely rok své
existence. Pouze po dvou mésicich svého fungovani mél Instagram jiz jeden milion uzivateld.
Za necely rok bylo na sit nahrano vice jak 150 milion( fotografii a v roce 2011 sit uzivalo jiz

deset miliond uzivateld.

Pocatkem roku 2012 projevil zdjem o koupi Instagramu Mark Zuckerberg, zakladatel
Facebooku. Nebyl jedinym zajemcem, on ovsem uspél svoji nabidkou jedné miliardy dolaru.
Koupé znamenala pro uZivatele Instagramu urcité zmény, napf. zménu podminek. Ty
napriklad ustanovovaly, Ze spole¢nost mlze vyuzivat fotografie uzivatell k vlastni reklamni
¢innosti, a to i bez jejich védomi. Tato aktualizace mezi uZivateli vyvolala velkou nevoli a
Facebook od ni nakonec ustoupil. Vté dobé ze sité odesSlo pres 25% uZivateld, v Cele

s National Geographic (Instagram.cz, 2015).

| pres takovouto ztratu a prvotni neuspéch zlstava Instagram nejvétsi socialni siti na
mobilnich pfistrojich. V rukou Facebooku se Instagram dale vyviji a pfinasi nové funkce. Na
socialni siti, kde muazete sdilet fotografie, pribyvd moznost sdileni kratkych videi a tzv.
Instastories, coz jsou pfibéhy, které po uplynuti 24 hodin mizi. Instagram také stale vice
vyuzivaji firmy kreklamnim ucelim. Z celkového poctu 800 miliond uzivatell, je téch

firemnich pres dva miliony (Bedrich, 2017).
8.2 Nastroje Instagramu

Instagram je socidlni sit, kterd se velmi podoba Facebooku. Rozdil je ovsem v tom, Ze misto
psanych prispévk( sdilite fotografie. Pro¢ se tedy Instagram stal tak populdarnim? Podle

Marka Zuckerberga jde o jednoduchou cestu, jak sdilet fotografie s ostatnimi. Proto mél
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v prvopocatcich Facebook takovy Uspéch, postupem casu se stal nejvétsi platformou pro
sdileni a prohlizeni fotografii. Era stolnich pocitacti s pfichodem chytrych telefonil oviem
ustupovala a lidé chtéli své fotografie sdilet jednoduse a ihned pres svij mobilni telefon. To
umoznoval pravé Instagram, ktery umoZinoval nahrdvat fotografie pouze pfes mobilni

aplikaci (Sedlak, 2012).

S postupnym vyvojem mobilni aplikace prichdzely stale nové nastroje. Prvni a nejtypictéjsi
nastroj Instagramu jsou tzv. filtry. Instagram témito filtry napomaha uzivatellim v Upravé
fotek. Pfi nahrdvani fotografie si mize uZivatel vybrat z nékolika pfednastavenych filtrQ, a
tim vylepsit své fotografie. Nové si ale mlze uzivatel upravit jas, ostrost, sytost atd. dle

svého uvazeni.

Instagram je také hojné vyuzivan pro vyhledavani fotografii, napfiklad pro inspiraci. Touto
funkci se tedy velmi podobd jiné socidlni siti, Pinterestu®. Na Pinterestu obrazky vyhledavate
pomoci ,pind“, na Instagramu pomoci ,hashtagl”. Hashtag naleznete pod pfispévkem a
vyznacuje se tim, Ze zacind znakem dvojktizku (#). Spojenim hashtagu a slova, nebo slovniho
spojeni vdm vznikne odkaz, pod kterym pak muzete vyhledavat prispévky podobného

vyznamu (Grauschopf, 2017).

Instagram se vyznacuje jednoduchou grafikou a nékolika zakladnimi nastroji, aby byl pro
uzivatele co nejvice uZivatelsky pfijatelny. UZivatel pfida fotografii, kterou mohou vidét
vSichni uzivatelé na svété. Aby probihala urcita interakce mezi uZivateli, Instagram pridal
nastroj dvojitého kliknuti na fotografii a diky tomu date fotografii ,like”. Tento ,like“ ma
podobu srdce a jejich podet se ukazuje pod fotografii. Pod fotografii lze pridavat i
komentare. Nové muze uZivatel komentare deaktivovat a autory nevhodnych komentard

vymazat ze svého seznamu sledovatelu.

Dalsim typickym znakem pro Instagram jsou tzv. Instastories. Tento nastroj ovsem nevzesel
od vyvojart Instagramu, ale od jiné konkurenéni socidlni sité, Snapchatu®. Instagram sva
,stories” popisuje jako néco, co ndm umoznuje sdilet vSechny momenty z naseho dne a ne

jen ty, které chcete uchovat na svém profilu (Betters, 2017).

¥ Jedna se o aplikaci, ktera umoZiiuje online bookmarking, tzv. zalozkovéani obrazki.

? Snapchat je socialni sit, kde lidé sdili kratka videa, ktera po uplynuti 24h zmizi
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S timto souvisi i dalsi nastroj, ktery Instagram prevzal od Snapchatu, a tim jsou filtry a dalsi
nastroje, diky kterym muUZeme sva instastories vylepSit. Snapchat, jako prvni, pfiSel
s nastrojem, ktery nasnima oblicej, a nasledné mizeme pridavat filtry v podobé zvirat apod.
Do stories Ize pridavat i text a samolepky. VSechny tyto nastroje maji napomoct uZivateli
udélat sva stories zajimavéjsi a ziskat tak i vice sledovatelll. To, Ze instastories jsou
popularnéjsi nez Snapchat, potvrzuje studie provadéna marketingovou firmou Mediakix,
ktera se zaméruje na socialni sité. Ta ukazuje, Ze influencefi v Severni Americe preferuji
instastories pfed Snapchatem, pfiéemz na Instagram pfispivaji o celych 25% vice (Antonio,

2018).

Obrazek €. 1: Instagram stories vs. Snapchat stories

Instagram Stories versus Snapchat daily active users
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Zdroj: Instagram stories vs. Snapchat stories, online, cit. 22.3.2018

Poslednim ndstrojem, o kterém je potrfeba se zminit, je ,live stream”. Tento nastroj
umoznuje vysilat video smérem ke sledovatelim v redlném case. Ti se ovSem vysilani
nemohou aktivné ucastnit. Live stream sledovateldm umoznuje pouze poslat zpravu, nebo
»like” (Constantine, 2016). Instagram se snazi vytvorit co nejvétsi interakci mezi uzivateli.
Sledovatel ma moznost poslat prfimou zpravu tomu, koho sleduje. MlzZze odpovidat na
instastories. Proto je taky tato aplikace tak oblibenda mezi influencery. Kromé osobnich

setkani (tzv. meet-up) pravé na Instagramu lze se svymi sledovateli nejlépe komunikovat.
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8.3 Prehled studii o Instagramu

JelikoZ je Instagram relativné ,mlada“ socialni sit, mnoho vyzkumu zabyvajicich se timto

tématem nebylo provedeno.

Jednou z aktudlnich studii, ktera se zabyva problematikou motivace uzivani Instagramu, je
studie autorl Ali Al-Kandari, Srinivas R. Melkote a Ahmada Sharif (2016). Studie
predpokladala, Ze Instagram poskytuje svym uzivateldm nékolik kategorii potfeb a motivaci
pro¢ sdilet fotografie. Jsou jimi napfiklad sebevyjadfeni, socidlni interakce, zabava a také
vyménu nazord. Studie byla sloZzena z 610 studentd (354 Zen a 256 muz() Gulf univerzity a

univerzity v Kuwaitu, pficemz byla provddéna pomoci dotaznikového Setreni.

Vysledky studie ukazaly, Ze vysokoSkolsti studenti pouZivaji Instagram hned z nékolika
dlvodu, pricemz vizualni sebevyjadieni vyslo jako nejcastéjsi divod, pro¢ Instagram
pouzivaji, nasledovano socialni interakci, poskytovanim nazor( a experimentovanim s novym

médiem (Al-Kandari, Melkote a Sharif, 2016).

Od stejného autora (Al-Kandari, Abdelaziz, 2017) pochazi i studie o motivech pofizovani a
nasledné zverejriovani ,selfie” (z ang. volné preloZzeno jako ,fotografie sebe sama“) na
socialnich sitich, kdy studie byla provedena na vzorku 404 univerzitnich student( v Kuwaitu.
Studie se opird o myslenku Marshalla McLuhana a Lewise H. Lapham, ktefi se ve své knize
Understanding Media: The Extensions of Man, jako prvni zminili o pojmu ,selfie”. V knize se
zminuji o jednom z feckych mytd, jenz se tykd mladého Narcissuse, ktery se zamiloval do
svého vlastniho odrazu ve vodé. Podle mytu o Narcissusovi pak predpokladaji, Ze lidé foti
sami sebe pravé proto, Ze jsou sebou samotnymi fascinovani (McLuhan, Lapham, 1994, s.

45).

Vysledky studie vice méné potvrdily myslenku McLuhana a Laphama, jelikoz ukazaly, Ze lidé,
ktefi se povaZzuji za atraktivni, pofizuji vice ,selfie” nez ostatni. Také studie potvrdila
hypotézu, Ze lidé zverejnuji fotky sebe samych, jelikoZ hledaji nékoho, kdo by je ocenil (Al-

Kandari, Abdelaziz, 2017).
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9 INFLUENCER JAKO MARKETINGOVY NASTROJ

S pfichodem internetu byly herecké ikony vystfidany tzv. influencery. Internetovy server
Neoreach definuje influencera jako jedince, ktery je online a ma potencial ovlivnit ndzory a
chovani cilového publika (Talavera, 2016). Stejnou roli dfive zastavali i Hollywoodsti herci.
Pro¢ je tedy nahradili tito influencefi? Vysledky, které pfinesla studie Acumen report:
Constant content (2015), kterd zkoumala vliv youtuber(l na americké jedince ve véku 13 — 24
let, zjistila, Ze teenagefi se citi byt blizsi pravé s youtubery, jelikoZ je vnimaji jako sobé rovné.
Youtuber je pro né nékdo, kdo je chape, ma rad stejné véci, véfi mu, poskytuje dobré rady a

hlavné se nesnazi byt perfektni (Defy Media, 2015).

Youtubefi jsou vétSinou stejné stafi jako jejich sledovatelé. Proto je pro né také jednodussi
vytvaret obsah, ktery odpovida potfebam a zajmlm teenagerl. Lidé maji sklon kopirovat
chovani lidi, které sleduji (Bentley a kol., 2011). S timto zjiSténim souvisi i tzv. influencer

marketing. Sledovatelé totiz davéruji témto influencerlim pravé proto, Ze jejich doporuceni/

.....

Sledovatelé navic travi na socialnich sitich v priméru hodinu a pal denné (Defy Media, 2015).
Socialni sité a influencefi se tedy stavaji soucasti kazdodenniho Zivota teenager(. Tohoto
faktu vyuzivaji i marketéfri, ktefi stale castéji navazuji spoluprace s influencery, a my se tak

muZeme setkat se sponzorovanym prispévkem na socialnich sitich.

Klasické marketingové nastroje jsou mezi firmami na ¢eském trhu stale na prvnim misté,
avsak témér polovina firem zacina experimentovat s tzv. influencery. Podle vyzkumu z léta
2017 reklamni agentury Ogilvy and Mother vyuZiva vliv téchto osobnosti pfes 44% firem
(Petricek, 2017). Vyzkum ale také ukazuje, Ze je spiSe wvyuZivaji jen jako doplnék
marketingové kampané a preferuji honoraf v podobé naturdlii. Lidi, ktefi si tedy mohou
vydéldvat pomoci propagace na socidlnich sitich, je podle feditele Ogilvy and Mother v Ceské

republice pouze okolo dvaceti.

Podle studie firmy Ogilvy and Mother (2017) patti mezi nejznaméjsi influencery LeoS Mares,
Jirka Kral a Shopaholic Nicol (Nikola Cechova). Tito influencefi zaroven splfiuji pfedpoklad
ceskych marketér(i ohledné poctu sledovatelll. Podle nich by totiz influencer mél mit vice

neZ stotisicovy dosah. Firmy se ovSem neorientuji pouze podle poctu sledovateld a poctu
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zhlédnuti. Pro jejich znacku je dllezitd specificka cilova skupina a relevantnost influencera ve
vztahu k produktu. V soucasné dobé se teenagefi odklani od tradi¢nich médii, a proto je pro
nékteré znacky dllezité vyuzit pravé socidlni sité a tam pUsobici influencery k osloveni této
mladsi cilové skupiny. Tak jako cilova skupina je relevantnost osobnosti ke znaéce. Spatné
zvolena kombinace muizZe znamenat nefunkéni kampan, ale i poSkozeni jména znacky. S tim
souvisi i fakt, Ze az 85% ceskych marketér(i preferuje dlouhodobou spolupraci prfed tou
jednorazovou. Dlouhodobéjsi spoluprdce vétSinou zahrnuje jednoho az dva influencery, ktefi
se stavaji Uplnymi, nebo ¢dste€nymi ambasadory. Tato forma spoluprdce napomahd
autenticité sdéleni a vytvoreni dlouhodobéjSiho vztahu k produktu ze strany influencera.

Hlavnim faktorem je ovSsem mnozstvi obsahu, ktery influencefi generuiji pravidelné.

Této spoluprace se také tyka oznacovani sponzorovanych ptispévkl. Vétsina vlivnych osob
na socialnich sitich (Youtube, Facebook, Instagram) sice dava prispévky, které jsou oCividné
sponzorované, ovsem vtom prispévku tuto realitu nepfiznaji. Socialni sité proto zacaly
usnadniovat oznacovani sponzorovanych prispévkd, a tim napomahat transparentnosti mezi

znackou a influencerem.

Na Instagramu je napriklad zavedena pro nékteré uZivatele specidlni funkce, kterd jasné
oznaci sponzorovany obsah. Tato funkce je pfristupna tém uctim, které maji pfristup
k pokrocilé analytické sekci s ndzvem ,,Insights”. Pokud tedy né&jaky prispévek vznikl v ramci
spoluprace, influencefi jsou povinni dat to najevo svym sledovatelim pomoci této funkce. Ve
findle se pod uZivatelskym jménem objevi oznameni, s kterou znackou vznikla tato
spoluprdce. Sporné ovsem je, zda vSechny ptispévky, ve kterych influencer ukazuje néjaky
produkt, i kdyZz napfiklad neni za to vibec placeny, by se mély takto oznacovat. De facto je
totiz kazda takovato zminka pro danou znacku pravé reklamou (MediaGuru, 2017). To, Ze
Instagram a influencefi jsou pro znacky dulezité, ukazuje i prlizkum, podle jehoz vysledki
vzrostl pocet sponzorovanych prispévkd z 9,7 miliont v roce 2016 na 21,7 milionl v roce

2018 (Statista, 2018).

Platforma Bloglovin“ (Zemanova, 2017) slouZici pro ¢tenare blogl uskutecnila prizkum mezi
Zenskymi uzivatelkami socialnich sitich ohledné toho, jak vnimaiji influencery a pravé jejich
sponzorované obsahy. Prlzkumu se zucastnilo pres 22 000 Zen z celého svéta (vétsSina ale

reprezentuje americky trh). Z prizkumu napr. vyslo najevo, Ze 54% Zen si zakoupilo produkt
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na zakladé doporuceni influencera. Nejvétsi vliv pak maji influencefi na Instagramu, kde je

sleduje 60% respondentek, ndsleduje Facebook a poté Pinterest.

Ve vyzkumu také byla poloZena otdzka, z jakého dlivodu influencery sleduji. Celkem 64% Zen
uvedlo, Ze daného influencera sleduji z toho dlvodu, Ze mluvi o tématu, ktery je zajima.
Dalsim dlivodem pak byla inspirace pro Zivot a sdileni vizudlné hezkych fotografii (Zemanova,

2017).

Obrazek €. 2: Proc Zeny sleduji influencery

Why Women Follow BLOGLOVIN’
Influencers

640/ of digitally savvy women follow influencers on
o social media for niche topics

They post aboul a niche topic | enjoy

Their posts provide inspiration that is achievable in my life
They post beautiful pictures

1 like the brands they introduce me 10

| have an emotional connection 1o their posts

| trust their opinion more than brands

To enter a product giveaway -
1 want the discount/promotion offered _
My friends follow them -
None of the above I

Ochefl
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Jak Zeny vnimaji influencer marketing, online, 22.3.2018

Firmy proto stale vice vyuZivaji tzv. micro-influencery (Chen, 2016). Micro-influencefi jsou
uzivatelé Instagramu, ktefi maji mezi 10.000 az 100.000 sledovateli. Podle vyzkumu mezi
dvéma miliony influencerll na socialnich sitich, jez provadéla marketingova agentura
Markerly, kterd se zaméfuje na propojeni znacek s influencery, je pro firmy mnohem
vyhodnéjsi investovat do desitek az stovek micro-influencer(i, nez do dvou influencert
s milionem sledovatel(l. Jak zakladna sledovatel(i stoupd, mira ,like” klesa. Jak mizZzeme vidét
na grafu nize, influencefi s 10.000 — 100.000 sledovateli maji okolo 2,4% miry oblibenosti.

Naopak influencefti s 1 az 10 miliony sledovatell maji okolo 1,7% miru oblibenosti.
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PRAKTICKA CAST

Cilem diplomové prace je ¢astecné zmapovat roli, kterou hraji influencefi na socidlnich sitich
v Zivoté teenager(l. V praci se konkrétné zajimame o influencery na Instagramu. Dosavadni
studie zkoumaly predevS§im ndkupni chovani na socidlnich sitich a zaméfovaly se na
marketingové vyuZiti téchto influencerl. Mnoho studii se zabyvalo otdzkou, kolik ¢asu travi
na socialnich sitich a jak jej na nich teenagefi vyuzivaji. Z psychologického hlediska se
nespocet studii zabyvalo negativnim a pozitivnim plsobenim socidlnich siti na dospivajici.
Zda negativné ovliviiuje psychiku dospivajictho, nebo mu napomdha k utvéareni vlastni
identity. Cilem této prace je ovSsem zjistit, jak dospivajici vnimaji novodobé nazorové viidce.
Zda jsou pro né spise vyplni volného ¢asu a zdroj zabavy, nebo ovliviuji jejich rozhodovani

v dulezitych otazkach, jako je budouci vzdélani, kariéra, Ci styl Zivota.

Na zdakladé poznatkld ziskanych ze studii a odborné literatury, na kterou odkazuji

v predchozich kapitolach, byly pro tento vyzkum stanoveny ndasledujici hypotézy:
1) Nejcastéji pouzivanou socialni siti mezi teenagery je Instagram.
2) S osobnimi problémy a doporuéenim jdou teenagefi nejcastéji za kamarady.

3) Nejvétsi vyhodu socialnich siti spatfuji teenagefi v moZnosti mit prehled nad

aktualnim dénim.
4) Nejvétsi nevyhodu spatfuji teenagefi ve vyskytu kybersikany.
5) Teenagefi travi nejvice ¢asu na Instagramu vecer pred spanim.
6) Instagram je teenagery hodnocen spiSe jako negativni socidlni sit.
7) Teenagefi povazuji za influencery youtubery.
8) Chlapci sleduji u¢ty zamérené na sport.
9) Divky sleduji uéty zamérené na modu.

10) Instagramer je pro teenagera Zivotni vzor a zdroj inspirace.

37



10 METODOLOGIE VYZKUMU

Jelikoz mdme presné vymezeny predmét zkoumani, a to vliv socidlnich siti na teenagery a
jejich vztah k influenceriim, jako nejlepsi zplsob sbéru dat byl zvolen kvantitativni vyzkum.

Na zacatku vyzkumu se formuluji hypotézy, které maji byt nasledné potvrzeny, ¢i vyvraceny.

Vybér vzorku pro kvantitativni vyzkum je také relativné snadny a sbér dat mUZe probihat
pomérné rychle. Diky kvantitativnimu vyzkumu Ize zkoumat velky soubor jevd, proto mohl
byt dotaznik rozdélen do péti ¢asti. Vyhodou také je, Ze vysledky vyzkumu jsou objektivni, tj.

nezavislé na vyzkumnikovi a lze je zobecnit na Sirsi soubor (Pricha, 2014).
10.1 METODA SBERU DAT

Sbér dat probihal pomoci metody dotazniku, jez je nastrojem kvantitativniho vyzkumu.
»Kvantitativni vyzkum je metoda pro sbér dat, védeckého i nevédeckého zkoumdani, kteréd mad
za cil popsat zkoumanou oblast. Vyzkum se da provddét vice metodami, ale kvantitativniho
prizkumu byvd nejéastéji vyuzivdno pro jeho jednoduchost a nendrocnost. Kvantitativni
metodou miZeme rozumét takovy sbér dat, ktery je zaméren na velké mnoZstvi respondentd.
Tito respondenti nejcastéji odpovidaji na otdzky formou dotazniki, které jsou ndsledné

zpracovdny a statisticky vyhodnoceny.” (Survio, 2013)

Jednou z vyhod dotaznikového Setfeni je moZznost poskytnuti vysoce standardizovanych dat
(Sedldkova, 2015). Pravé vysoka mira standardizace, kdy se tazatel snazi vytvofit pro vSsechny
dotazované stejné podminky, ma zajistit srovnatelnost ziskanych dat a zaroven pfispiva
k jejich vyssi reliabilité. Dotaznik tedy nezkouma realitu jako takovou, ale jak lidé socialni

realitu vidi, jak o ni uvaZzuji, jaky zaujimaji postoj a co si mysli o svém jednani.

Pro nase vyzkumné ucely bylo konkrétné zvoleno dotazovani prostfednictvim internetu. U
internetového dotazovani se musi brat v potaz, zda je nase cilova skupina timto zplsobem
dosazitelna. JelikoZz respondenty byli Zaci gymnazia, byla jistota dostupnosti a zvladnuti

vyplnéni dotazniku.

Dotaznik byl distribuovany mezi studenty pomoci internetového odkazu. Byla tedy zvolena
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technika sbéru dat pomoci metody CAWI™. Pfi této metodé dochazi ke sbéru dat pravé

prostfednictvim online dotazniku.

Dotaznik se skladal z uzavienych otazek a polouzavienych otdzek. Polouzaviené otazky
nabizely moZnost zvolit z nabizenych odpovédi, nebo moZnost zvolit odpovéd vlastni.
VétsSina otazek pak méla moznost zvolit jednu a vice odpovédi, jednalo se tedy o otazky
konjunktivni. V dotazniku se také vyskytovaly otdzky vyctové s poradim. Respondent u
téchto otazek ma moznost vybrat vice odpovédi, ale navic podle jistého kritéria a urcit jejich
poradi. Dotaznik obsahoval i dvé filtracni otazky (konkrétné 1. a 9. otdzka). Tyto otazky
rozélenuji dotazované osoby podle toho, zda a jak dalece se mohou ke zkoumanému
problému vyjadfit (Reichel, 2009, s. 103-104). Otdzky byly napsany tak, aby jim kazdy
z respondentl porozumél (Reichel, 2009, s. 100). Proto byl také u ¢asti dotazniku, ktera byla

zamérena na influencery, tento pojem vysvétlen.
10.2 RESPONDENTI

Podle Reichela (2009) je vyzkumny, Ci cilovy soubor mnozina objektd, kterych se zkoumani
tykd a na které se maji jeho vysledky vztdhnout. Vysledky zkoumani zjisténé na vybérovém

souboru by pak mély byt zobecnitelné na soubor cilovy, pokud jde o reprezentativni vzorek.

Tento vyzkum pracuje pouze s jednim jedinym objektem, a to prazskym gymndaziem. Tomuto
zpUsobu vybéru objektl se fika tzv. monograficka studie. Zakladni soubor se tedy nerovna

vybérovému souboru (Reichel, 2009, s. 77).

Klicovou otazkou, ktera ovliviiuje postup vybéru vzorku je, zda usilujeme o to, aby byl
vyzkum reprezentativni. Sedlakova (2015, s. 92) uvadi, Ze reprezentativa je sice Casto se
socidlnévédnim vyzkumem spojovana, nicméné neni pravdou, Ze vSechna realizovana Setfeni
musi byt reprezentativni. Vzhledem k omezenému mnozZstvi ¢asu, ktery vyzkumnik m{ze
tématu vénovat, a kprostredklim, jimiz disponuje, je vétsina realizovanych Setreni
nereprezentativni. Punch (2008, s. 56) zastava nazor, Ze ackoli vyzkumnik — student vétsSinou
voli vzorek na zakladé dostupnosti, i presto mlize mit takovy vyzkum pfrinos, je-li proveden

peclivé. Z téchto dlvodl nelze vysledky vyzkumu povaZovat za reprezentativni, nicméné i

' Computer Assisted Web Interviewing
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presto mohou obohatit pohled na vztah teenager( k socialnim sitim.

Cilovou skupinou pro sbér dat byli studenti a studentky Sestiletého a ctyrletého gymnazia v
Praze ve vékovém rozpéti 15 — 18 let. Podle vékové skupiny tedy patfi do generace Z, kterd
vyrostla v pfimém styku s internetem a socialnimi médii. Nevyrostla na , klasickych” ikonach,
jako jsou herci a zpévaci, nybrz na tzv. influencerech pusobicich na socialnich sitich, kdy
drtiva vétsina z nich bud' také patfi do generace Z, nebo do generace Mileniald. Pro dilci ¢ast
vyzkumu bylo také dilezité dosdhnout pfriblizné stejného percentudlniho zastoupeni u obou
pohlavi, a to z dlivodu nasledného srovnani. Dotaznik byl distribuovan mezi Zaky pomoci
internetového odkazu na online dotaznik. Tento odkaz ucitelé informatiky a specializovanych

seminarl na svych hodindch zpfistupnili zak(m a ti jej nasledné vyplnili.

Na demografické otazky odpovidali pouze ti studenti, ktefi uvedli, Ze maji zaloZeny ucet na
Instagramu. Pro ty respondenty, ktefi odpovédéli, Ze ucet zaloZzeny nemaji, byl dotaznik

ukoncen.

Graf 1: Pohlavi

Zdroj: autor prace

Na grafu Cislo 1 mGzZeme vidét, Ze ze 114 respondent(, ktefi vlastni Ucet na Instagramu, je
58% Zen a 42% muzl. Na grafu 2 je vidét rozloZeni, co se véku tyce. Nejvice respondentu
(celkem 46) bylo ve véku 17 let. Druha nejvice zastoupend vékova kategorie byla skupina
Sestndctiletych. Respondentl v tomto véku bylo celkem 41. DalSich 14 respondent(l bylo ve

véku 15 let a zbyvajicich 13 respondentd bylo ve véku 18 let.
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Graf 2: Vékové rozlozeni
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Zdroj: autor prace

Graf 3: Pfijem obou rodic(

nevim
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Zdroj: autor prace
10.3 ANALYZA DAT

Po shromazdéni vSech dotaznik( byla data analyzovdna pomoci dotaznikové matice. Na jejiz
zakladé byly vytvoreny grafy v tabulkovém procesoru Microsoft Excel, které ndm poslouzily
k sumarizaci a zobrazeni dat. Tyto grafy nasledné pomohly potvrdit, ¢i vyvratit vyse
stanovené hypotézy.

Dotaznik byl Zaky vyplfiovan v pribéhu dvou tydn(, pficemz celkova uspésnost vyplnéni byla
40,2%. Na odkaz k dotazniku se prokliklo celkem 346 jedincl. Z toho bylo dokonceno 139

dotaznikll a s témito se nasledné pracovalo. Nedokoncéenych dotaznikd bylo celkem 20 a

zbylych 184 jedincu si dotaznik pouze zobrazilo.

Ze zpétné vazby od zastupkyné reditele gymnazia vyslo najevo, Ze nékolika studentim pfi
odeslani dotazniku server hlasil chybu. To tedy mize vysvétlovat, alespon ¢astecné, dlivod,

proC nékteré dotazniky nebyly dokoncéené.

Téma Instagram se netykd jen jeho samotného, musi se vzit v potaz i jeho zafazeni, kam
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spad3, tedy socialni sité. JelikoZz jsou socidlni sité zalozeny na socidlni interakci mezi lidmi,
nesmi se zapomenout ani na tyto uZivatele, jak na ty, ktefi sdili fotografie, tak na ty, ktefi
tento obsah konzumuji. Dotaznik byl tedy sestaven do péti samostatnych ¢asti. V 1. ¢asti
dotazniku se otazky zamérovaly na socidlni sité jako celek. Respondentim byly kladeny
otazky typu, zda maiji zaloZeny profil na socialnich sitich. Jaké z nich nejvice pouzivaji. Kolik

¢asu na nich travi a kdy jsou na nich béhem dne nejcastéji.

2. ¢ast dotazniku je vénovana novodobym ndzorovym vadcim, tedy influencerdm. Vyskytuji
se zde otazky, koho vlastné respondenti povazuji za influencery, zda jim vibec pojem
influencer néco fika. Také bylo uUkolem zjistit, zda by respondenti §li se soukromym

problémem &i pro radu spiSe za influencerem nez za kamaradem ¢i rodicem.

3. ¢ast dotazniku se jiz vénuje samotnému Instagramu. Tento Usek mél za ukol zjistit, kolik
¢asu na Instagramu respondenti travi. Kdy v pribéhu dne jsou na ném nejcastéji. Z jakého

dlvodu socidlni sit Instagram pouZivaji. Jaka vidi negativa a pozitiva u této socialni sité.

4. Cast je zamérena na tzv. instagramery, tedy influencery, ktefi plsobi pravé na této
platformé. Otazky jsou stavény spiSe z psychologického hlediska, jelikoz cilem diplomové

prace bylo zjistit, jakou roli hraje tato sit a influencefi na ni pUsobici v Zivoté teenagera.

V dotazniku nebyla poloZzena zadna otazka ohledné osobnich udaja. VSichni respondenti tedy
zastali v anonymité. Jelikoz vyzkumnik nemohl byt pfitomen ve tfidé v dobé vypliiovani
dotaznikll a pfipadné dovysvétlit nékteré otazky, je nutné pocitat s moznosti, Ze néktefi z
respondentl nemuseli slozZitéjsi otdzku spravné pochopit a tudiz doslo ke Spatné odpovédi.

Dale je nutné pocitat s moznosti, Ze néktefi respondenti mohli odpovidat zamérné Spatné.

Vysledky Zetfeni nelze interpretovat na vdechny studenty viech gymnazii po celé Ceské
republice. Nicméné se domnivam, Ze alespon c¢astecné ukazuji, jaci jsou studenti tohoto

konkrétniho praiského gymnazia.

11 VYHODNOCENi STANOVENYCH HYPOTEZ

Na zakladé vySe stanovenych hypotéz byl sestaven dotaznik o dvaceti Ctyfech otazkach.

Vysledky, které se ziskaly pomoci online dotazniku, byly ndsledné zpracovany do grafu
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v programu Microsoft Excel. Tyto grafy pak napomohly k ovéfeni stanovenych hypotéz. Zda

byly hypotézy potvrzeny, ¢i vyvraceny, je uvedeno nize.

11.1 Nejcastéji pouzivanou socialni siti mezi teenagery je Instagram.

Tato hypotéza byla vyvracena. Stéle nejpouzivanéjsi socialni siti je Facebook. Na skale 0 — 7,
pficemz 0 znamenala, Ze ji vibec nepouzivaji a 7 znamenalo, Ze ji vyuzivaji nejcastéji,
ohodnotilo 36% respondentd cislem 7 a 20,9% respondentd cCislem 6. Socidlni sit Instagram
se ovSsem umistila v Cetnosti uzivani tésné za Facebookem. 32,4% respondentl ji ohodnotilo

Cislem 7 a 21,6% respondent( Cislem 6.

V prvni otazce vSech 139 respondentl uvedlo, Ze ma zaloZeny Ucet na jedné nebo vice
socidlnich sitich. Tito respondenti hned v nésledujici otdzce méli ohodnotit, na jakych travi
svUj Cas nejvice.

Graf 4: Kolik studentl ma zalozen Ucet na socidlnich sitich

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: autor prace

Pro analyzu této hypotézy nam pomohla druha otazka dotazniku, ktera zjistovala, na jakych
socidlnich sitich jsou respondenti nejcastéji. Jejich ukolem bylo seradit vycet siti od 7 (nejvice
pouzivana) po 1 (nejméné pouzivana). Pokud respondent nemél na néjaké ze siti zalozeny
ucet, mél ji oznacit Cislici 0. Z grafu 5 lze vycist, Ze nejvice pouzivanou socialni siti je
Facebook. 50 lidi tuto sit oznacilo Cislici 7, coZ je 36% ze vSech respondentdl. Druhou nejvice
pouzivanou socialni siti je Instagram. Tuto sit zvolilo jako nejpouzivanéjsi, dalo ji tedy ¢islo 7,
45 respondentd, coz je 32,4%. Treti misto pak obsadil Youtube, ktery obdrzel Cislici 7 celkem
od 33 respondentl. CoZ je celkem 23,7%. Pokud se na data v grafu podivame z SirSiho

hlediska, mlzeme vidét, Ze v rozmezi Cislic 7 az 5 se opét na prvnim misté nejpouzivanéjsi
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socialni sité umistil Facebook. Cislicemi 7 — 5, které znaéi vy$i pouZivani, oznacilo Facebook
77,8% respondentl. Za nim se umistil Youtube, ktery zvolilo 72,7% respondent(l a oznacilo
jej Cislicemi 7 — 5. Jako treti nejpouzivanéjsi socidlni sit vysel Instagram. Ten oznacilo 64,2%

o v7s

respondent( Cislicemi 7 — 5.

Socidlni sité, kde respondenti nemaji zalozeny ucet, jsou nejéastéji Musical.ly , Pinterest a
Twitter. Socialni sit Musical.ly je jedna z nejoblibenéjSich mezi americkou mladézi (Dwyer,
2016). Co se ale tyce dotazovanych gymnazistll, celkem 91,4% uvedlo, Ze na této siti nemaji
zalozeny profil. Socialni sit Pinterest je spiSe platforma slouZici pro inspiraci. Lidé zde sdili
napady takika na vSe, na co si ¢lovék vzpomene. Nicméné 71,2% z dotazovanych uvedlo, Ze
ani zde nemaji zalozeny profil. Na tfetim misté se umistil Twitter. Ten nema zalozeno 67,6% z
dotazovanych. Podle serveru Statista (2018) je nejvice uZivatelll na Twitteru ve vékovém

rozpéti 18 — 29 let.

Socialni sit Snapchat se jako jedind umistila takika rovhomérné. Celkem 87 respondentd ji
oznacilo Cislicemi v rozmezi 0 aZz 3, coZ znameng3, Ze ji spisSe, nebo vliibec nepouzivaji. Zbylych
52 respondentl ji ohodnotilo Cislicemi 4 az 7, coz znamend, Ze ji pouZivaji Castéji az
nejcastéji.

Graf 5: Nejpouzivanéjsi socialni sit
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Zdroj: autor prace
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11.2 S osobnimi problémy a doporucenim jdou teenagefi nejcastéji za

kamarady.

Tato hypotéza byla potvrzena. Na grafu ¢. 6 vidime, Ze s osobnim problémem by 64%
respondentll Slo za svym kamaradem nebo partnerem. Podle grafu ¢. 6 by ohledné
doporuceni slo 72,7% respondentl také za kamaradem nebo partnerem. Za rodici by Slo s
osobnim problémem 28,8% respondent(, byla to tedy druha nejcastéjsi volba. U doporuceni
byla naopak druhd nejcastéjsi volba internetovy vyhledavac. Tam hleda doporuceni 10,1%
respondenta.

K potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy ndm méla pomoct otdzka Cislo 7 a 8. Sedma otazka
méla zjistit, komu teenagefi nejvice dlivéruji a komu by se svéfili, co se ty¢e osobnich véci. 89
dotazovanych (64%) uvedlo, Ze by se nejradéji svéfilo svému kamaradovi/kamaradce nebo
partnerovi/partnerce. Jako druha nejcastéjsi volba byli rodice. Tém by se svéfilo 40

respondentl, celkem tedy 29%. Naopak pouze 1 respondent uvedl, Ze by se obratil na

influencera a nikdo z respondentt nevybral online komunitu.

Graf 6: Za kym jdou s osobnimi problémy
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Zdroj: autor prace

Podobné zvolené odpovédi vysly i u osmé otazky. Ta se zamérovala na doporuceni ohledné
koupé, vyzkouseni nového produktu apod. U této otazky by se dalo prfedpokladat, Zze zde
budou respondenti vice davérovat pravé influencerim, jelikoZ jsou stéle vice vyuzivani k

marketingové propagaci produktu. Pfes 72% respondentl (101) ovsem opét zvolilo své
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kamarady a partnery. Druhou nej¢astéjsi odpovédi byl internetovy prohlize¢, jako je Google a
Seznam. Na nich lidé hledaji hlavné odborné recenze a hodnoceni od zakaznikl, ktefi si

produkt zakoupili. Influencefi byli vybrani pouze tfemi respondenty.

Graf 7: Za kym jdou pro doporuceni
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/ u Internetovy prohlize¢
" Influencefi
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Zdroj: autor prace

11.3 Nejvétsi vyhodu socialnich siti spatfuji teenagefi v moznosti mit prehled

nad aktualnim dénim.

Tato hypotéza nebyla potvrzena. Na grafu lze vidét, Ze téméi 96% respondentl vyuziva

socialni sité ke komunikaci s prateli.

K vyreseni této hypotézy nam pomohla 3. otdzka v dotazniku. Na zakladé ziskanych dat u

této otdzky byl vytvoren graf 8, na jehoz zakladé byla hypotéza vyvracena.

Graf 8: Vyhody socidlni siti

Pfehled o tom, co se (doma a ve svété) déje

UdrZovani kontaktu s prateli
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Zdroj: autor prace

Co se tyce vyhod, respondenti je spatfuji zejména v moZnosti udrZovat kontakt s prateli. Tuto

moznost zvolilo 133 respondentl (95,7%) z celkovych 139. Na druhé misto pak umistili
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moznost ,prehled o tom, co se (doma a ve svété) déje. Tuto moznost zvolilo 108
respondentl (77,7%). Jako treti vyhodu spatfuje 80 respondentd (57,6%) v tom, Ze socidlni

sité jim poskytuji inspiraci a motivaci.
11.4 Nejvétsi nevyhodu spatfuji teenageri ve vyskytu kybersikany.

Tato hypotéza nebyla potvrzena. Teenagefi povaZuji za nejvétsi nevyhodu socidlnich siti to,

Ze se na nich ve velké mife vyskytuje kybersikana.

K vyfeseni této hypotézy ndm pomohla 4. otdzka v dotazniku. Ta se tykala nevyhod
socialnich siti. Jako nejvétsi nevyhodu spatfuje 80% respondentl (celkem 111) v tom, Ze jim
socialni sité pohlcuji volny ¢as. Dalsi nejcastéjsi problém spatfuji ve vyskytu kyberSikany.
Tuto moznost zvolilo 95 respondentl (68,3%). Jako treti nejvétsi nevyhodu spatfuje 63
respondentl (45,3%) v tom, Ze jim socidlni sité ubiraji moZnost osobni interakce. Toto
zjisténi je velice zajimavé, jelikoz jako nejvétsi vyhodu socidlni sité respondenti spatfuji v
tom, Ze diky nim mohou udrzovat vztahy s prateli. OvSem na druhou stranu jim socidlni sité
zpUsobuji méné osobni interakce. UdrZovani kontaktu s prateli a vice osobni interakce Ize
dosahnout tim, Ze teenageti omezi ¢as straveny na socidlnich sitich chatovanim s prateli a

spiSe se s nimi setkaji osobné.

Tésné za mensi osobni interakci umistili respondenti problémy se spankem a negativni pojeti
vlastniho vzhledu. Problémy se spankem uvedlo 57 respondentl, tedy 41% ze vSech
dotazovanych. Negativni pojeti vlastniho vzhledu zvolilo 56 respondentll, tedy 40,3% ze

vSech dotazovanych.

Graf 9: Nevyhody socidlnich siti

Negativni pojeti vlastniho vzhledu : 56 (4I0,3%)
Sexting 33 I(23,7%) :
Pohlcuje volny ¢as : : 111 (79,9%)
Méné osobni interakce : 63I (45,3%) : :
Problémy se spankem : 57 (4Il,0%)
Vyskyt kybersikany : : 9IS (68,3%) :
0% l(l)% Z(I)% 3(;% 4(;% S(I)% 6(;% 70% 80% 90%

Zdroj: autor prace
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11.5 Teenagefi travi nejvice ¢asu na Instagramu vecer pred spanim.

Tato hypotéza byla potvrzena. Na grafu ¢. 10 mGzeme vidét, Ze 55 respondent(l (48,2%) travi
nejvice ¢asu na Instagramu vecer pred spanim. S timto souvisi i odpovédi na otazku, v ¢em
spatruji nevyhody socidlnich siti. Celkem 41% respondentl uvedlo, Ze uZivani socidlnich siti
zplUsobuje problémy se spankem. Pokud se na to podivdame jesté podrobnéji. Z 57
respondent(, kteti si mysli, Ze socialni sité zplUsobuji problémy se spankem, chodi témér 50%
(28 respondent() z nich na Instagram vecer pred spanim.

Tuto hypotézu jsme vyvozovali jiz pouze se vzorkem 114 respondentll, tedy téch, ktefi
uvedli, Ze maji zaloZeny ucet na Instagramu. Ostatnich 25 respondent(l bylo nasledné

vyfazeno zvyzkumu, a to ztoho ddvodu, Ze zbyvajici casti dotazniku se zamérovaly

konkrétné na Instagram.

Graf 10: Jakou ¢ast dne jsou na Instagramu

36 (31,6%)
I I I
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Zdroj: autor prace
11.6 Instagram je teenagery hodnocen spiSe jako negativni socialni sit.

Tato hypotéza byla potvrzena. V analytické ¢&asti na grafu ¢. 11 lze vidét, Zze celkové
hodnoceni socialni sité Instagram sméfuje do zdporné c¢asti grafu. K celkovému hodnoceni
sité jsme dosli pomoci rozdilu mezi celkovym negativnim skére a celkovym pozitivnim skore.
Podle respondentld ma Instagram nejhorsi vliv na kvalitu spanku, FoMo (strach ze zmeskani)
a Sikanu. Dalsi negativa mu pficitaji v podobé lzkosti, deprese, samoty a zhorSeni vnimani

vlastni téla.
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Graf 11: Negativni vs. Pozitivni vliv Instagramu
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Zdroj: autor prace

K zodpovézeni této hypotézy nam poslouZzila otazka €. 14. V této otdzce méli respondenti za
ukol ohodnotit vliv Instagramu na vycet situaci nize. Negativni, i pozitivni vliv mohli
ohodnotit na Skale -2 (nejvice negativni), -1 (spiSe negativni), 0 (neutrdlni), +1 (spiSe
pozitivni) a +2 (nejpozitivnéjsi). Odpovédi respondentt, ktefi uvedené situace ohodnotili
nulou, se brali jako nulova hodnota. Jako dalsi krok se secetly minusové a plusové hodnoty.
Jejich rozdil pak vytvoril graf nize, ze kterého mlzeme vycist, na co ma Instagram pozitivni,

nebo negativni vliv podle teenagera.

Podle vysledkll md Instagram pozitivni vliv na povédomi o zdravi ostatnich, podporuje
sebevyjadreni, pomaha utvaret vlastni identitu a teenageti se diky nému citi byt soucasti
komunity. PfiéemZ nejpozitivnéji hodnoti moznost sebevyjadfeni. Co se tyCe negativniho
vlivu Instagramu, teenagefi si mysli, Ze zhorSuje pocit Uzkosti, vyvolavd deprese a pocit
samoty, vyrazné zhorsSuje spdnek, zhorSuje vnimani vlastniho téla (body image), umoziuje
vyskyt kybersikany a jako posledni vytvafi strach ze zmeskani (FoMo). Nejhorsi skére z téchto

negativnich vlivl ziskala kvalita spanku a strach ze zmeskani.
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11.7 Teenagefri povazuji za influencery youtubery.

Tato hypotéza byla potvrzena. K jejimu potvrzeni poslouzil graf 12. Na ném lze vidét, Ze
youtubefti jsou nejcastéji teenagery povazovani za influencery. Influencery jsou pro né také

klasické celebrity a instagramefi.

Drive neZ neZ byla poloZena otdzka, koho povaZuji za influencery, museli respondenti fict,
zda jim tento pojem néco fikd. Pojem influencer znd a vi, co znamena, 54 respondent(
(38,8%) zcelkovych 139 dotazovanych. Respondentl, ktefi nevédéli, co tento pojem

znamena, bylo 47 (33,8%). Zbyvaijicich 38 respondentl (27,3%) si nebylo jisto.

Graf 12: Znalost pojmu influencer
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Zdroj: autor prace

Po této otdzce byl tedy pojem vysvétlen slovy autora vyzkumu. Poté nasledovala otdzka,
koho za influencera vlastné povaZuji. Respondenti u této otazky mohli opét zvolit vice
odpovédi. Nejcastéji respondenti (celkem 103) zvolili jako influencery Youtubera. Na druhém
misté se umistily celebrity. Vybrany byly celkem 89x. Dale zvolili instagramery s celkem 76

hlasy.

Graf 13: Kdo je influencer
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Z grafu 13 lze vydcist, Ze respondenti za influencery pfiliS nepovaZuji novindfe a obchodni
znacky. Co Ize povaZovat za prekvapivy vysledek je fakt, Ze novinafi se umistili na poslednim
misté. Co se tyce odpovédi ,jiné“, respondent zde mohl napsat, koho povazuje za influencery
a neni napsany v odpovédich vyse. Nejcastéji se mezi odpovédmi vyskytovali sportovci a tzv.

streamefi'’ . Nejéastéji ovéem respondenti napsali, Ze za influencery povazuji své kamarady.
11.8 Chlapci sleduji ucty zamérené na sport.

Tato hypotéza nebyla potvrzena. Téméf 30% chlapcl uvedlo, Ze nejcastéji sleduji ucty
zamérené na zabavu. Druhou nejcastéjsi volbou byly Ucty zamérené na cestovani. Tak uvedlo

22% chlapcu. Chlapci také preferuji u¢ty zamérené na hry, fitness a technologie.
11.9 Divky sleduji icty zamérené na mdédu.

Tato hypotéza nebyla potvrzena. K vyvraceni této hypotézy byl ndpomocen graf ¢. 13, stejné
jako u predchozi hypotézy. Na ném lze vidét, Ze divky nej¢astéji sleduji ucty zamérené na

fitness a zdravy zZivotni styl.

Graf 14: Sledované ucty; chlapci vs. divky
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Zdroj: autor prace

Potvrdit Ci vyvratit tyto dvé hypotézy nam pomohla otdzka ¢. 16 z dotazniku. Ta méla

zmapovat, jaké typy uctl teenagefi nejvice sleduji. U této otdzky byla moznost vybrat vice

' Clovék, ktery hraje hry na pogitadi a zarovef to Zivé vysila.
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odpovédi a zaroven zde byla i moZnost zvolit ,,jiné“, kde pak mohli respondenti napsat typy

ucta, které nebyly zminény vyse.

Graf 15: Sledované ucty

Uty zamérené na fitness/zdravy Zivotni styl : 62 (54,4%)
ucéty zamérené na médu 52 (45,6%)
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uéty zamérené na kosmetiku/makeup 28 (24,6%)
ucty zamérené na ¢astecnou nahotu 23 (20,2%)
ucéty zamérené na cestovani 64 (56,1%)

uéty zamérené na technologie | 18 (15,8%) |
ucty zamérené na hry | 30 (26,3%)

Ucty zamérené na humor | : 65 (57%)

ucty zamérené na "unpacking" | 4 (3,5%)
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Zdroj: autor prace

Obecné lze fici, Ze teenagefti nejvice sleduji ucty zamérené na humor a zdbavu. Tuto moznost
vybralo 65 respondentl (57%). Druhym nejcastéji sledovanym typem Gctd jsou ucty
zamérené na cestovani. Tuto moZnost vybralo 64 respondentd (56,1%). Tretim typem uctu
jsou takové, které jsou zamérené na fitness a zdravy Zivotni styl. Takové Ucty sleduje 62
respondentl (54,4%). Velmi populdrni jsou také ucty zamérené na mddu a ucty zamérené na

hry.

Co se ty€e moznosti ,jiné“, nej¢astéji zde respondenti zmifiovali, Ze sleduji U¢ty zamérené na
hudbu a sport. Teenagefi bohuzel blize nespecifikovali, o jaké sporty se jedna. Pouze dva
respondenti napsali konkrétni sport, a to badminton a skateboarding. Dale uvadéli
respondenti také Ucty zamérené na kocky a psy, vareni a recepty a také ucéty zamérené na

fotografovani.
11.10 Instagramer je pro teenagera zivotni vzor a zdroj inspirace.

Tato hypotéza byla potvrzena pouze z &3asti. Pravdivé je tvrzeni, Ze instagramer je pro
teenagera zdrojem inspirace. Respondenti uvedli zdroj inspirace jako tfeti nejstézejnéjsi
dlivod, proc je sleduji. Nepravdivé je tvrzeni, Ze jsou pro né instagramefi zivotnim vzorem. To

potvrzuje graf 16 a 17. Graf 16 znazornuje vysledky na otazku ,Co pro vas instagramer
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znamena?“. Pouze 5 respondentll (4,4%) uvedlo, Ze je berou jako svdj vzor. Nejvice

respondentl (78,1%) uvedlo, Ze je povazuji za Uplné normalniho ¢lovéka.

Graf 16: Vnimani influencert
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Zdroj: autor prace

Odpovéd na tuto hypotézu mlzeme nalézt i u grafu 17. Celkem 73 respondentd (64,6%)
uvedlo, Ze influencery sleduji, protoze sdili obsah na téma, které je zajimd. Druhou
nejcastéjsi volbou v nabidce odpovédi bylo, Ze influencery sleduji, protoze sdili krdsné
fotografie. Tuto moznost zvolilo 63 respondentt (55,8%). Tretim dlivodem, proc influencery
sleduji, je ten, Ze poskytuji inspiraci, které mohou i oni dosahnout. Tento divod uvedlo 43

respondentl (38,1%).

Graf 17: Davody sledovani influencerf
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Zdroj: autor prace

Pokud se na tuto hypotézu podivame zvlast z pohledu divek a chlapct, mizZeme vidét nékolik
rozdill. Na grafu 18 Ize vidét, v ¢em instagrameti (ne)inspiruji divky. 80% divek instagramefi
inspiruji v cestovani. Také 75,8% divek uvedlo, Ze je inspiruji v tom, byt fit a Zit zdravy Zivotni

styl. 59% divek je instagramery ovliviiovano ve stylu oblékani. Co se tyCe kultury, jako je
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navstéva divadla/kina/vystavy, 48,5% divek uvedlo, Ze se u nich inspiruji. Zbylych 51,5%
divek se u nich v kulturnich zaleZitostech neinspiruji. V otazce vzdélani jsou také divky

rozdéleny témér na polovinu. 54,5% se inspiruje, 45,5% se neinspiruje.

Graf 18: Davody sledovani influencer( - divky
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Co se tyka chlapcl, instagramefi je nejvice ovliviiuji v cestovani. Odpovéd’ ,urcité”, nebo
»Spise ano” uvedlo 50% chlapcl. 42,7% chlapct uvedlo, Ze je instagramefi ovliviuji ve
zdravém Zivotnim stylu. 35,4% chlapcl uvedlo, Ze se u instagramerl inspiruji k uceni se
novym jazyklm. V porovnani s divkami, chlapci z velké ¢asti uvadéli, Ze je bud’ instagramefi
vlbec neinspiruji, nebo spise ne.

s 7

Graf 19: Davody sledovani Uctu - chlapci
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12 ZAVER ANALYZY

Vyzkum probihal mezi studenty prazského gymnazia. Studenti byli ve véku 15 — 18 let,
pficemz mezi nimi bylo 58% Zen a 42% muzl. U otdzky na pfiblizny plat obou rodic uvedlo
74% studentl, Ze oba rodice dohromady vydélavaji nad 50.000 K¢ mési¢né. Z toho 28,5%
uvedlo, Ze jejich rodi¢e dohromady vydélavaji nad 100.000 K¢ mési¢né. Vétsina déti proto
pochazi z lepSich pomérl a je to jeden z dlivodl, proc nelze vysledky vztahnout na celou
populaci studentl ve véku 15 — 18 let. Nutno jesté jednou podotknout, Ze tyto demografické

Udaje se vztahuji pouze na 114 studentd, kteri uvedli, Ze maji zaloZen ucet na Instagramu.

Studenti si mysli, Ze nejvétsi vyhodou socidlnich siti je moznost udrzovat vztahy s kamarady.
Naopak nejvétsi nevyhodu spatfuji vtom, Ze jim ubiraji volny ¢as. Studenti nejéastéji
navstévuji Facebook, poté Youtube a Instagram. Na Instagram nejcastéji chodi vecer pred
spanim a travi na ném primérné 30 minut denné. Instagram povaZuji za spiSe negativni
socialni sit. Pficemz tvrdi, Ze nejvice zhorsuje kvalitu spanku, tzv. strach ze zmeskani (FoMo)
a Sikanu. Také zplsobuje deprese a pocit Uzkosti. Pozitivni vliv mda, podle studentl, na

sebevyjadreni, vlastni identitu a pocit, Ze patfi do néjaké komunity.

Influencery na Instagramu sleduji predevsim kvali zadbavé, stejnym zdjmlm a inspiraci.
Studenti instagramery neberou jako svij vzor, ale spiSe je vnimaji jako zcela normalni lidi.
Instagramefi neovliviuji studenty v Zivotnich rozhodovani. Studenti nechtéji studovat stejny
obor, neuci se po jejich vzoru novym jazyklim. Obsah vytvareny instagramery jim spiSe slouzi
jako vypli volného ¢asu. Instagram je pro né prostor, kde se mohou pobavit, sbirat inspiraci

a sledovat ucty, které jsou zamérené na stejné zajmy.

13 DISKUZE

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jakou roli hraji influencefi a socidlni sité v Zivoté
dnesnich teenagerd. Konkrétné byla zaméfena na influencery plsobici na socidlni siti
Instagram. S pojmem influencer na socidlnich sitich se setkdvdme hlavné v prostredi

marketingu. JelikoZ jim jejich sledovatelé vérfi vice nez samotnym znackam, stavaji se stdle
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zadanéjSim marketingovym nastrojem. Pro Milenidly a generaci Z jsou influencefi novym
prototypem celebrity. OvSem s tim, Ze na rozdil od klasickych celebrit je pro sledovatele
snazsi dosdhnout toho, ¢eho dosahnul influencer. Diky tomu teenagefi vnimaji influencery
jako sobé rovné, a proto je pro influencery snazsi propagovat urcity produkt a firmam to

slibuje narust prodeje (Arnold, 2017).

JelikoZ se na toto téma zaméfilo velké mnoiZstvi studii, tento vyzkum se zaméfil spiSe na
psychologické aspekty vztahu teenagera k socidlnim sitim a influenceriim. VSech 139
respondentl uvedlo, Ze maji zaloZeny ucet na jedné, Ci vice socidlnich sitich. Ztoho
nejpouzivanéjsi je stdle Facebook, za néj se radi Youtube a poté Instagram. Co se tyce
dlvodu, pro€ teenagefi pouzivaji Instagram, tak jsou spiSe pasivniho plvodu. Teenagefi ho
nejcastéji navstévuji, jelikoZz se chtéji pobavit a sledovat detaily z Zivota ostatnich. Aktivni
dlvody uzivani Instagramu, jako je dokumentace vlastniho kazdodenniho Zivota,
komentovani fotografii nebo jen zverejiovani vlastnich fotografii, neni mezi teenagery ve

véku 15 — 18 let popularni.

Kapitola ,vlivy socialnich siti na teenagery” pojednavala o tom, Ze teenagefi vyuZivaji socialni
sité predevsim ke komunikaci s prateli a k utvrzeni vlastni identity. Oba tyto dlvody potvrdil i
provedeny vyzkum. Komunikace a sblizovani s pfateli hodnotili teenagefi jako jeden
z pozitivnich aspektd socialnich siti a je to také divod, proc je tak hojné vyuzivaji. Utvareni
vlastni identity je v obdobi dospivani jedna z nejdalezitéjsich fazi. V této fazi dospivani hledaji
modely, které jsou jiné, neZ predstavuji jejich rodice a dospéli obecné. Tyto nové modely
hledaji primarné u svych vrstevnik(. Dllezité je ovSem uvédomit si, Ze utvareni identity neni
pouze intrapsychicky proces, ale i interpsychicky proces, ktery se odehrava prostfednictvim
socialnich vztahl (Nielsen a kol., 2014, s. 36). Ty ve velké mite probihaji i na socialnich sitich,
a proto je dulezité, aby internetové prostredi bylo pro dospivajici bezpeéné a mélo na né

pozitivni vliv.

Podle Zaloudikové (2013) jsou pro dospivajici jedince vztahy s vrstevniky velice daleZité.
Jedinec ma ve skupiné svoji roli, snazi se byt akceptovan. Vrstevnickd skupina umoznuje
vzajemné sdileni a poskytovani nazor(, rad a pocitl. Vrstevnicka skupina je prostredkem
k hledani a ujasiovani vztahu k sobé samému. To potvrdil i provedeny vyzkum. V ném se

teenagefi jednoznacné shodli, Ze s osobnim problémem nebo pro radu by nejéastéji chodili
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za svymi kamarddy nebo partnery. Taktéz to potvrdily i odpovédi na otazku, koho povazuji za
influencery. Zde byla, mimo nabidnuté odpovédi, moZnost zvolit jako odpovéd ,jiné“ a

napsat svoji vlastni odpovéd. Respondenti zde nejcastéji uvadéli pravé své kamarady.

Pravdou ale zUstava, Ze socidlni sité maji spiSe negativni vliv na dospivajici. Doktor Larry
Rosen (2011) ve své prednasce s ndzvem ,,Poke me: How social networks can both help and
124

harm our kids™“ ¥ikda, Ze kazdodenni nadmérné uzivani socialnich siti ma negativni vliv na

zdravi déti a dospivajicich, a to predevsim v podobé uzkostnych stavi a depresi.

U otazky, kde méli respondenti ohodnotit, zda ma Instagram negativni, ¢i pozitivni vliv na
vyCet situaci niZe, se shodli, Ze Instagram zvySuje pocit Uzkosti, samoty a Ze zplsobuje

deprese. Negativni vliv ma oviem také na spanek a pojeti vlastniho téla.

Spojitost nadmérného uZivani sociadlnich siti a spdnkové deprivace prokdazala studie
univerzity v Pittsburghu (Levenson et al., 2016), kterd tuto problematiku zkoumala na vzorku
témér 1800 mladych dospélych ve véku 19 — 32 let. Participanti, ktefi pouzivali socidlni sité

vice nez ostatni, méli prokazatelné vyssi moznost vyskytu spankovych poruch.

Stejné tak studie prokazaly, Ze Zeny, které si prohlizi fotografie na Instagramu a jsou se svym
télem méné spokojené, prokazuji po zhlédnuti fotografii jesté vétsi nespokojenost (Deane,
2017). Dalsi studie zamérena na vztah Instagramu a pojeti vlastniho téla u mladych Zen ve
véku 18 — 25 let zjistila, Ze respondentky primérné stravi 30 minut denné na Instagramu a
nej¢astéji se srovnavaji s celebritami a kamaradkami. OvSem nespokojenost s vlastnim
vzhledem a touha po Stihlosti se ve vétsi mife objevovala az pfi prohlizeni fitness fotografii
(Fardouly et al., 2017). | v nasem vyzkumu se ukazalo, Ze jedny z nejsledovanéjsich ucta byly
ty se zamérenim na fitness a zdravy Zivotni styl. Mélo by se predpokladat, Ze tyto ucty maji
spiSe pozitivni efekt na Zivotni styl a vnimani vlastniho téla. | presto mnoho respondentt

uvedlo, Ze jedno z nejvétsich negativ socidlnich siti je zhorseni pojeti vlastniho téla.

Tato vyzkumna otazka byla inspirovana studii #StatusOfMind, kterad vznikla ve spolupraci
Royal Society for Public Health a University of Cambridge (Cramer, Inkster, 2017). Tato studie

si dala za ukol zjistit, jaky maiji socialni sité vliv na dusevni zdravi mladsi populace. Vyzkumu

2z ang. Pfelozeno jako ,,Stouchni mé: jak mohou socidlni sit€ pomoci a zaroven ublizit nasim détem*
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se zucastnilo 1479 respondentld ve véku 14 — 24 let. Tito respondenti méli ohodnotit u
nékolika faktor( souvisejicich se zdravim, zda na né maiji socialni sité pozitivni, ¢i negativni
vliv. Tato studie zkoumala vliv u péti nejzndméjsich socialnich siti — Facebook, Snapchat,

Instagram, Twitter a Youtube.

Po provedeni vyzkumu na praziském gymnaziu se zjistilo, Ze i u relativné malého vzorku
vychazi vysledky u Instagramu témér totozné s britskym vyzkumem. Podobna studie by se
tedy dala provést i u ¢eskych teenager( a mladych dospélych a nasledna doporuceni by se

pfizplsobila ¢eskému internetovému prostredi.

Teenagefi také spatrovali jako nejvétsi negativum socidlnich siti v tom, Ze jim pohlcuji volny
¢as a casty vyskyt Sikany. Sikanou na internetu se mysli kyber$ikana. Jednim z nejcasté&jsich
dlvodu pro kybersikanu je odplata. Tato odplata je ale ¢asto ze strany obéti v off-line svété.
Obéti zajisti internet anonymitu, ¢imZ znemozZni dalSi odplatu ze strany agresora. DalSimi
dlvody kybersikany je tvrzeni, Ze si to obét zaslouZila, nebo Ze se jednda o pouhy Zert

(Hinduja, Patchin, s. 71, 2009).

| pfes vSechny negativni aspekty uzivani socidlnich médii a faktu, Ze Instagram je hodnocen
jako platforma s nejnegativnéjsSim vlivem na dusevni zdravi u dospivajicich, jeho popularita
stdle strmé stoupa. Americti teenagefi s vékovym pramérem 15 let uvedli, Ze Instagram je
pro né nejdllezitéjsi socidlni sit ze vSech. Stejné dlleZity je pro né i Snapchat. V dobé, kdy
pouzivaji jejich nejoblibenéjsi socialni sité, se vétsina dospivajicich citi $tastna, okouzlena,
blize k pratelim. V malé mite se citi nastvani, Uzkostlivi a zZarli na ostatni. Kromé potieby
sebevyjadreni a upevnéni vlastni identity, teenagefi ve velké mife pouzivaji socidlni sité

k hledani informaci a inspirace (Weinstein, 2018).

K tomuto zavéru jsme dosli i v naSem vyzkumu, kde respondenti uvedli, Ze influencery na
Instagramu sleduji kvlli informacim, které je zajimaji, kvali stejnym zdjm0m a inspiraci.

Inspiraci pak u instagramer( hledali hlavné v cestovani a modé.

58



14 ZAVER

PfedloZzend diplomovd prace se zabyvala soucasnym fenoménem tzv. influencerd na
socialnich sitich, konkrétné se zamérenim na stale popularnéjsi Instagram. V teoretické ¢asti
prace byl struéné popsan vznik pocitace a s tim souvisejici vznik internetu a ndsledné webu
2.0. Bez vSech téchto aspektll by soucasna forma novodobych nazorovych vidci nemohla
existovat. Diky internetu mohly totiZz vzniknout tyto socidlni sité, na kterych dnesni
influencefi plasobi a které jsou tak béZné pro dnesni teenagery. Teoreticka ¢ast byla taktéz
vénovana fenoménu influencerll a byla zasazena do historického kontextu ndazorovych
vadch. V dalsi kapitole byl popsan stim souvisejici koncept dvoustupnového toku
komunikace, na jehoz zakladé byla teorie nazorového vidcovstvi vybudovana. Dalsi kapitola
se taktéZz vénovala influenceriim, ovSem jiz z pohledu marketingového. Dnesni influencefi
jsou totiz stale ¢astéji zakomponovani do marketingovych strategii. Instagramovi influencefi
¢asto firmdm slouzi jako recenzni kandl. Instagramer dostane formou barteru, nebo

penézniho obnosu produkt, ktery ma za ukol prezentovat svym sledujicim at uZz pomoci

fotografie, videa nebo na instastories.

Jelikoz se diplomova prace zabyvala vlivem influencer(l na teenagery, tomuto tématu byla
vénovana velka ¢ast teoretické ¢asti. V ni jsme se dozvédéli, jaky maji dnesni teenagefi vztah
k socidlnim sitim. Jaké mohou mit socidlni sité negativni a pozitivni vlivy na teenagery
v obdobi dospivani. Také byla uvedena problematika dospivani a s tim souvisejici vytvareni

vlastni identity a sebehodnoceni.

Praktickd ¢ast diplomové prdace se nasledné vénovala provedenému vyzkumu. Ten byl
uskute¢nén pomoci dotazniku, ktery byl distribuovan v podobé internetového odkazu mezi
studenty prazského gymnazia. Vyzkumu se zucastnilo celkem 139 studentd, z toho 114 mélo
zaloZzeny ucet na Instagramu. 25 respondentt, ktefi uvedli, Ze nemaji zaloZeny ucet na
Instagramu, se druhé ¢asti dotazniku nezicastnili. Druha cast dotazniku se totiz vénovala

pouze Instagramu a influencerdm, ktefi na ném puasobi. Zbylych 114 respondentl o vékovém

primeéru 16,5 let dotaznik dokoncili.

Cilem dotazniku bylo zjistit, jak se dnesni teenagefi stavi k socidlnim sitim a jak vnimaji

jedince, ktefi na téchto platformach maji velkou zakladnu sledovatel(. JelikoZ byl dotazovany
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vzorek maly, vysledky se nedaji zobecnit na celkovou populaci ¢eskych teenagerl. | presto
byla zjisténi zajimava a vyzkum ma proto potencidl byt inspiraci pro budouci podobné

zamérené studie, které by byly provedeny na reprezentativnim vzorku.

Mozné slabiny v dotazniku spatfuji v opomenuti nékolika dopliujicich otazek. Napfiklad na
respondenty, ktefi nemaji zalozeny ucet na Instagramu, mohla smérovat otdzka, pro¢ tomu
tak je. Dale jsem tyto respondenty mohla pfesmérovat na ¢ast dotazniku s demografickymi
otazkami, abych méla alespon casteény pfehled o tom, kdo jsou. Dalsi otazku, kterou bych

pfidala, je, jak se respondenti citi, kdyZ sleduji své oblibené influencery.

Zajimavym pfinosem v budoucim vyzkumu by také mohlo byt srovnani vztahu
k influencerim u déti na zdkladni skole a u vysokoskolskych studentll. Tyto poznatky by
mohly byt pfinosné predevsim v oblasti marketingu. U mladSich student(i pak také v oblasti

bezpecénosti na internetu.

Co se tyce vztahu teenageru k influencerlim, spiSe nez jako svij vzor je berou jako jednoho
ze svych kamaradu. Také je nevnimaji jako nékoho, za kym by Sli pro radu. Influencefi na
Instagramu jim spiSe slouzi jako zdroj inspirace a zdbavy. Je mozné si myslet, Ze pomoci
influencerll a fotografiim, které nahravaji, utikaji od redlného svéta. Influencefi je ve velké
mite neovliviuji v budoucim studiu, ¢i povolani. Velkou roli hraji u teenager( hlavné v oblasti
zivotniho stylu. Jelikoz influencefi ¢asto udavaji modni trendy, jsou €asto inspiraci pro divky i
chlapce. Dalsim divodem, proc teenagefi sleduji influencery, je, Ze maji stejné zajmy jako
oni. Néktefi respondenti uvedli, Ze sleduji Ucty zamérené na zpév a hudbu. Jini sleduji ucty
zamérené na kresbu. Na téchto vysledcich z provedeného vyzkumu je tedy opravdu vidét, ze

je teenagefi sleduji predevsim z divodu stejnych zajmU a za cilem inspirace.

Zavérem lze fici, Ze socidlni sité jsou jiz nedilnou soucasti Zivota dnesnich teenagerd. Uz
podle zjisténi, Ze vSech 100% respondentl ma zaloZeny ucet na jedné, nebo vice socidlnich
siti. Nejpozitivnéjsi aspekt socidlnich siti spatfuji v moznosti komunikace s prateli a udrzovani
kontaktu s nimi. Stejné tak jsou pro teenagery socidlni sité dalezité ve smyslu, co se déje
nejen v jejich okoli, ale i ve svété. Jako nejvétsi negativa hodnoti pohlcovani volného ¢asu a

vyskyt kybersikany.
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Influencer je pro né nejcastéji youtuber a ndsledné klasické celebrity. Influencefi na

Instagramu zaujimaji tfeti misto. Teenagefi ovSem uvadéli i jako své vzory své ucitele, nebo

napriklad trenéry.

Je nutno znova podotknout, Ze zjisténé vysledky nelze zobecnit na celou populaci
dospivajicich v Ceské republice. Je oviem moZné je aplikovat na studenty gymnazia, kde byl

vyzkum proveden.

15 SUMMARY

The diploma thesis describe about the role of influencers on Instagram in the life of
teenagers. The theoretical part first deals with the issue of adolescence. It explains the
important components of adolescence, which is the creation of their own identity and self-
esteem. The issue of the negative and positive influence of social networks on adolescents is
also discussed. Another chapter deals with the topic of influencers. The author puts them in
the historical context of opinion leadership and studies that were conducted in relation to
this topic and from which a two-step flow of communication has been created. The last part
of this chapter deals with influencers as a marketing tool. Then next chapter is devoted to
the historical context of the Internet and the Web 2.0, as without these historical milestones
there would not be social networks as we know them today. A substantial part of the work is

also devoted to Instagram, its history, tools and studies.

In the practical part of the thesis the research methodology first is analyzed and
subsequently hypotheses are determined. Based on the research, the author of the work
had created graphs that helped him to confirm or rebute the established hypotheses. At the
end of the thesis there is a discussion of the results based on the context of professional

literature and conducted studies.
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UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.
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Dotaznik k diplomové praci

CAST 1: SOCIALNI SITE

CAST 2:

Mate profil(y) na socidlnich sitich?

a)
b)

Ano
Ne

Setad’'te nasledujici socialni sité podle toho, jak ¢asto (a zda vlibec) je pouzivate? (7 znamena nejcastéji
pouzivana a nasledné ostatni ohodnot'te sestupné. Pokud nékterou nepouzivate, dejte ji 0. Jediné Cislo,
které se mtize opakovat je 0.)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)

Facebook
Instagram
Youtube
Pinterest
Twitter
Snapchat
Musical.ly

V ¢em spatiujete vyhody vyuzivani socialnich siti? (MozZnost vybrat vice odpovédi)

a) Inspirace a motivace

b) Uceni se novym vécem

¢) Udrzovani kontaktu s ptateli

d) Piehled o tom, co se (doma a ve svété) deje

V ¢em spatiujete nevyhody vyuzivani socidlnich siti? (Moznost vybrat vice odpovédi)
a) Vyskyt kybersikany

b) Problémy se spankem

¢) Méne¢ osobni interakce

d) Pohlcuje volny cas

e) Sexting (posilani fotek a zprav se sexualnim podtextem)
f) Negativni pojeti vlastniho vzhledu

INFLUENCERI

Riké vam néco pojem influencer?

a) Anone

b) Nejsem si jista(y)

Koho povazujete za influencery? (Moznost vybrat vice odpovedi)

a) Youtubery

b) Bloggery

c) Instagramery

d) Celebrity

e) Novinafi

f) Politici

g) Znacky

h) Jiné (vypiste)

Pokud byste potiebovali od nékoho poradit s osobnim problémem, koho byste se zeptali jako prvniho?
a) Rodice

b) Kamaradi/partner(ka)

¢) Influenceti

d) Internetovy prohlize¢ (napt. Google, Seznam)

e) Online komunita (komunita lidi na internetu, ktera ma stejny nazor/zajem)
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CAST 3:

10.

11.

12.

13.

14.

Pokud byste chtéli néco doporucit, napt. co koupit, co vyzkouset, atd., koho se nejradéji ptate?
a) Rodice

b) Kamaradi/partner(ka)

¢) Influencefi

d) Internetovy vyhledavac (napt. Google, Seznam)

e) Online komunita

INSTAGRAM

Pouzivate Instagram?

a) Ano

b) Ne

Jak dlouho mate zalozeny ucet na Instagramu?

a) Mén¢ jak pil roku

b) 6— 12 mésicu

c) 1-2roky

d) 2avicelet

Kolik ¢asu denné¢ stravite na Instagramu?

a) Mén¢ jak 30 minut

b) 1 -2 hodiny

¢) 3avice hodin

Kdy v priibéhu dne jste na Instagramu nejcastéji?

a) Réno, kdyZ vstanu

b) Pies den ve Skole

¢) Odpoledne po skole

d) Vecer pred spanim

Pro¢ pouzivate Instagram? (ohodnot’te na skale viibec — prave proto)
a) Umoznit ostatnim vidét, co se v mém zivoté déje pomoci fotografii
b) Dokumentovat mij kazdodenni Zivot

c) Dat védet ostatnim, co kazdy den délam

d) Vylepsit mé dovednosti ve fotografovani

e) Procvi¢it mij koniéek fotografovani

f) Nechat ostatni nahlédnout na moji kreativni praci

g) Komunikovat s kamarady a rodinou

h) Socialné s sblizit s ostatnimi

i)  Sdilet s ostatnimi jejich Zivotni zajmy

j) Sledovat detaily z Zivota ostatnich

k) Pobavit se

1) Travit tim volny cas

m) Dat ostatnim védét mij osobni ndhled na fotografii, kterou sdili
n) Poskytovat rady ohledné zverfejnénych fotek

Jaky ma podle vas Instagram vliv (negativni vs. pozitivni) na situace uvedené nize? (-2 znamena, ze

Instagram ma na tuto situaci nejvice negativni vliv. Naopak +2 znamend, ze ma nejpozitivnéjsi vliv. 0 je

neutralni). PRIKLAD: Na prvni situaci odpovim &islem +1, jelikoZ si myslim, Ze Instagram ma

pozitivni vliv na $ifeni téchto informaci. Naopak tfeba u spanku odpovim -2, cozZ znamena, ze ma na n¢j

Instagram negativni vliv.

a) Povédomi a pochopeni zdravotnich zkuSenosti jinych lidi
b) Ptistup k profesionalnim zdravotnim informacim

¢) Uzkost (citi§ se starostlivé, nervozné a znepokojeng)

a) Deprese (citis se nestastny a ménécenny)

b) Samota (citi§ se byt upIné sam)
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CAST 4:

15.

16.

17.

18.

19.

¢) Spanek (kvalita a mnozstvi)

d) Potiebu sebevyjadieni (vyjadieni vaSich myslenek, napadl a pociti)

e) Upevnéni vlastni identity (moznost definovat, jaky opravdu jste)

f) Pojeti vlastniho téla (body image — jak se citite ohledn¢ vlastniho vzhledu)

g) Emocionalni podpora (pocitujete empatii a porozumeni)

h) Byt soucasti komunity (citis se byt soucasti komunity lidi se stejny nazorem)

i)  Sikana (vyhroZovéni, napadani a nevhodné chovani k vasi osobg&)

j)  Strach ze zmeskani (FoMo — bojite se, Ze pokud nebudete na socialnich sitich, zmeskate néco
dilezitého)

INSTAGRAMERI

Sledujete néjaké instagramery?

a) Ano

b) Ne

Jaké typy instagramerd sledujete? (moznost vybrat vice odpovédi)
a) Uty zaméfené na fitness/zdravy Zivotni styl

b) Utty zaméfené na médu

¢) Utty zaméfené na auta

d) Utty zaméfené na kosmetiku/makeup

e) Utty zaméfené na Gasteénou nahotu

f) Uttty zaméfené na cestovani

g) Uttty zaméfené na technologie

h) Udty zaméFené na hry

i) Uty zaméfené na humor

j)  Uéty zaméFené na ,,unpackinging® (rozbalovani produkti)

k) Jiné

Influencery na Instagramu sleduji, protoze:

a) Me¢ zajima jejich osobni zivot

b) Duvétuji jejich doporuceni vice nez samotnym znackam

¢) Zajima me jejich doporuceni (muzika, knihy, kosmetika), které zde sdili
d) Poskytuji inspiraci, které mohu také dosahnout

e) Sdili obsah na téma, které zajima i mé

f) Sdili krasné fotografie

g) Mam k nim emocionalni vztah

h) Se chci zG¢astnit ,,giveaway* soutéze

i) Je sleduji moji pratelé

j)  Jiné

Vytvarite n€jakou interakci s instagramerem? (Ohodnot'te na Skale viibec — ¢asto)
a) PiSu jim sam/sama od sebe

b) Okomentuji jejich fotografie

¢) Odpovidam na jejich instastories

d) Dame jejich fotografii ,,like*

V Cem vas vasi nejobliben¢jsi influencefi inspiruji? (Ohodnot’te na Skale viibec — urcite)
a) Vyzkouseni nového produktu

b) Nakup na eshopu, kde bych normalné nenakoupil/a

c) Styl oblékéani

d) Vzdélani (rozhodovani ohledné vysoké Skoly/oboru)

e) Uceni se novym jazyktim

f)  Sport/byt fit/zdravy zivotni styl

g) Cestovani
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20.

21.

CAST 5:

22.

23.

24.

h) Spolecenské ndzory (politika, zZivotni prostiedi apod.)
i) Mit zivot jako maji oni

j) Navstéva kina/divadla/vystavy

Jak moc si myslite, ze vas instagrameti ovliviiuji?

a) Velmi me ovliviji

b) Césteéné mé ovliviiuji

c) Témef viibec mé neovliviuji

d) V zadném piipadé mé neovliviuji

Co pro vas instagramer znamena?

a) Beru ho jako svtij vzor

b) Beru ho jako Gpln€ normalni ¢loveka, jako jsem ja
c) Je to celebrita stejné, jako jsou herci, zpévaci apod.
d) Beru ho jako svého kamarada

DODATECNE OTAZKY

Jakého jste pohlavi?

a) Muz

b) Zena

Kolik je vam let?

a) 15

b) 16

c) 17

d 18

Jaky ptiblizny pfijem maji vasi rodi¢e (dohromady)?
a) Nevim

b) Do 50.000 K¢/mésic

¢) 50.000 —100.000 K¢&/mésic
d) Vice jak 100.000 K¢/mésic
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Seznam priloh

Ptiloha €. 1: Instagram stories vs. Snapchat stories (obrazek)
Ptiloha €. 2: Proc€ Zeny sleduji influencery (obrazek)
Ptiloha €. 3: Pohlavi (graf)

Ptiloha €. 4: Vékové rozlozeni (graf)

Priloha €. 5: Pfijem obou rodicu (graf)

Pfiloha €. 6: Kolik studentl 4 zaloZen ucet na socialnich sitich (graf)
Pfiloha ¢. 7: NejpouZivanéjsi socialni sit (graf)

Pfiloha €. 8: Za kym jdou s osobnimi problémy (graf)
Ptiloha €. 9: Za kym jdou pro doporuceni (graf)

Pfiloha €. 10: Vyhody socialnich siti (graf)

Ptiloha €. 11: Nevyhody socialnich siti (graf)

Pfiloha €. 12: Jakou ¢ast dne jsou na Instagramu (graf)
Pfiloha €. 13: Negativni vs. pozitivni vliv Instagramu (graf)
Pfiloha €. 14: Znalost pojmu influencer (graf)

Ptiloha €. 15: Kdo je influencer (graf)

Pfiloha €. 16: Sledované Ucty; chlapci vs. divky (graf)
Pfiloha €. 17: Sledované ucty (graf)

Pfiloha €. 18: Vnimani influencert (graf)

Priloha €. 19: Dlvody sledovani influencerd (graf)

Pfiloha ¢. 20: Davody sledovani influencerl — divky (graf)
Priloha €. 21: Dlvody sledovani uctli — chlapci (graf)

Pfiloha €. 22: Dotaznik vytvoreny k diplomové praci
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