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Uvod

"Nahrava fotky na Instagram tak metodicky a chladnokrevne, az by clovek rekl, Ze sbira dukazni
”

material na viastni obhajobu, jako by se cely Zivot snaZila dokdzat, Ze ma néjaky Zivot.

Caroline Kepnes

,Svéet je stejné neutralni jako zrcadlo. Vnimame v ném jen to, co uprednostiiujeme. "

Teal Swan

Zatimco se v devadesatych letech 20. stoleti hovotilo o ,,generaci Nintenda®, mohli bychom
soucasnou generaci dospivajicich oznacit jako Insta generaci. Socialni sit’ Instagram se stala
jednim z digitalnich fenomént 21. stoleti a poctem aktivnich uzivatelli piekrocila magickou
hranici 2 miliard. Vékova skupina mezi 13 a 24 lety je pak nejpocetnéjsi s vice nez 38% podilem

na celkovém poctu uzivatelt.

Instagram se zkratka stal fenoménem doby a jako takovy muze zejména star$i generacim
pfipadat jako neuchopitelny. Ostatné jako dobry ptiklad mize slouZit fakt, Ze nejpopularné;si
ptispévek zvefejnény na této platformé je fotografie vejce s vice nez 56 miliony likii. Toto nové
médium piekonalo ramec, ktery ho definoval jako socidlni sit’ primarné urcenou pro sdileni
fotografii, a zejména pro soucasnou mladou generaci slouzi jako zdroj aktuédlnich informaci,
nahrazuje tradi¢ni model zpravodajstvi, nabizi prostor pro (auto)edukaci, nahrazuje klasické

komunikacni platformy atd.

Popisovat toto nové médium pouze jednostranné by bylo chybou. Instagram zcela
nepochybné miizeme chapat v negativnich konotacich — naptiklad jako katalyzator socialniho
tlaku, ktery vede k permanentnimu srovndvani s okolim, uzkosti a je spojovan s Sirokym
mnozstvim novych online forem rizikového chovani. Zaroven se vSak jednd o platformu
S mnozstvim motivacnich profili a inspirativnich infuencerti, prostor akcentujici urcité etické

principy a snazici se chranit svoji komunitu pted vySe zminénymi riziky.

Cilem této monografie je ptedstavit Instagram jako zasadni prostor pro online Zivot déti a
mladeze ve 21. stoleti optikou aktualnich vyzkumnych datl. Pfes omezeny prostor je snahou

autorti ukazat $ir$i spektrum aktualnich fenoménti spojenych s Instagramem a jeho pouzivanim

! Data byla ziskana prostfednictvim védecko-vyzkumnych projektt Mgr. Petry Eisenkolbové, Mgr. Terezy
Chladové a Mgr. Elisky Knourkové.



soucasnou mladou generaci od rizik spojenych s (nad)uzivanim Instagramu az po jeho socialné

edukacni a preventivni potencial.



1 Instagram jako fenomén 21. stoleti

V tijnu 2020 bylo k internetové siti pfipojeno vice nez Ctyfi a pul miliardy svétové populace,
Z ¢ehoz Ctyfi miliardy lidi jsou ptipojeny alesponl k jedné z popularnich socidlnich siti jako je
Facebook, Instagram nebo YouTube. (Kemp, 2020) Dle ziskanych dat z fijna 2020 je
k internetu pfipojeno zhruba 60 % veskeré svétové populace, tedy zhruba 4,66 miliardy
obyvatel. Pocet uzivatelli internetu se meziro¢né zvysil o 7,4 %, coz je ekvivalentem pro 321
miliond obyvatel, ktefi se nové pripojili k celosvétové internetové siti. (Kemp, 2020) Cesky
statisticky titad v bieznu roku 2020 zvefejnil informaci, Ze ptes 80 % Cecht starsich 16 let ma
ptistup k internetu. (Cesky statisticky ufad, 2020) Lasekoot a Vyhnankova (2019) uvadgji, ze
meziro¢ni praimérny narlst uzivatelt, ktefi se pfipoji k socialnim médiim a socialnim sitim, je

3,3 procentniho bodu. (Lasekoot, Vyhnankova, 2019)

Virtualni prostor je jednou z oblasti, pro kterou je zcela charakteristicky progresivni vyvoj a
inovace. ,,Lidstvo ve velmi kratkém ¢asovém horizontu zazilo digitalni explozi. Informaéni
technologie se staly neoddélitelnou soucasti kazdodenniho byti, nevyjimaje volny ¢as. Znacna
cast aktivit se presunula do virtualniho prostfedi a vytvofily se nové pfileZitosti pro traveni
volného ¢asu i prostor pro paralelni zivot.“ (Dulovics, Galkova, ZoSakova, 2021) O'Reilly
(2005) hovoti o jakési revoluci, kdy se web cilené zménil na prostor, ve kterém je i bézny
uzivatel samotnym tviircem webového obsahu. Interaktivita, uzivatelska ptivétivost webu,
propojovani a participace uzivatele na tvorbé obsahu, jsou oznacovéany jako charakteristické
znaky nové generace webu, webu 2.0. Pravé obsah vytvafeny uzivatelem (tzv. User Generated
Content) byl stéZejnim prvkem pii zrodu blogovacich domén a socidlnich siti obecné. JelikoZ

prave pro socialni sité je typicka participace uZivatele na tvorbé a sdileni obsahu.

V dobé bdéni na svilj mobilni telefon sahé €lovék vice nez 2600 krat denné a dotyka se ho
prumérné kazdych 10 minut, jeden ze tii lidi (v ptipad¢ lidi ve véku 18-24 let je to kazdy druhy)
se na svij mobil podiva minimaln€ jednou i v noci (Hansen, 2021). Mlada generace je na
internetu aktivni zejména v prostiedi socidlnich médii. Thornley (2008) popisuje socialni média
jako pojem zastfeSujici komunikaci probihajici v online prostoru. K tcelu takové online
komunikace vzniké rizny software, ktery na zaklad¢é jednoduché registrace umozni uzivateli
komunikovat s ostatnimi zaregistrovanymi uzivateli. To vSe bez nutnosti znalosti
programovaciho jazyka. Pro tento druh komunikace je typicka pruznost a plynulé stiidani roli
divak-autor jak v jednostranném, tak i oboustranném schématu. Beer a Burrows (2007)

vymezuji socialni média rovnéz jako pojem pro webové aplikace umoznujici komunikaci ,,na



siti“. Autofi vSak dodavaji, ze tyto aplikace jsou typicky ptistupné z vice zatizeni. Socialni sité
jsou podle Kohouta (2016, s. 40) ,,online sluzba, ktera na zaklad¢ registrace umozni vytvofit
profil uzivatele, pod kterym lIze tuto sluzbu vyuzivat zejména ke komunikaci, sdileni informact,
fotografii, videa atd. s dalSimi registrovanymi uzivateli“. Beer (2008) se pak ve své definici
zaobira zejména uéelem socialnich médii a jeho vlivem na vymezeni pojmu. Rika tak, Ze
socidlni médium je striktné takova platforma, kterd slouzi ke spojeni jedinci pro online
komunikaci, nikoliv k budovani propojené sité kontaktt a sdileni obsahu. Pokud se budeme
vénovat podmince sdileni obsahu a propojovani kontaktl pfidefinovani pojmu socidlni
médium, prichdzi Murthy (2012) s tvrzenim, Ze i napiiklad platforma Twitter’je vlastné
socidlnim médiem, a ne socialni siti, ackoliv je mezi n¢ bézn¢ fazen. Murthy argumentuje tim,
ze sice Twitter slouzi ke generovani vetfejné komunikace uzivateli pomoci tweet, nicméné zde
neprobiha oboustranné ,,socialni sitovani (social networking) jako je tomu u jinych socialnich
siti, naptiklad Facebooku ¢i LinkedInu. (Murthy, 2012) Treem a kol. (2016) uvadi, Ze je
pon¢kud obtizné vymezit rozsah, format, téma, publikum nebo i zdroj socidlnich médii, tudiz

vlastn¢ ani neni mozné najit konsenzus a jednotnou formulaci toho, co je a co socialni médium

neni.

Ze sociologického hlediska je potom socialni sit’ mnoZzinou vSech socialnich subjekti, které
jsou navzajem propojeny smeénnymi vztahy, které mohou nabyvat riznych podob i intenzity.
Propojeni mezi subjekty mize vzniknout na zaklade€ rodinnych vazeb, sdileni spole¢né¢ho zajmu
¢1 muZe byt zaloZeno na ryze pragmatickém zaklad€. (Kabele, 2021) Z pohledu online svéta je
pak mozné definovat socialni sit’ jako ,,kazdy systém, ve kterém si uZivatel mize vytvaret a
udrzovat seznam vzajemné¢ propojenych kontakti“. (Pavli¢ek, 2010, s. 125) V rdmci takového
systému si uzivatel vytvari na socialni siti sviij osobni profil, ktery vypliiuje personalizovanymi
informacemi, fotkami, textovymi pfispévky, ¢i jinym obsahem. To v zavislosti na tom, o jakou

konkrétni socidlni sit’ se jednd a jaké umoziuje svym uZzivateliim funkce.

Cesky statisticky ufad (2019) pfinasi piehled, jaké je celkové zastoupeni jednotlivcl

vyuzivajicich socialni sité¢ v ramci vé€kovych kategorii. Diky ziskanym datim tak miZeme

2 Twitter je platforma umoZiujici mikroblogovani, tedy sdileni sdéleni v maximalnim rozsahu 280 znaki (d¥ive
140 znakti). Takové sdéleni je obecné znamé jako tweet. To, ¢i tweety zaregistrovany uzivatel na své domovské
strance uvidi, zalezi pouze na ném. Obsah domovské stranky se totiz odviji od toho, jaké ucty uzivatel sleduje

pomoci tzv. follow.



vidét, Ze zdjem navstévovat virtudlni prostor, komunikovat a sdilet nejrtiznéjsi obsah, jiz neni

doménou pouze vybranych v€kovych skupin, ale je v oblasti zajmu v§ech generaci.
Tabulka 1: Vyuzivani socidlnich siti v kontextu vékovych skupin (CSU, 2018)

Vékova kategorie Celkem

16-24 let 97,9 %
25-34 let 91,0 %
35-44 let 72,2 %
45-54 |et 49,9 %
55-64 let 36,2 %
Nad 65 let 20,7 %

Motivy vedouci k uzivani socidlnich siti lze vyc€ist z dat spole¢nosti Global Web Index

(Desreumaux, 2018):

e Sledovani toho, co d¢€laji pratelé a kamaradi (42 %);

e Potieba byt v obraze ohledné zprav a aktualnich udalosti doma 1 ve svété (41 %);
e Vypliiovani volného ¢asu (39 %);

e Hledani zajimavého nebo zabavného obsahu (37 %);

e Propojovani se s dal§imi lidmi, networking (34 %);

e UdrZeni kroku s vrstevniky, jelikoZ oni na socidlni siti také jsou (33 %);

e Sdileni fotek a videi m¢ a mych pratel (32 %);

e Sdileni mého nazoru (30 %);

e Prlzkum nového produktu, ktery si chci koupit (29 %);

e Chci se seznamit s novymi lidmi (27 %).

Data jsou vysledkem prizkumu provedeného na konci roku 2017 se vzorkem 77 814
respondentll ve véku 16 az 64 let. Prizkum pfinesl zajimavé zjiSténi. VéEtSina nejCastéji

zminénych divodl je spojena s ,,pasivnim networkingem®, tedy s pasivnim konzumovanim



obsahu, nikoliv s jeho aktivnim vytvafenim, které je pro socidlni sité¢ dle teorie webu 2.0
typické. Lze rovnéz spatiovat silici trend, vyuziti socidlnich siti k prozkoumavani nového
produktu, ktery si chce uzivatel zakoupit. (Desreumaux, 2018) Adolescenti vyuzivaji socialni
sit¢ ,.ke komunikaci, prezentovani a potvrzeni sebe sama, k experimentovani s rolemi, s
identitou, k poznavani lidi a svéta, norem, hodnot, ndzori a oblibenych véci jinych lidi, k
testovani vlastnich schopnosti a dovednosti, k prozivani emoci, rozvijeni fantazie, vytvareni

idealniho obrazu svéta a sebe samého a podobné.

On-line travi velkou ¢ast svého volného Casu, je to soucast jejich svéta. V podstaté je to tak,
ze pokud nékdo ,,na siti“ neni, je vrstevniky povazovan za zvlaStniho, divného, nékoho, kdo s
ostatnimi nemize sdilet zazitky a poznatky ze svéta internetu* (Novakova, 2015). Losekoot a
Vyhnankova (2019) ptinaseji hlavni diivody, pro¢ lidé navstévuji socidlni sité: chtéji zlstat v
obraze, buduji obraz sebe samych, sleduji Zivoty ostatnich, buduji smecku (kazdy jedinec touzi
po tom byt soucasti smecky, hledd potvrzeni a uznani skupiny v podobé ziskani co nejvyssiho
poc¢tu lajki a komentail) a také si rozSifuji obzory. V ptipad¢ dospivajicich divek je to
piedevsim budovani pozitivni obrazu své vlastni osoby a usilovani o uznani ostatnich, sledovani

zivotil dalSich uzivatell (z velké ¢asti influencert), piipadné i vyplnéni volného Casu.

Aby se adolescent ujistil o své hodnoté, potiebuje libit se jinym i sob&. Toto pochopeni se
snazi stale vice nalézt v kyberprostoru. Ideal krasy je v dnes$ni dobé hojné predkladan médii,
jako naptiklad Stihla postava, dlouhé vlasy a perfektni plet. Tomuto idedlu se vétSina Zen, a
predevsim dospivajicich snazi pfiblizit, jelikoZ je tento kult krasy pfedkladan jako dokonaly a
zadouci. Dospivajici se snazi spliiovat tyto tabulkové hodnoty, i na tkor svého vlastniho zdravi,
protoze ocekavaji, ze je vefejnost bude vice piijimat. Divky se snazi zvysit svou hodnotu tim,
ze sdileji fotografie, které jim lichoti a tim si vytvaii idylicky obraz o sobé samych, ktery je
vSak v rozporu se skute¢nosti. Oproti tomu vSak na socialnich sitich Ize najit komunity, které
bojuji za ptirozenost a piredkladaji divkam spravny vzor. Tyto komunity se vSak nachazeji v
malém mnoZstvi, jelikoZ se vymauji z mainstreamového smysleni. (Vagnerova, 2000; Fialova,

2001; Losekoot, Vyhnankova, 2019)

Instagram je vizualni interaktivni socialni sit’, kterd slouzi pro sdileni osobnich fotografii a
videi. V sou¢asné dob& ma jednu miliardu aktivnich uzivateld® , kterymi jsou prevazné mladi

lidé (ve v&ku 13-17 let jej vyuziva 72 %*) (Senin-Calderon et al., 2020). Instagram vznikl z

3 Instagram by the Numbers: Stats, Demographics & Fun Facts, 2021
4 Instagram by the Numbers: Stats, Demographics & Fun Facts, 2021



puvodniho projektu Kevina Systroma s nazvem Burbn, kdy se k nému ptidava Mike Krieger,
aby v roce 2010 vznikla tato bezplatna socialni sit’ ur¢ena zejména pro chytré telefony. Tato
aplikace se neustdle vyviji a méni, reaguje tim na potieby svych uzivateli. (Forlis, 2019)
Losekoot a Vyhnankova (2019) uvadéji, ze Instagram je vzdy o trochu lepsi nez realita. Lidé
potiebuji ukazat, jak je vSechno v jejich zZivoté krasné a bezchybné. Tim nastoluji pro okoli

falesny obraz jejich zivotu.

Instagram je v dnesni dob¢ velmi popularni socidlni siti napti¢ svétem, podle dat Statista.com
je v Ceské republice 3,1 milionu aktivnich instagramovych uéti. (Statista.com, 2021) Tato
socialni sit, zalozena plivodné za ucelem sdileni fotografii, vznikla v roce 2010 a od té¢ doby
prosla mnohymi inovacemi a ziskala takové nové funkce, aby odpovidala aktudlnim trendim
online prostoru. ,,Vice jako tfi ¢tvrtiny lidi travi vice ¢asu na mobilnich telefonech, nez by
chtéli, polovina z nich zkontrolovala sit¢ v poslednich deseti minutach* (Replug me, 2017).
Od roku 2018 ma Instagram po celém svété vice jak jednu miliardu aktivnich uZivateltt mési¢né
(Clement, 2020). Co se ty¢e Ceské republiky, dle Pavlickové (2020) k bieznu roku 2020 mél
Instagram dva a ptl milionu uzivatel. VEtsi skupinu aktivnich uzivatell tvofi Zeny nez muzi a
nejpocetnéjsi skupinou z hlediska v€ku jsou lidé mezi osmnécti az dvaceti ¢tyimi lety.

V roce 2013 vyvojafi Instagramu umoznili uZivatelim pfiddvat mimo fotografii i videa,
koncem té¢hoz roku poté byla zpfistupnéna moznost posilat soukromé zpravy dalSim
uzivatelim, tzv. Direct Messages. V roce 2016 byla piedstavena funkce Instagram Stories, ktera
umoziuje uzivateli pfidat fotografii, ktera je na jeho profilu viditelna pouze po dobu 24 hodin.
Na konci roku 2016 doslo k pfedstaveni dalsi novinky, moznosti streamovani v redlném case,
tedy Zivé vysilani. Vyznamnou inovaci aplikace se stala v poloviné roku 2018 moznost ptidavat
videa i del§iho rozsahu, nez jen 30 vtefin, jak bylo umoziovano do té doby. Tato funkce se
Jmenuje IGTV. Od biezna roku 2019 je uzivatelim Instagramu umoznéno nakupovat produkty
1 bez toho, aniz by opustili aplikaci, jelikoZ je obchod proveden piimo v prostfedi Instagramu.

V roce 2020 byla pfidana dalsi nové funkcionalita, tzv. Reels®. (Instagram, 2021)

v

Z vysSe uvedenc¢ho je patrné, Ze tato socidlni sit’ se dostala mezi nejoblibenéjsi 1 proto, Ze
konstantn¢ a velmi rychle reagovala na poptavku a aktualni trendy online prostoru. Dodejme

vsak, ze n¢které nové ptidané funkcionality Instagramu nebyly origindlnim napadem vyvojaia

® Jedna se o kratkd, obvykle zabavna, videa doplnéna hudebnim podkresem. Format podobny socidlni siti TikTok.



této socialni sité (napiiklad s formatem fotografii viditelnych jen 24 hodin pfisel jiz diive

Snapchat).

Instagram zaujima pomérné specialni misto mezi socialnimi sitémi. Nejen vzhledem k jeho
silné popularité v ramci riznych vékovych kategorii, ale napfiklad i z hlediska strategie, kterou
puvodni autofi projektu zvolili v ramci distribuce socialni sit¢ mezi své uzivatele. Pred
spuSténim Instagramu bylo v oblasti socialnich siti obvyklym postupem uvetejnéni nejprve
desktopové verze, tedy pocitacové, a az nasledn€ mobilni verze. U Instagramu tomu tak bylo
pfesné naopak, coz citelné¢ zvySilo zajem o platformu, jelikoz se s ni pojil aspekt urcité

exkluzivity, ojedinélosti, novosti. (Forlis, 2019)

1. 1 Instagram jako socialni sit’

Pro Instagram je typickych nékolik pojmu a funkci. Zejména pojmy following a followers
patii K tém zcela zakladnim. Anglickym, avsak jiz zdomacnélym oznacenim following, se
rozumi ,,sledovani“. Jedna se o seznam konkrétnich uc¢td, které dany uzivatel odebira, tedy
piispévky téchto uctl ze seznamu se uZivateli zobrazuji na jeho domovské strance. Pro toto
zobrazeni na domovské strance je nutné, aby uzivatel potvrdil svij zajem o sledovani

zaSkrtnutim policka ,,sledovat® ¢i ,,follow*. Se zminénym seznamem sledovanych Géta souvisi

i pojem followers, tedy ,,odbératelé®, ,,sledujici.

Na platformé je dale také mozné napiiklad oznaCovat polohu, kde byl zvefejnény obsah
potizen. Uzivatel si poté miize diky oznaceni polohy vyselektovat vSechny ptispevky, které
byly lokalizovany k danému mistu, ¢i s nim souvisi. Vyhodou této funkce je moZnost

konzumace konkrétniho obsahu vztahujiciho se ke specifickym zajmiam uzivatele.

S vyse zminénym, hlavné pak i s hashtagy, je v pfimé souvislosti i organicky dosah na
platformé. Tento termin souvisi s mnozstvim lidi, kterym se zobrazi zvetejnény obsah i bez
jeho placené propagace ze strany autora. Organicky dosah je zalozen na mnoZstvi reakci u
piispévku, tedy na komentafich, na tzv. lajcich®, na poétu sdileni mezi dal§imi uZivateli.
Organicky dosah je zvySovan 1 propojenim piispévku s polohou, hashtagem apod.
Zjednodusené lze fict, Ze ¢im vice je reakei u ptispévku, tim Sirsi bude jeho organicky dosah, a

tim existuje vetsi pravdépodobnost zvyseni poctu sledujicich, lajkli a komentar.

6 Lajkem se rozumi pocestélé a zdomdcnélé plivodni anglické slovo ,,like*. Toto slovo v kontextu socidlni sit&

Instagram znazornuje sympatizaci s piispévkem, které se na platformé zobrazuje symbolem srdicka.



Moznost ud€lovat obsahu umisténému na Instagramu tzv. lajky je povazovéana za zcela
zédsadni nejen v rdmci organického dosahu, ale 1 s ohledem na potencidlni zdroj vzajemného
ovliviiovani, jelikoz lajky umoznuji zndzornit miru vzajemného souhlasu a sympatizaci
sledujiciho s tviircem obsahu. (Tiggemann, Hayden, Brown, Vedhuis, 2018) Instagram
Vv soucasné dob¢ umoznuje zobrazit pocet lajkti pouze danému uzivateli, ktery fotografii/video

zvetejnil, jeho publikum jizZ nema moznost vidét konkrétni pocet lajkda.

Organicky dosah je sice dulezity zejména pro retail a marketéry, kteti se snazi zvySovat
dosahy obchodnich ptispévkill ve snaze zvyseni zisku. Nicméné diky organickému dosahu je
mozné rozSifovat 1 okruh uzivatell, kteti se dostanou k profilim s neziskovym a pozitivnim

dopadem na sv¢ sledujici.

Pojem hashtag v dnesni spole¢nosti jiz také zdomacnél a 1ze ho tak slySet i v ramci bézného
slovniku laické spole¢nosti. Ceskym ekvivalentem je kli¢ové slovo, nebo kli¢ovy pojem.
Typicky se pted tato klicova slova (tedy hashtagy) pfidavd znak ,#°“. Hashtagy umoziuji
kategorizaci a segmentaci obsahu. V kontextu socialni sité Instagram je tak mozné cilené
vyhledavat a konzumovat takovy obsah, ktery uzivatele zajima a tyto klicova slova muize i
sledovat v ramci jeho seznamu sledovanych Gcta (followingu). Typicky se u hashtagli pouziva
anglicky jazyk pro jeho internaciondlnost a tedy vys$i dosah na siti. Piikladem mulzZe byt
vyhledavani ptispévkl na téma duSevniho zdravi (#MentalHealth, #WellBeing), uzdraveni z
poruch pfijmu potravy nebo cela cesta uzdravovani se (#EatingDisorderRecovery,
#EatingDisorderRecoveryJourney) ¢i napiiklad zdravého Zivotniho stylu a stravovani
(#HealthlyLifestyle, #EatClean, #HealthlyFood, #RealFood).

Od prelomu roku 2017 a 2018 Ize spatiovat, ze jsou hashtagy stale Castéji zvetejiiovany ve
spojitosti se znaCkovym obsahem. Je to pravdépodobné i z divodu, ze ptfipojeni alespon
jednoho hashtagu k ptispévku zvysi pocet reakci az o 13 %, ¢imZ se zvySuje i organicky dosah

piispévku. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Jako vyhoda hashtagi, s odhlédnutim od retailovych zamérd, je povazovan zejména fakt, ze
uzivatel si diky nim mutZe cilené vyhleddvat ten obsah, ktery ho zajima. Takova selekce
pfijimaného obsahu tak mize mit pozitivni vliv na uzivatele (divaka), jelikoz bude pfijimat

pouze ten obsah, ktery je mu piijemny ¢i prospésny.

Do tzv. instagramovych ptibéht lze vkladat jak fotografie, tak videa. Tato funkce se také

stala velmi oblibenou, v lednu roku 2019 c¢inil pocet aktivnich uZzivatelli instagramovych



piibéht denné pét set miliont (Clement, 2020). Na pofizenou fotografii i video lze napsat
textovy komentat, vlozit emotikony nebo pouzit jednu nebo vice nabizenych samolepek.
Pomoci samolepek se da oznacit misto, kde byla fotografie ¢i video pofizeno, pridat hudba,
GIF, datum a den, informace o pocasi, otazky, kviz, anketa. U vybrané samolepky pak lze dale
jesté zmeénit barvu, styl pisma a velikost. Kromé toho instagramové piibéhy také nabizeji
barevné, Cernobilé filtry na upravu piispévkl a pomérné novou funkci jsou filtry oblicejové.
Oblicejové filtry funguji tak, Ze po namifeni objektivu fotoaparatu na oblicej filtr doty¢ného
vyobrazi jako zvite, dokéze deformovat ¢i zkraslit jeho oblicej a jakkoliv upravit pomoci
ptidani riznych efekt. Dalsi moznosti pro pofizovani vizualnich zaznamt je Boomerang, ktery
na jedno stisknuti tlacitka vytvofi sérii deseti fotografii, spoji je do Sestisekundového minividea

a zrychli jeho prehravani (Vozkova, 2020).

Na veskeré ptispévky Instagramu mohou uZivatelé reagovat hodnocenim a komentafi.
Ptispévek lze ohodnotit kliknutim na srdicko nebo dvojitym rychlym poklepanim piimo na
prispévek, coz znamena, Ze se uzivateli dany prispévek libi. V prostfedi Instagramu se tomuto
hodnoceni tika ,lajk*. Pocty ,,lajka“ u prispévki pak indikuji pocty uzivateli, kterym se
piispévek libi. Toto ,,lajkovani* se v posledni dob¢ stava ter¢em kritiky, a tak samotni vyvojafi
Instagramu zvazuji u piispévkll ostatnich uZivatel pocty lidi, kterym se piispévek libi, skryt.
Pocet lajkii by mél vidét pouze autor pfispévku (Jarusek, 2019). Duvodem zruseni lajka dle
Kal¢dka (2019) je stoupajici zavislost na jejich sbirdni, zabranéni zavisti a porovnavani
popularity ptispévkil. Uzivatelé Instagramu se maji soustiedit na obsah ptispévki jako takovy,
nikoliv na jejich hodnoceni ¢i ohlas. V souvislosti s konzumaci obsahu socidlnich siti se

aktualné pouziva termin digitalni zavist (srov. Hansen, 2021).

Zprvu Instagram slouzil pouze jako platforma umoznujici sdileni fotografii, které lze
vylepSovat filtry a pfidavat hashtagy s klicovymi slovy. UZivatelé mohou upravovat fotografii
jak se zékladnimi hodnotami, tj. jas, kontrast, sytost barev ¢i vyvazeni atd., tak i s filtry, které
se stejn¢ jako celd aplikace, neustale vylepsSuji a aktualizuji. Postupem Casu byly pfidany dalsi
funkce, a to Instagram Direct (v roce 2013), ktery umoziiuje chatovani s ostatnimi uzivateli a
posilani soukromych zprav a Instastories (2016), kdy si mlize uzivatel vyfotit fotografii nebo
poridit video a sdilet ho s ostatnimi uzivateli na 24 hodin. Stories lze rizn¢ upravovat filtry, 1ze
do n& malovat, pfidavat rizné samolepky, emotikony, pfipadné text. Postupem Casu ptidal
Instagram moznost tyto Stories zachovat na profilu v tzv. vybérech. V dnesni dob¢ si jiz uzivatel
muze zvolit, kdo dané Stories uvidi, 1ze ho totiz sdilet bud’ se vSemi sledujicimi, které dany

uzivatel ma anebo pouze s blizkymi ptateli (uzivatel si vytvorii svij seznam blizkych ptatel,



ktery mtize libovoln€¢ obméiovat, tento seznam je soukromy a vidi ho pouze dany ¢lovek).
(Kozlova, 2019; Krckova, 2020) Pozdéji vyvojafi rozvinuli moznost nakupni platformy,
reklamy a inzerce, coz umoznilo obchodim prodavat produkty. Toho zacali vyuZzivat tzv.
influencefi, lidé s vlivem na ostatni uzivatele, ktefi si v prostiedi Instagramu vyd¢lavaji. Na

Instagramu jich je 78 %, zatimco naptiklad na Pinterestu jen 1 %. (Savla, 2019)

Tyto zékladni formy (a samozifejm¢ mnoho dalsich) slouzi k tomu, aby spolu mohli
jednotlivi uzivatelé komunikovat, ¢imz se Instagram stava vhodnou platformou k interakci mezi

uzivateli a budovani virtudlni identity. (Krckova, 2020)

V Ceské republice je k socialni siti Instagram pfipojeno pies 3,1 milionu aktivnich uZivatelt
(Statista.com, 2021), meziro¢ni nartst novych uzivateld v letech 2019 a 2020 ¢ita pies 500 tisic.
Je zajimavé, Ze meziroCni narst nové registrovanych uzivateld v letech 2018 a 2019 byl
znatelné nizsi, konkrétné to bylo 70 tisic. Rozdil v zastoupeni mezi pohlavimi ¢inil v bfeznu
2020 pouhé 4,3 % ve prospéch Zen, to znamena narist tii desetin procenta muzii, ktefi se na
Instagramu zaregistrovali. (Pavlickova, 2020) Jakkoliv je Instagram populdrni bez ohledu na
vk (viz naptiklad data CSU), Ize konstatovat, Ze nejpodetnéji jsou zastoupeny vékové kategorie
16-24 let a 25-34 let. Co do poctu uzivateld je nejvyznamnéjsi praveé vékova skupina 16-24 let,
ta ¢ita 790 tisic uzivatel. (Pavlickova, 2020)

Na Slovensku bylo k bfeznu 2020 pies 1,1 milionu aktivnich uZivateld, coz piedstavuje
pétinu celé slovenské populace. I na Slovensku je genderova nerovnovaha v jednotkach procent
ve prospéch Zen, konkrétné je na slovenském Instagramu 53,8 % Zen a 46,2 % muzi.
(Pavlickova, 2020) Mezirocn¢€ narostl pocet slovenskych uzivatelii Instagramu o vice nez 175
tisic, zatimco meziro¢ni pfirtstek instagramovych profilt v letech 2018 az 2019 byl pies 16
tisic. Tento nartist mizeme oznadit za rapidni. Oproti Ceské republice je na Slovensku
nejpocetnéji zastoupend veékova kategorie 25-34 let. VySe uvedend data k bieznu 2020 byla

ziskana prizkumem spolecnosti Businessgram. (Pavlickova, 2020)

V roce 2017 zvetejnila the Royal Society for Public Health (RSPH) a the Young Health
Movement (YHM) zpravu s ndzvem #StatusOfMind, kterd zkoumala pozitivni a negativni
dopady socidlnich médii na zdravi mladych lidi. Prizkumu se zacastnilo 1 479 lidi ve véku 14
az 24 let, a cilem bylo zjistit, jak rizné platformy socidlnich médii ovliviiuji jejich dusevni
nebo fyzické zdravi. Respondenti méli uvést, jak socialni média, ktera pouzivali, ovlivnila 14

nejvyznamnéjSich oblasti tykajici se zdravi a psychické pohody:



1. Povédomi a porozuméni zdravotnim zkuSenostem jinych lidi
2. Ptistup k odbornym zdravotnim informacim, kterym lze véfit
3. Emo¢ni podpora (empatie a soucit ze strany rodiny a ptatel)
4. Uzkost (pocity obav, nervozity nebo neklidu)

5. Deprese (pocit extrémné nizké a nest’astné)

6. Osam¢lost (pocity, Ze je jedinec na vSechno sam)

7. Spanek (kvalita a mnozstvi spanku)

8. Sebevyjadieni (vyjadreni pocitli, mySlenek nebo napadi)

9. Identita (schopnost jedince definovat, kdo je)

10. Body image (jaké ma jedinec pocity z toho, jak vypadd)

11. Vztahy v redlném svété (udrzovani vztahii s ostatnimi lidmi)
12. Budovani komunity (citit se sou¢asti komunity podobné& smyslejicich lidi)
13. Sikana (vyhruzné nebo hrubé chovani vii¢i danému jedinci)

14. FOMO (Fear Of Missing Out — pocit, Ze musi jedinec neustale zustat ve spojeni, protoze

ma strach, Ze by mu mohlo néco uniknout).

Instagram je platforma zamétend celkové na image a mlze tak u mladych lidi vyvolavat
pocity nedostatecnosti a tizkosti. (Wiederhold, 2018; Education Journal, 2017, Hansen, 2021)
Socialni média totiz funguji na principu person’s ,.highlight reel* (to nejlepsi z jejich Zivota),
neZ jako skutecna reflexe jejich kazdodenniho zivota. Ve srovnani s jinymi socidlnimi sitémi,
Instagram jedine¢nym zplsobem nastavuje nerealistickd ocekdvani, pocity nedostate¢nosti a

nizkou sebeuctu. (Wiederhold, 2018) Na Instagramu se mtze zdat, ze vSichni ostatni ziji sviij

nejlepsi zivot, je tedy velmi piirozené zpochybniovat kvalitu toho svého. (Wiederhold, 2018)



1. 2 Instagram jako riziko

Vsudyptitomnost pokrocilych technologii je aspektem soucasného civilizacniho pokroku,
ktery, jak se zda, vyznamnym zplsobem ovliviiuje témet vSechny oblasti lidského Zivota,
véetné fyzické aktivity. Lze fici, Ze existuje vztah mezi kazdodennim pouzivanim modernich
technologickych feSeni a nedostatkem cviceni. (Nadobnik, 2019) Na druhou stranu mohou
instagramové vzory podnécovat zejména dospivajici divky k pftiliSnému cviceni, hubnuti a
nezdravému pohledu sama na sebe. Vyzkum Sabbagh et al. (2020) ukazuje, Ze vétSina
influencert, ktefi poskytuji rady ohledné regulace hmotnosti, vlastné nevi, o ¢em mluvi. Na
Instagramu se tak lze setkat s profily, které nabizeji sluzby v podobé redukénich jidelnickd,
tréninkovych planti atd., aniz by pro tyto ¢innosti mély odbornou kvalifikaci a zakladaji si pouze
na vysledcich s vlastnim télem a opomijeji individualitu ostatnich, coz miize vyvolavat otazky
ohledné divéryhodnosti poskytovanych informaci. V soucasné dobé vsak neexistuji zadné
standardy pro hodnoceni divéryhodnosti informaci poskytovanych influencery. Tyto profily si
tak zahravaji s lidskym zdravim t&ch, ktefi jim bezmezné divétuji a mohou se podilet na
piipadech naptiklad orthorexie, posedlosti zdravou nebo ,,adajné zdravou* stravou. (Sabbagh
et al., 2020) Popularita influencerti neustale roste. Tito uzivatelé maji velmi silny vliv na Zivoty
mladych lidi, ponévadz sdili svlij Zivotni styl, zkuSenosti, pocity, diky tomu je sleduje (a
mnohdy nasleduje) tisice a n€kdy az miliony lidi. Adolescentni skupina divakl je obzvlaste
zranitelnd vaci ur€itym typum rizik. (Mafas-Viniegra et al., 2020) Studie autort Scott, Biello
a Woods (2019) se zamétuje na spanek dospivajicich v kontextu pouzivani socialnich médii.
Spének je stale vice uzndvan jako klicova soucést §irSiho zdravi a pohody. Nedostatek spanku
muize mit vliv na duSevni zdravi, obezitu ¢i Skolni vysledky, spanek ovliviiuje vyvoj mozku,
hormonalni a cirkadidnni systém. Tato studie poskytuje dliikazy o souvislostech mezi socidlnimi
médii a spankem. PouZivani socialnich médii zistalo vyznamné spojeno s pozdnim nastupem
spanku. U jedincti, ktefi travi na socidlnich sitich vice nez 5 hodin, byla zhruba o 70 % vyssi
pravdépodobnost, Ze usnou pozdéji nez prumérni uzivatelé (1-3 hodiny), to je po 23:00 ve
Skolnich dnech a po ptilnoci ve volnych dnech. PouZiti socidlnich médii pfed spanim mize tedy
oddalit nastup spanku, pficemz nékteti adolescenti mohou mit potize s odpojenim od socidlnich
médii ke spanku. Divky mély vétsi pravdépodobnost dlouhé latence nastupu spanku.
Dospivajici mnohdy pouzivaji socialni média k vyplnéni ¢asu v pozdnich vecernich hodinach,
dokud se nebudou citit ospali. Pouzivani socialnich médii bylo také spojeno s pozdéjSimi Casy

probuzeni, jak ve Skolnich dnech, tak i ve volnych dnech. Uzivatelé socialnich médii (ktefi na



nich travi vice nez 5 hodin denn¢) mohou kompenzovat pozdéjsi nastup spanku pozdéjsimi Casy

probuzeni, aby si zachovali dostatek spanku. (Scott, Biello, Woods, 2019)

Platformy socialnich médii nabizeji dospivajicim uzite¢ny nastroj k vytvareni, udrzovani
nebo budovani mezilidskych vztahii v redlném svété. Socialni média mohou pisobit také jako
»druha faze* interakce po pocateCnim setkani tvaii v tvaf s nékym novym, coz znamena, ze
prostiednictvim socidlnich médii l1ze ,,pokracovat v setkani* a vztah se nadale utuzuje. Utuzovat
se mohou i stavajici vztahy, které lze jeste¢ vice posilit prostiednictvim socidlnich médii a
vytvaret tak jesté siln€jSi vazby. Dospivajici jsou zvykli, ze si mohou domluvit schizku,
spolecenskou akci béhem chvile pomoci par kliknuti. (RSPH, YHM, 2017; Wiederhold, 2018)
Vyzkum autori Whiteside et al. (2018) ukazal, ze pouzivani socidlnich médii mtize pozitivné i
negativné ovlivnit vztahy, v zavislosti na tom, jak se pouzivaji. Naptiklad socialni média mohou
ptispét k nezdravému srovnéavani a nerealistickym ocekavanim toho, jak maji vztahy vypadat,
a pary mohou vénovat vice ¢asu tomu, aby si ,,vytvotily obraz“ toho, kym jsou, nez aby se
soustfedily na samotny vztah. Pouzivani socidlnich médii bylo také spojeno se Spatnou body
image a depresi, coz mize negativné ovlivnit vztahy. (Whiteside et al., 2018) Jedinci se mohou
rozrusit, pokud vidi, Ze se jejich partnerim libi nebo komentuji ptispévky jinych lidi, coz
vyvolava obavy, Ze jejich partner ma z4jem o jiné lidi (nebo jesté horsi, Ze uz podvadi).

(Christofides et al., 2009)

Bylo zjisténo, ze pravidelné srovnavani fyzického vzhledu s ostatnimi na socidlnich sitich
vede k naruSeni body image. (Senin-Calderén et al., 2020) Vztahy mezi zvefejiovanim
fotografii, sebetctou a nespokojenosti s vlastnim t€lem mohou byt podminény dal§imi faktory,

jako tfeba potteba popularity, coz je silny determinant socialnich siti. (Kim, 2020)

Vyzkum autorti Jiang a Ngien (2020) ukazal, Ze socialni srovnavani zvysilo socidlni tizkost
Cloveéka. Uzivatelé socidlnich médii se cCasto porovnavaji se vzhledem, schopnostmi,
popularitou a socidlnimi dovednostmi ostatnich. Takova srovnani vyvolavaji silné
psychologické reakce, zvlasté kdyz ostatni selektivné prezentuji pozitivnéj$i informace.
Instagram poskytuje rizné filtry pro Upravy a vylepSeni fotografii a expozice témto
idealizovanym obraziim ostatnich mlze aktivovat negativni emoce, coz pfispiva ke Spatné

psychické pohodé, jako je socialni tizkost.

Docekal a kol. (2019, s. 78) uvadi v n€kolika krocich, jak si nastavit soukromi na Instagramu:

1. Miuazete-li mit ucet jako soukromy, udélejte to.



Pamatujte, vzdy se najde cesta, jak né¢kdo ziska vasi fotku ¢i video.

Nikdy nezadéavejte své prihlasovaci idaje jinam nez na aplikaci ¢i webu Instagramu.
Ucet si chrate dvoufaktorovym ovéfenim.

Blokujte ucty, které nechcete mit mezi sledujicimi.

Zapnéte si schvalovani ptispévki, kde vas nékdo oznaci.

Vyhnéte se fotografiim, kde jste vidét.

Nezvetejiujte geolokacni informace.

© © N o O bk~ DD

Neuvadéjte zadné soukromé ¢i citlivé informace ve fotkach ¢i textech.

10. Na Instagram nepatii vas e-mail, telefonni ¢islo, vek a bydliste.

11. Stiidmé s fotografiemi déti a blizkych.

12. Vyhnéte se nevhodnym/zapovézenym hashtagiim.

13. Hlidejte si, jakym aplikacim jste dali pfistup k G¢tu a s ¢im jste Instagram propojili*.

1. 3 Influencer jako nova celebrita

Specificka skupina uZivatelli Instagramu, ktera se od bé&Znych uZivatell 1isi, jsou tzv.
influencefi. Oznaceni vzniklo z anglického slova influence, jehoz Ceskym ekvivalentem je
sloveso ovliviiovat ¢i podstatné jméno Vliv. A piesné takovy pieklad zcela objasfiuje, kdo
influencer je. Uzivatel s moznosti ovliviiovat své sledujici, kterych mé& obvykle na své

platform¢ velké mnozstvi.

Lasekoot a Vyhnankova (2019) popisuji influencera jako takového uzivatele, ktery ma
vysoky pocet sledujicich (followerti) a spole¢né tvotfi objemnou komunitu. Influencer tak ma
vyznamny potencial tuto pocetnou komunitu ovliviiovat svymi nazory, postoji, ndkupnim
chovanim ¢i dal§imi aspekty jeho chovani, které na svém profilu prezentuje prostiednictvim
sdileného obsahu. Je dilezité zminit, Ze se jedna o takové uZzivatele, jejichz publikum vzniklo
prave na zéklade sdileni jedinecného autentického obsahu, a to je rozhodujicim faktorem, ktery

influencery odlisuje od klasickych celebrit.

Hurley (2019) pracuje ve své studii s dvéma pojmy, a to mikrocelebrity a tradi¢ni celebrity.
Tradi¢ni celebrity jsou osoby, které jsou znamé tim, kym jsou a vysledkem jejich talentu
(naptiklad role ve filmu, hudebni ¢i sportovni udélosti), kdezto mikrocelebrity, termin
vytvoteny Senftem (2013, In: Hurley), jsou zndmé tim, jak se sebeprezentuji online na
socialnich sitich, aby zaujaly uzivatele socialnich siti. Abidin (2018, In: Hurley) pojednava o

Sirokém vyuzivani internetovych celebrit ekonomicky elitni skupinou, ktera dokazala premeénit



digitalni slavu na vlastni znacku. Losekoot a Vyhnankova (2019) definuji pojem influencer
takto: ,,Influencer je uzivatel socidlnich siti ovliviiujici hodné lidi. Tési se Siroké komunité
fanousk, kteréd sdili spole¢né hodnoty, a na nichz dokaze svymi nazory i postoji ptisobit. V
online prostiedi se obvykle nejednd jen o klasické celebrity, ale o uzivatele, ktefi si své
obecenstvo zaslouzili tvorbou obsahu.” Vodéak et al. (2019) uvadi, ze primarni aktivitou
influencera je ovliviiovat fanousky a vSechny ostatni, kdo sleduji jejich komunikaci, chovani a

prezentaci. At jiz jde o média ¢i marketing, role influencera je stale dulezitéj$i a vyznamné

méni podobu zpravodajstvi a marketingu. (Vodék et al., 2019)

Tafesse a Wood (2020) piinasi dalsi dalezitou charakteristiku influencera. Tou je
systematické vytvareni hlubokych psychologickych vazeb se sledujicimi na zaklad¢ sdileného
obsahu. DUvérny, autenticky a atraktivni obsah je pro vznik hlubsi vazby mezi influencerem a
sledujicim klicovy. Sokolova a Kefi, (2020) pak dopliuji jesté tii zakladni psychologické
procesy, které se ke vztahu vlivnych uZivatelll Instagramu a jejich sledujicich poji. Jedna se o
shodu, identifikaci a internalizaci toho, co influencer na svém profilu sdili. Vznikl4 vazba mezi
vlivnym uzivatelem Instagramu a jeho sledujicimi mize nabyvat az neobvyklé sily a
signifikance pro sledujiciho. V rdmci identifikace se svym internetovym vzorem tak muze
dochazet k situaci, ze sledujici cht&ji napodobovat chovani své oblibené online celebrity. To se
jevi jako problém v ptipadech, kdy influencer sdili negativni ¢i nevhodny obsah (naptiklad
prezentuje nékteré socidlné patologicke jevy jako lakavé ¢i vybizi k jejich vykonavani), jelikoz
muize dochéazet k neZadoucimu ovliviiovani zpravidla velké masy publika, kterym je, jak

vychdzi z uvedenych statistik, nejcastéji dospivajici a rané mlada populace.

Jednim z diivodt, pro€ jsou influenceti tak oblibeni, je skutenost, Ze lidé radi nahlizi do
zivotl ostatnich a maji prehled o aktualnich trendech a novinkach, které souvisi s jejich Zivoty
a influencefi je pfinadSeji na socialni sité. Influencerem se miize stat kazdy jedinec, ktery se
dokdze odliSit od ostatnich uzivateld a zaroven dokaZze zaujmout svymi pfispévky Siroké
publikum. Nasledné¢ si influencefi kolem sebe buduji vlastni online skupinu ptiznivca, ktefi se
ztotoznuji s jejich postoji nebo myslenkami. Vliv, ktery na né tato osoba ma casto nevychazi z
racionalnich pfesvédceni, nybrz ze sympatii a osobni naklonnosti. (Losekoot & Vyhnankova,
2019; Vodék et al., 2019) Influenceti casto predkladaji zkresleny obraz reality a nastavuji
falesné zrcadlo zejména dospivajicim divkdm o dokonalém a bezstarostném zivoté. Influenceti
si mnohdy nejsou védomi velkého vlivu zejména na dospivajici, a proto na své platformy casto
publikuji a prezentuji ptispévky, které nejsou vhodnym vzorem pro adolescenty (naptiklad

propagovani alkoholickych ¢i tabakovych vyrobkli na profilu, ktery sleduji z velké casti



nezletili). Zaroven neni povinnosti influencera sviij obsah n¢jakym zptisobem cenzurovat a
zmirnit tak nezddouci dopad na nezletilé. Mnoho influencert také vyuziva skutecnosti, Ze se
mezi jejich sledujicimi nachazi velké mnoZzstvi velmi mladé populace, kterd je snadno
ovlivnitelnd a ma omezené zkusenosti a znalosti. Cili tak na naivni divéru dospivajicich, kteti
se domnivaji, ze influencer propaguje produkty ze své pozitivni zkuSenosti a zcela opomije;ji
fakt, ze vlivny uzivatel tvoii sviij obsah pfedevs§im za ucelem dosazeni zisku. (Losekoot &

Vyhnankova, 2019; Samcenko, 2018)

Ptedni svétova mediélni investi¢ni spolecnost Group M pojmenovava spiSe format, ktery by
dle ni mél ziskat na dilezitosti na poli socialnich platforem a vlivu na divaka. Je jim format
zivého vysilani. Ten je v soucasnosti dostupny na Twitteru, Facebooku, LinkedInu, Instagramu
I YouTube. Odbornici na média a reklamu z Group M svoji predikci zakladaji na mozZnosti této
funkce predavat divakim informace v realném case. To navic s piidanou hodnotou proniknuti
do zajimavych, obtizn€ dostupnych ¢i jinak exkluzivnich mist, kam se influencer muze
prominentn¢ dostat a pomoci zivého streamovani tak zprostiedkovat zazitek i svym sledujicim.

(Klement, 2019)



1. 4 Influence marketing jako soucast Instagramu

Socialni média, a zejména influencer marketing, se stala dilezitym faktorem pti rozhodovani
spotiebiteld. (Pick, 2020) Jako nejaktualnéjsi uved’'me definici marketingu z roku 2017, ta byla
formulovana Americkou marketingovou asociaci (AMA). ,, Marketing je cinnost, soubor
instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vymeénu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.“ (Americka marketingova
asociace, 2017) Na zakladé informaci pramenicich z marketingovych vyzkumut bylo mozné

roz¢lenit jednotlivé typy marketingu dle zaméfeni na nasledujici:

e Relationship marketing (vztahovy marketing), strategic a taktika tohoto typu
marketingu je zaméfena na segmentaci spotiebitelll s cilem vybodovat loajalitu.
VyuZzivani analytiky a pfesného cileni na spotiebitele (napf. vytvafeni vé€rnostnich
programul).

e Viral marketing (viralni marketing), vyuzivani virality obsahu, na jejimz zakladé
dochézi k snaz§imu ptredavani marketingového sdéleni.

e Zeleny marketing, strategie takového typu marketingu se vyuZiva u produkt
disponujici ur¢itou ekologickou bezpecnosti, taktika spociva v minimalizaci
negativniho dopadu produktu na Zivotni prostfedi nebo zlepSeni jeho kvality.

e Marketing klicovych slov, ten vyuzivd konkrétnich klicovych slov a frazi
k zobrazeni obsahu uzivateli a ma vysoky potencial oslovit spravné lidi ve spravny
¢as tim spravnym poselstvim.

e Guerilla marketing, jedna se o nekonvenéni a zpravidla vysoce kreativni zptisob
propagace zalozeny na minimalnich zdrojich s maximalnim vysledkem, je typ
marketingu, ktery je uzce spojen s psychologii a schopnosti na sebe upoutat
publicitu.

¢ Influence marketing, je typ marketingu zaméfeny na vyuzivani vlivnych osobnosti
k propagaci a marketingové aktivité. (Americka marketingova asociace, 2017,

Levinson, 2009)

V piipad¢ influence marketingu se jedna o ucelnou a financovanou spolupraci influencerti se
spole¢nostmi a institucemi, které chtéji propagovat svilj produkt (zbozi, sluzbu, aj.) na profilech
vlivnych uzivatel socialnich siti. Kromé jiz vysvétleného terminu influencer, je v souvislosti
sinfluence marketingem zadouci predstavit i souvisejici pojem mikroinfluencer

(mikrocelebrita). Vyznam je shodny s charakteristikou influencera, nicméné se lisi jejich



struktura fanouSkovské zakladny. Co se tyCe zafazeni vlivnych uzivateli do jedné ¢i druhé
skupiny, neexistuje striktné definované pravidlo ani princip. Obecné Ize vSak proklamovat, Ze
velikost komunity mikroinfluencera se pohybuje kolem nékolika jednotek tisic sledujicich
(pfipadn¢ méné), kdezto pocet sledujicich influencera dosahuje i stovek tisic, a pravé to

jednotlivé vlivné uzivatele zarazuje do konkrétni skupiny. (Klement, 2019)

Tait (2021) jesté pridava ti aspekty, které¢ v otazce placenych kampani v online prostoru
zvyhodiuji mikroinfluencery pted profily s vétSim poctem sledujicich. Je tim originalita,
duvéryhodnost a moznost sledujiciho s mikrocelebritou pocitit spojeni na zakladé tvircovy
autenti¢nosti. Pocit spojeni prameni z obklopeni komunity malého, avsak 1 tak pro divéka
vyznamného rozméru. Vyznam mensi komunity je pro sledujiciho i v tom, ze s mikrocelebritou
je mozné komunikovat i prostiednictvim soukromych zprav, coz si ,,vétsi influencer vzhledem

k n¢kolika tisiciim sledujicich tieba nemutize z ¢asovych, kapacitnich, ¢i dal$ich divoda dovolit.

Povahopis komunity mikroinfluencera hraje pro influence marketing stéZejni roli zejména
V tom, Ze takova komunita miva specifické zaméteni (vybérem napftiklad zdravy Zivotni styl,
moda, fitness, aj.), coZ samo o sob& piedstavuje piirozenou profilaci cilové skupiny. To je pro
marketéry usnadnénim prace, jelikoz neni potiebny audit influencerova publika s ohledem na
zacileni marketingovych néstroji a znamend i sniZzeni finan¢ni naroc¢nosti jednotlivych
propagacnich kampani. Marketéti tak ze samotné podstaty marketingu oslovi praveé spise
mikrocelebritu, jelikoz marketingové nastroje budou mit potencidl vyssi efektivnosti a vyssiho

zasahu s niZ8i naro¢nosti v ptipravné fazi kampang.

Savla (2019) naznacuje provazanost socidlni sit¢ Instagram a influence marketingu na
zéklad¢€ poctu marketért, kteti se piesunuli z offline prostoru do toho virtualniho. Konkrétné se
jedna o zdvojnadsobeni poctu v horizontu Sesti mésict. Z takové informace lze usuzovat, ze
prostor vizualni socialni sité Instagram se stal velmi perspektivnim, co se tyce oblasti retailu a
pro konzumenty obsahu (zejména v mladsi vékové kategorii), tak mlize byt pomérné obtizné
rozliSovat mezi placenym obsahem a tim nekomercénim. Na to vSak vcelku pruzné reagoval sam
Instagram, kdyZz vroce 2019 pifidal moZnost zcela prokazatelného oznacovani placené
kolaborace znacky a (mikro)influencera. (Pavlickova, 2019) Sponzorované reklamy jsou na
Instagramu vSudypfitomné, a jsou obzvlasté popularni, pokud jejich obsah odpovidd z4jmim

uzivatelti (Poleshova, 2020).



Rostouci popularity influencerti zejména mezi adolescenty vyuzily firmy a znacky, jelikoz
jsou dospivajici tézko dosazitelni prostfednictvim tradi¢néjsich médii, jako je televize ¢i tisk.
Mnoho znacek tak zahajilo spolupraci s influencery, nebot’ jsou ¢asto vnimani jako
daveéryhodni tviirci trendii v jedné ¢i vice oblasti. Influencer marketing 1ze chéapat jako formu
nativni ¢i podprahové reklamy, protoZze je sponzorovana reklama mnohdy vlozena do
zabavného ¢i nauceného obsahu. Vzhledem k této povaze je tézké, aby adolescenti védéli o
komercnim obsahu, jelikoz jejich kognitivni schopnosti, které jsou nezbytné pro zpracovani
reklamy, dosud nedozrily, coz jim muze ztizit pochopeni piesvéd¢ivé povahy obsahu
sponzorovaného online. Influencefi mnohdy vyuzivaji neznalosti a ovlivnitelnosti dospivajicich
a cili na n¢ své marketingové kampané¢. Dospivajici pfijimaji sponzorované ptispévky bez
kritického pohledu na né, a to z divodu, Ze adolescenti si ¢asto vytvareji silné vztahy s
influencery, vnimaji je jako své ptatele a neocekavaji, ze by mohli mit n&jaké postranni imysly.

(van Dam & van Reijmersdal, 2019; De Veirman et al., 2017)

Influencefi Casto propaguji nevhodné produkty a vyrobky pro dospivajici, mezi nimi i
navykové latky (jako jsou cigarety, elektronické cigarety, alkoholické napoje a mnoho dal$ich),
dopliiky stravy, které slibuji zdzracny vysledek ¢i produkty estetické mediciny. Podle internich
pravidel Facebooku a Instagramu se vSak tyto produkty nesmi propagovat, jelikoZz jsou
posouzeny jako nebezpecné ¢i kontroverzni. (Losekoot & Vyhnankova, 2019) V mnoha
piipadech ale tyto pfispévky nejsou oznaceny podle podminek sponzorovaného postu jako
,»placend spoluprace®, tudiZ nejsou povazovany za reklamu. (Hejlova, 2019) Misto toho, aby se
tyto vyrobky nepropagovaly, hledaji se zplsoby, jak je vnést do obsahu na Instagramu tak, aby
na prvni pohled neporusovaly jeho zdsady. Naptiklad webové stranka Agora Pulse se svym
¢lankem How to Promote Banned Products on Social Media poskytuje nejen influenceriim
zpisoby, jak tyto zakazané ¢i kontroverzni produkty propagovat. Napiiklad jednou z moZnosti
je akce ¢i udalost, kterou budete propagovat namisto zakdzaného produktu. Jedna se tak o
radoby nevinné fotografie, které musi vypadat pfirozené ¢i spontdnné a vyrobek je zde nabizen
zcela nenédpadné. Naptiklad firmy, jez prodavajici tabadkové vyrobky, se snazi vytvofit
pfedstavu o tom, ze cigarety dotvaii idealni zdbavu. (Hejlova, 2019; Day, 2020) Dal$im novym
trendem influencerti je materialismus a jejich sledujici ho poté povazuji za standard. Tento styl

zivota se vSak neslucuje s udrzitelnosti zivotniho prostiedi. (Hajkova, 2019)



1. 5 Etické aspekty Instagramu

Instagramu zaleZi na etickych principech reklamy a spoluprace probihajici v online prostoru.
S tim souvisi 1 vétSi dohled nad transparentnosti jednotlivych spolupraci, placenych kampani a

oznacovanim marketingové komunikace.

Na zéklad¢ trendu zvySovani transparentnosti placené tvorby vlivnych uzivateld socidlnich
siti (zejména na Instagramu) se tak pod komerénimi piispévky nékterych influencert zacaly
objevovat hashtagy prozrazujici probihajici spolupraci s uritou znackou a stale Castéji také
ozna¢ovani tzv. Reklamy znackového obsahu’. Hashtagy obvykle maji podobu #Ad (reklama),
#Sponsored (sponzorovdno) nebo tieba #Paid (zaplaceno).

Svét socialnich platforem je vSak velmi rychle se vyvijejicim a neni tak pfekvapivé, Ze se
zde zacaly tvofit urcité ,,Sedé zony*, ve kterych influencefi nejsou dle etickych zdsad povinni
piiznavat zna¢kovy obsah. O tom hovofi naptiklad Hardiman (2018) a popisuje piipady, kdy
spole¢nosti posilaji influenceriim své produkty zdarma bez jakékoliv pfedchozi domluvy a
vyplyvajici nutnosti o zaslaném produktu hovofit (a tedy oznacovat) na svych profilech
Vv nadéji, ze se o produktech vlivni uzivatelé pieci jen pochlubi svému publiku. Technicky vzato
influencertv piispévek s takovym produktem neni sponzorovany, nicméné dle Etického kodexu
reklamy Australské asociace narodnich inzerenti (AANA) o marketingovou komunikaci jde a
podle Hardiman by od organického obsahu tedy méla byt odliSena transparentnim oznacenim
za pomoci hashtagii ¢i oznacenim firemniho uctu spole¢nosti, ktera produkt influencerovi

zaslala. (Hardiman, 2018)

Jiz nékolikrat byla zminéna hlavni charakteristika svéta socialnich platforem, kterou je
rychlost vyvoje, inovaci a reagovani na poptavku spolecnosti. To v kombinaci
s komercionalizaci obsahu na socidlnich sitich zplisobuje vynalézani novych postupti, kterymi
chtéji marketéfi v rdmci placenych kampani zaujmout publikum influencerti a generovat tak
zisk spolecnosti. Takovym novym postupem, jak zaujmout publikum je naptiklad rozsifena

realita (augmented reality, zkratka AR).

" Reklamy znackového obsahu, v anglickych zdrojich Branded Content Ads, je nastroj umoZtiujici tvlirci oznagit
placenou spolupraci v konkrétnim a transparentnim znéni. Takova spoluprace se uzivatelim zobrazuje pfimo u

komer¢niho pfispévku pomoci formule: ,,Placené partnerstvi s XY.“ (XY znamena jméno znacky)



Rozsirenou realitu popisuje Hayes (2020) jako zobrazeni vylepsené verze skutecného svéta.
Ta je vytvofena za pomoci pouziti digitalnich vizualnich prvka, zvuki ¢i dalSich smyslovych
podnétl dodavanych pomoci modernich technologii. Liu a Fuhrmann (2018) upozoriiuji na
vysoké finan¢ni a produk¢ni naroky pfi realizaci rozsitené reality. Tudiz bylo o¢ekavano, ze se
s AR v ramci marketingové komunikace na socialnich sitich setkdme nejdiive u velkych,
celosvétové vyznamnych znacek. (Liu, Fuhrmann, 2018) To potvrdila napiiklad firma MAC
Cosmetics, kterd nabidla uzivatelim YouTube prostfednictvim AR filtri vyzkouset nékteré
jejich odstiny rtének, a rovnou si je 1 zakoupit. Nasledovaly dalsi globaln¢ vyznamné znacky
jako anglicky maloobchodni fetézec s potravinami i dal$im zbozim Tesco, Svédska nabytkarska

firma IKEA, ale naptiklad i luxusni italskd modni znacka Gucci. (Klement, 2019)

A pravé AR filtry spadaji do oblasti, kterd ma predispozici ovliviiovat konzumenta obsahu
socialnich siti. V souCasné dobé je konkrétné na Instagramu k dispozici nékolik desitek
zkréaSlujicich filtrti, kterymi si uzivatelé mohou vylepSit své portréty a upravit si svilj oblicej
mnohdy az témét k nepoznani od originalniho snimku. Tyto filtry Casto pochazi z produkce
kosmetickych firem, které prostiednictvim filtrii propaguji make-up produkty z jejich portfolia.
V takovém piipadé€ je vSak vliv na uZivatele socidlni sit¢ obvykle negativnéjsiho razu, jelikoz
uprava fotografii skrz AR filtry mize v kontrastu s realitou vzbuzovat v uzivateli pocity

ménécennosti ¢1 nespokojenosti s vlastnim vzhledem.

Naopak pozitivnim vlivem na divdka ve spojitosti s influence marketingem mutZzeme
povazovat odklanéni se od dnes jiZ neaktualniho obdobi vyvoje socidlnich siti, ve kterém byl
nejprogresivnéj$im ukazatelem uspésnosti pocet interakci u ptispévku. (Klement, 2019) Témito
interakcemi byly napiiklad poCty srdicek (tedy lajki, pozitivnich reakci) u fotografii na
Instagramu, ¢i pocet odbératelll na kanéalech youtuberti. Odstranéni viditelnosti poctu interakci
(to Instagram zapocal odstranénim funkce zobrazeni poctu lajkti) na socialnich platformach je
pozitivni hlavné s ohledem na duSevni zdravi a pohodu uZzivatelll, zejména pak téch mladSich a
snadnéji ovlivnitelnych. Ackoliv néktefi americti kognitivni neurologové véfi, Ze socialni
interakce probihajici napiiklad prostiednictvim udélovani lajkii na socialni siti, je pfinosna
(Meshi in Leventhal, 2019), jelikoz poskytuje jakousi socidlni odménu, ktera se pak projevuje
vV rozhodovani a chovéni souvisejicim s odménou. Turecky kognitivni neurolog Ofir Turel
piipodobiuje prospésnost viditelnosti lajkti k nahlizeni na bankovni ucet svij, tak bankovni
ucty ostatnich. Turel doslova tika: ,,Predstavte si, Ze pokazdé, kdy se podivate na sviij financni
zustatek na bankovnim uctu, uvidite i financni zustatek na uctech ostatnich lidi. Ve veétsine lidi

to vzbudi nastvanost, ¢i nespokojenost s tim, co oni sami maji.** (Turel in Leventhal, 2019)



Riziko vzbuzovani pocitu vlastni nespokojenosti s tim, co uzivatel ma, nema, jak vypada,
kde se nachazi, nebo kde a jak travi volny ¢as, by mohlo byt eliminovano praveé s odstraniovanim
statistik o vzéjemnych interakcich na socidlnich platformach, ke kterému se postupné v rizném
rozsahu uchyluji jednotlivé socialni sité. Jakkoliv se jedna o trend vychazejici z komerc¢ni sféry,
kdy si marketéfi od skryti interakci slibuji lepsi optimalizaci marketingovych kampani, jedna
se zaroven o skuteCnost, kterd se mize podilet na pozitivnim dopadu na divéky a dochézi tak

k prolinani dopadut ziskovych i neziskovych oblasti online prostoru.

1. 6 Insta generace

Insta generace, Gen Z, Google generace ¢i iGen jsou oznaceni pro kohortu lidi, ktefi se
narodili v letech 1996 az 2010. (Blaha, Copikova, Horvathova, 2016) Pfislusnici generace
Z jsou vilbec prvnimi, ktefi jsou vybaveni schopnosti hledat nepfeberné mnozstvi informaci
v online prostoru s neobvyklou rychlosti, jelikoz jsou jiz od raného véku technologicky vyspéli.
(Gajdosova, 2015)

Typickymi specifiky Google generace jsou:

e Nepietrzita pfitomnost v online prostoru;

e Kreativni mysleni, hledani novych zptisobt a cest;

e Participace na dialogu ve spolecnosti;

e Vysokd mira kriticnosti;

e Zaméfeni na vizualizaci, preference obrazu pied textem, dillezitost znacek, barev,
obrazkt, emotikonu;

¢ Globalnost generace.

Poslech hudby, sledovéani film v pivodnim znéni je jiz samoziejmosti, stejné tak jako
navozovani ptatelstvi a kontaktll napti¢ zemémi 1 svétadily, globalizace, kulturni riznorodost,
socidlni trendy a komunikace je tim, co definuje déti a dospivajici narozené do generace Z.
(McCrindle, 2014) Gajdosova (2015) kromé¢ technologické vyspélosti a nebojacnosti objevovat
svét generace Z vSak hovofi o jejich détstvi a dospivani ve spolecnosti, kterd je tolerantni, ale
zase ne tak moc. Touha nékam zapadnout je pfirozena a normalni — a Instagram nabizi pomérné
jednoduchy nastroj, jak toho docilit s minimem prostiedkd, i kdyby to mélo byt jenom na

fotkach, které viibec neodpovidaji kazdodenni realité. (Hefmanova, 2019)



Generace Alfa neboli screen-agers a multitaskefi-ti, kteti soucasné zvladaji sledovat sviij
oblibeny serial, odepisovat kamaradiim na socialnich sitich a psat doméaci ukol. Tak by mohla
znit odlehcena charakteristika nejmladsSi generace, ktera zahrnuje jedince narozené od roku
2010. Sociologové predpokladaji, ze Casové rozmezi, ve kterém se budou rodit Alfa déti, bude
trvat do roku 2025. McCrindle (2018) tika, Ze vyuziti prvniho pismene fecké abecedy ma
znazornovat zacatek né¢eho naprosto nového. Zacatek souziti s generaci, kterd bude dosahovat
nejvyssiho stupné formalniho vzdélani, v ovladani technologii a chytrych zatizeni bude
excelovat naprostd vétSina této generace a dle odbornikd bude také tou nejbohatSi generaci
svéta. Specifika nejmladsi generace jsou dost podobna tém generace Z, jelikoZ vyristaji
soucasné a ziji vedle sebe. Pro Alfa déti je naprosto pfirozené ovladat dotykova zafizeni,
komunikovat s kamarady prostiednictvim socialnich siti, volat si pfes videohovory, ovladat
hlasové asistenty typu Google Home, Apple HomePod a tyto asistenty dokonce povazuji

mnohdy za své kamarady, coz Pasquarelli a Schultz (2019) oznacuji za zlomové.

Pasquarelli a Schultz (2019) také ptidavaji dalsi velmi signifikantni znak nastupujici
generace. Tim je uzké spojeni YouTube, socidlnich siti obecné€, a marketingu. To sice neni
novinkou, i diive bylo béZné vidét reklamni obsah na této platformé, nicméné Pasquarelli a
Schultz predpokladaji, Ze trend oslabeni, az vymizeni, zdjmu sledovat béZné televizni kanaly
bude pokraCovat, a déti generace Alfa budou jiz zcela vyhradné sledovat pouze obsah
umistovany na internet. Tedy pfedevSim na socialni sité. Proto existuje ptredpoklad, ze se
marketéfi zcela zaméfi na tuto oblast a Zivot Alfa déti bude zcela prostoupen reklamou a

rozpoznatelnost od nesponzorovaného obsahu bude niz$i a nizsi.

Podle Levine (2006) rodice — dospéli maji Casto idylické predstavy o svém vlastnim détstvi,
které povazuji za lep$i nez détstvi soucasnych adolescentli, zejména z tohoto divod, Ze ho
povazuji za vice nebezpecné a Casto zapominaji na strasti a nastrahy z jejich dospivani. Tato
nostalgie (idealizovani détstvi rodici) zabranuje skute¢nému pochopeni vztahu mezi teenagery
a technologiemi. Aby dospéli porozuméli adolescentim, musi se dokazat zbavit svych obav a
nostalgickych vzpominek. Dospéli Casto vnimaji technologické néstroje jako néco Spatného, co
odvadi pozornost jejich potomkl od pro né dulezitych pilifi (jako je naptiklad vzdélavani,
domaci prace atd.). Skute¢nosti ale je, Ze adolescenti nejsou zavisli na technologiich samotnych,

ale na socialnich kontaktech, které jim technologie umoziuji snaz uskutecnit. (Boyd, 2017)



Vysledky vyzkumu Global Web Index potvrdily, ze uzivatelé socidlnich siti chtéji vidét
prevazné to, co délaji jejich pratelé a kamaradi (42 %), drzet krok s vrstevniky, protoze ti také

na socialni siti jsou (33 %) a sdilet své fotografie a videa (32 %). (Desreumaux, 2018)

Poteba sounalezitosti, lasky a pfijeti patfi do socidlnich potieb, které jsou slozeny
z emocionalnich vztaht, jako je piatelstvi, partnerstvi, nebo také prislusnost ke skupiné.
Nejvyssi potieba, potieba seberealizace, tkvi v instinktivnim pudu vyuzivat svych schopnosti
V ramci osobniho rozvoje. K nému miize dochdzet naptiklad prostfednictvim tvofivosti a
kreativity. Zde se tak nabizi vyuzivani socialnich siti jako mozny nastroj k syceni zminénych
poteb. Diky G¢tu na sociélni siti se miize jedinec zaclenit do ur€ité komunity vzniklé kolem
specifického zajmu, mize sdilet své fotografie ¢i jinou tvorbu, coz si opét najde komunitu lidi,

které takova tvorba bude zajimat.

K syceni potteby seberealizace mlize vSak slouzit i naptiklad budovani si svého vlastniho
obrazu na socialni siti. Lasekoot a Vyhnankova (2019) to nazyvaji jako takzvany impression
management 2.0. Uzivatel socialni sité pridava prave takovy obsah o sobé samém, aby ve svych
sledujicich vzbuzoval pozitivni obraz o své osobnosti. To vSak mize mnohdy velmi zkreslovat
realitu, jelikoz je uzivatelem zamémé zvefejfiovano pouze to, co je vétSinou spolecnosti

oznacovano jako libivé, popularni, ¢i trendy, nikoliv kazdodenni realita.

V prostfedi internetu mohou lidé navzajem komunikovat, aniz by byli fyzicky ve stejném
prostoru a mohou byt zcela anonymni. McKenna (2007; In Jukuri) naznacuje, Ze v takovych
podminkach jsou lidé schopni sdilet aspekty svého vnitiniho nebo pravého ja, které by mohly
v online svété. (Jukuri, 2013) Jednim z hlavnich diivodi, pro¢ jsou socialni sit€¢ v dnesni dobé
tak hojné vyuZzivané je fakt, Ze dany uZzivatel ma moznost budovat svou identitu podle svych
predstav, diky technologickym moZnostem, jako je naptfiklad neomezend uprava fotografii.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019; Kim, 2020)

Socialni sité stoji na lidském egu, dévaji jedinci moznost vybudovat si pozitivni obraz sebe
same¢ho. V ramci tzv. impression management 2.0 si uZivatel vytvari jakési alter ego, které
podporuje piedstavu, jakou by o sobé dany jedinec chtél mit. V praxi to znamena, ze uZzivatel
socidlni sité Instagram zvetejni piispévky, které maji za cil zlepsit predstavu ostatnich uzivateli
o ném samém. Avsak na téchto pfispévcich neni zachycena cela skute¢nost, nybrz pouze libivy

obsah, ktery chce uzivatel sdilet s ostatnimi. Timto se zvySuje socialni kapital, ktery prohlubuje



pocit pospolitosti. (Losekoot & Vyhnankova, 2019) Selfie-posting (piidavani selfie =
fotograficky autoportrét) je jednou z forem online sebeprezentace. (Chua & Chang, 2016)
Pofizovani a zvefejiiovani selfie a fotografii se stalo nezbytnou soucasti kazdodenniho zivota,
zejména pro mladé lidi. Uzivatelé sdileji své fotografie, diky kterym ukazuji svému online
publiku pozitivni ¢i zadouci obraz sebe samych. To nasledn¢ vede k internalizaci idealu krasy
a spoleCenskému srovnavani, coz prispiva ke zvyseni obav o idealu body image zejména u
dospivajicich divek. (Chua & Chang, 2016; Kim, 2020) Selfie-posting jako forma selektivni
sebeprezentace mize hrat roli pfi vytvareni pozitivnich iluzi o sobé€. Uzivatelé maji tendenci
zvetejiiovat fotografie, které jsou krasné (Kemp, 2020) a mnohdy bezchybné, aby obdrzeli
zpétnou vazbu, kterou ocekavaji. Na zaklad¢ obdrzené pozitivni zpétné vazby od svého online
publika mohou tak uzivatelé upravit své vnimani sebe samych. (Kim, 2020) N¢kteii adolescenti
vyuzivaji platformy socidlnich médii, jako je Instagram, pro sexualizovanou sebeprezentaci,
kter4 zahrnuje zvetejiiovani fotografii, na kterych jsou sotva obleceni, maji sviidny pohled nebo
je na nich je naznacena sexualni ochota. Celkové Ize zvetejnéni sebesexualizovanych obrazki
na webovych strankach socialnich médii, jako je Instagram, povazovat za rizikové chovani,
protoZe to mize vést k nasledné Sikané a obtézovani. Mize to byt také forma predsextingu,

kterd poté muze vést k sextingovému chovani. (Walrave et al., 2020)

Socialni média poskytuji digitalni platformu pro idealizovany vykon identity, naptiklad na
Instagramu mohou uzivatelé vyuzivat rizné filtry ke zméné, vylepSeni ¢i dokonce transformaci
svého vzhledu. (Hurley, 2019) Dospivajici divky zde mohou hledat sebevédomi, které je
vysledkem nizké sebetcty, snazi se tak vybirat ty nejlepsi snimky sebe samych, aby byly
nalezité ocenéni ,,lajky* a komentafi. Timto se pokousi reagovat na idedl krasy, ktery je zde
predstavovan influencery a modelkami. Tyto procesy socidlniho srovnavani jako chovéni
zaméteného na cil, mohou adolescenti vyuzit k rozvoji identity. (Mafias-Viniegra et al., 2020;

Noon, 2020)

Pro nékteré dospivajici mize byt tlak na prezentovani jejich zivota na Instagramu natolik
silny, Ze si vytvareji dalsi ucty, tzv. ,.finstas* ¢i ,,fake Instagrams®. Tyto Gty jsou vyhrazené
pro mensi a selektivngj$i okruh pratel. Adolescenti zde pfidavaji ndhodné fotografie,
nelichotivé selfie a celkove tento ucet slouzi jako soukroma zpovéd’ pro dospivajici, kde ,,lajky*
a reakce nejsou tak dilezité. Jejich (mnohdy vysoce) upravené fotografie se mezitim dostavaji
na jejich ,,skuteCny“ Instagram, ktery je spojen s identitou, kterou chtéji sdilet s vétSim
mnozstvim lidi. Na jedné stran¢ mohou tyto druhé samostatné ucty usnadnit rozvoj individualni

identity dospivajicich, kdyz se rozhodnou, jak se chtéji prezentovat. Na druhé strané, tlak na



piijimani lajkt, komentait a sledujicich mize vyvrcholit v uzkosti a socialni tlak. (Wiederhold,
2018)

Dle statistik ISAPS (International Society of Aesthetic Plastic Surgery) byl v roce 2019
nejvice oblibenym chirurgickym zakrokem zvétSeni poprsi a liposukce, z nechirurgickych
zékrokli to byla aplikace botulotoxinu ¢i kyseliny hyaluronové, odstranéni ochlupeni ¢i
nechirurgické odstranéni tuku. V roce 2019 se zvysil pocet zakrokli zvétseni poprsi o 20,6 %
oproti roku  2015. Celkové navyseni chirurgickych zékrokidi v roce 2019 bylo o 7,1 % a
nechirurgickych o 7,6 % oproti roku 2018. (ISAPS, 2020)



2 Instagram jako nastroj socialni edukace

Co se ty¢e zminénych nastrojii pochazejicich pfimo z prostiedi socialni sité, Instagram jiz
Vv roce 2016 predstavil sviij zdvazny zamér orientace na well-being® uZzivatele. Tento svijj
zévazek potom zduraziiuje na konci roku 2019, kdy ptidava dal$i nastroje chranici dusevni

zdravi svych uzivateld. (Instagram, 2021)

V soucasné dob¢ tak je mozné vyhledavat pfimo v prostiedi Instagramu pomoc pfi Sikané,
nasilnych projevech, ¢i pfi projevovani jiného rizikového chovani. Instagram nabizi v ramci
ochrany jeho komunity pomoc naptiklad i v ptipadé, Ze sdm uzivatel aktivné vyhledava urcity
obsah, ktery je socialni siti povazovan za rizikovy a uzivatele ohrozujici. Jedna se naptiklad o
vyhledavani obsahu se tématem sebevrazdy, sebeposkozovani, tématiky podporujici poruchy
pfijmu potravy nebo doméciho nésili. Zminované nabidnuti pomoci ma podobu osloveni
uzivatele, zda potiebuje pomoc a nabidnuti kontakti na pfisluSené organizace dle

vyhledévaného rizikového obsahu.

Autory knihy bylo realizovano vyzkumné Setfeni mezi 932 respondenty ve véku 15-18 let
na téma pozitivniho vyuziti divackého dosahu na socidlni siti Instagram, jehoz cili bylo zjistit,
jaky obsah konzumuje cilova skupina vyzkumu, co povazuje mladd generace za pozitivni
Instagramovy obsah a jak respondenti pohlizi na reklamu na socidlni siti Instagram.
Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo 818 zen a 114 muzl, 536 respondenti studuje na

gymnaziu, 363 studuje stfedni odbornou Skolu a 38 potom stfedni odborné uciliste.

Nejcastéji respondenty zajima, co za obsah ptidavaji na Instagram jejich pratel¢, kamaradi a
znami. Druhou nejéastéji sledovanou oblasti je tematika sportu, pohybu a fitness. Zivot celebrit,
herct, zpévaki a znamych osobnosti je tieti respondenty nejcastéji sledovanou oblasti. Dal§imi
sférami, které respondenty zajimaji je napiiklad mdda a novinky ze svéta mody, dale je
populédrni oblast gastronomie a sdileni recepti. Respondenti ¢asto sleduji i tematiku zdravého

zivotniho stylu, osobniho rozvoje a sebelasky.

8 Pojmem well-being (totozn& i forma wellbeing) se rozumi stav byti, ¢i dobrého Zivota nesouci aspekty zdravi,

Stésti, prosperity, moralky i fyzické pohody. Jedna se stav ur¢itého celkového zdravi a pohody.



Polozky dotazniku zjistovaly, zda maji respondenti pfihlaSeny odbér k obsahu, ktery se
zabyva vybranymi oblastmi spadajici do problematiky péce o télo i dusi, tedy oblasti dusevniho
zdravi, zdravého zivotniho stylu ¢i poruch pfijmu potravy. Ukdzalo se, Ze nejvice sledovanou
je mezi respondenty tematika zdravého Zzivotniho stylu, tu sleduje 78,8 % dotazanych
respondentll. Vice nez polovina respondenti (63,7 %) pak sleduje minimalné jeden profil
S obsahem, ktery se tyka dusevniho zdravi. Konzumovat obsah na téma poruch pfijmu potravy

Vv prostiedi Instagramu je atraktivni pouze pro 30,6 % dotédzanych respondenta.

Tematika duSevniho zdravi (duSevnich onemocnéni, péce o dusi, psychiatrie, psychoterapie,
psychohygieny, aj.) zajima 94 % dotdzanych respondentek, sledovani u takto zaméfenych

profild ma ptihlaseno 561 tcastnic dotaznikového Setteni.

Ziskané vysledky nam tak ddvaji moznost usuzovat, ze témata dusevni pohody a technik
jejiho udrzovani, duSevni zdravi a péce o néj obecné, je pro dospivajici zeny, velmi zddanou a
sledovanou oblasti zajmu. V souvislosti s efektivni (nejen) pfimou pedagogickou ¢innosti
socialniho pedagoga se tak jevi jako Zadouci, aby si socidlni pedagog udrzoval piehled o tom,
jaky obsah mladi vychovévani sleduji a tfeba i kdo je tvlircem tohoto obsahu. To mize
pedagogickému pracovnikovi pomahat v nalezeni spole¢ného dialogu ve vychovném procesu

S vychovavanymi.

Z vyzkumu je patrné, ze i tematika zdravého Zivotniho stylu, zdravé stravy a pohybu je
atraktivni pro vétSinu dotazanych respondentek-zen (konkrétné pro 92 % dotdzanych zen). Tato
tematika pak v ramci konzumovani obsahu na socialni siti zajima 51,75 % vSech dotazanych
respondenti-muzl, kteti v dotazniku uvedli, ze takovy obsah sleduji v ramci minimalné
jednoho instagramového uétu. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze se o téma poruch piijmu
potravy prezentované na néjakém z instagramovych profli zajima 275 zen, tedy 33,5 % Zen
z celého vyzkumného vzorku a 10 dotazanych muzi, tedy 8,6 % muzd v ramci celého

vyzkumného vzorku.

Ze ziskanych dat je patrné, Zze vétSina respondentii konzumuje obsah vytvafeny tzv.
influencery. Jak je uvedeno vyse, celkové se dotaznikového Setfeni zcastnilo 114 muZzd,
Vv kontextu procentudlniho zobrazeni respondentt sledujicich influencery je pak zajimavé, ze
50, 8 % dotazanych muzi influencery sleduje (58 muzi). Zen se celkové zidastnilo 818, a

influencery tedy sleduje 73,2 %.



Tabulka 2: Oblibeni influenceri dotazovanych dle kategorizace

Kategorie

Influencefi

Blogefi, tzv. influencefti, tzv. youtubefi, inspirace a motivace

Sport, e-sport

Klasicke celebrity

Vzdélavani

Zdravi, zdravy zivotni styl, pohyb

Vareni

Shopaholic Nicol,
Markéta Frank;
Anna Sulc;
Dva tatove;
Viral Brothers;
A Cup Of Style;
Tereza In Oslo;
Teri Hodanova;
Jirka Kral;

Za normalni holky;
Namotivuj se.
Karlos Terminator Vémola;
Onfiej Manek;
Ramela Reif;
Fitfab Strong;
Xnapycz,
Gejmr;
Mortscheee.
Harry Styles;
Gigi Hadid;
Zayn Malik;
Rodina Kardashian;
Billie Eilish;
Hailey Bieber;
Ben Cristovao.
Dejepis Inak;
MKlife Prvni pomoc détem;
Tomas Sebek;
Ways to study;
Za Slunce v Dusi;
Kubova_English.
Nehladu;
Kitaka haes;
Nevypust’ dusi;
Psychokoutek;
To Jidlo;
Fitclan;
GymBeam,;
Zdravé s Lusy;
Run and Hike;
Fit Fab Strong;
Fit By Péta;
Zdravé kalorie
Luciemin;
Holka Z Blazince.
Chef Kamu;
MyCookingDiary;



Cat and Cook.
Informace o aktualnim déni Kovy;
Choco_Afro;
Jsem v obraze;
Politika nejen pro mladé;
Petr Ludwig.
1. Blogefri, tzv. influenceri, tzv. youtuberi, inspirativni profily

V kontextu tématu uved'me zejména informaci, ze tato kategorie byla respondenty
zminovana vibec nejcastéji a rovnéz zde byla jména konkrétnich influencerti 1 nejvice
opakovana. Je zajimavé, Ze vétSinou byli zmiflovani pravé takovi tvirci, kteti diive byli
vyznamnymi uzivateli na socidlni platformé YouTube (tzv. youtubeti). Dnes tito tviirci ptisobi

pouze na Instagramu, kam ptesla i jejich divacka zakladna z platformy YouTube.
2. Sport, e-sport

Vyznamni uzivatelé Instagramu, ktefi se zabyvaji sportem, ¢i e-sportem byli respondenty
uvadéni pomérné ziidka, nicméné se respondenti shodovali na konkrétnich uzivatelich. Z nich
zminme dvacetiletého uspésného biatlonistu Ondieje Manka a z kategorie e-sportu pak Petra

Jirdka (xnapycz), ktery je uspéSnym komentatorem c¢eského elektronického sportu.
3. Klasické celebrity

Osoby, které na zakladé projeveného talentu (hereckého, uméleckého, hudebniho) ziskali
spolecensky véhlas a fanouSky oznacuje Hurley (2019) za klasické celebrity. Ty jsou aktivni 1
na socidlni siti Instagram a dotdzani respondenti je oznacuji za své oblibené tvirce
internetového obsahu. Nejcastéji byli zmiflovani zpévaci hudebni skupiny One Direction a

americka rodina Kardashianovych.
4. Vzdélavani

Kategorie vzdélavaciho obsahu byla v odpovédich respondentii zastoupena piedevsim
jmény tvirct zabyvajicich se anglickym jazykem (Kubova English), déjepisem (Dejepis inak)
a také oblasti mediciny (MKlife Prvni pomoc détem, Tomas Sebek a Lékafi bez hranic, Za

Slunce v Dusi, studentka 2. 1ékaiské fakulty UK).

5. Zdravi, zdravy Zivotni styl, pohyb



Zdaraznéme informaci, Zze mezi uvadénymi oblibenymi influencery byla zminéna v nékolika
ptipadech jména influencerek, které se v minulosti na svych socidlnich sitich pfiznaly k tomu,
ze trpely n€kterou z poruch piijmu potravy. Jedna uvedend influencerka (zminéna mnoha
respondenty, zamérné nejmenovana) se se svym piibéhem svéfila i v rdmci zminéné knihy
,Neinstantne krdasna“. Jina z uvedenych influencerek z popisované kategorie se v minulosti
rovnéz priznala k tomu, ze nékolik let trpéla mentalni anorexii a nésledné zachvatovitym
prejidanim. Byly nékolikrat zminény i profily influencerky zabyvajici se duSevnim zdravim,
psychohygienou a prevenci syndromu vyhoteni (Holka Z Blazince, Psychokoutek, Nevypust’
dusi).

6. Vareni

Tato kategorie obsahovala nejméné jmen riznych konkrétnich uzivateld, byla vSak stejné
jako v pfipadé kategorie sportu a e-sportu zastoupena shodnymi jmény ve velké Cetnosti. Tito

respondenty nejoblibenéjsi tvlirci z kategorie vateni jsou uvedeni v tabulce vyse.
7. Informace o aktualnim déni

Konkrétnimi influencery, ktefi byli zminovani jako oblibeni a byli zatazeni do této kategorie,
je naptiklad znamy youtuber a tviirce internetového obsahu Karel Kovar (Kovy), ktery se ve
své tvorbé kultivované a piehledné vyjadiuje k riznym aktudlnim tématlim, nebo také pak
Dominik Feri (Choco_Afro), byvaly politik a poslanec Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky®, jehoz popularita na Instagramu stoupla zejména v souvislosti
s informovanim o vladnich nafizenich v dobé& epidemie onemocnénim COVID-19 (v bieznu

2021 piesahl pocet jeho sledujicich hranici jednoho milionu).

Tabulka 3: Nejcasteji zminované konkrétnimi profily dle jednotlivych kategorii

Kategorie Respondenty uvadéni Cetnost
tvlrci uvedeni
Blogefi, influencefi, youtubefi, inspirace Za normalni holky 95
a motivace
Anna Sulc 21

® Dominik Feri byl v dobé realizovani vyzkumu aktivnim politikem a poslancem PS PCR. Na funkci rezignoval
v kvétnu 2021 v souvislosti s rozsahlou kauzou spojenou s obvinénim ze sexualniho nasili a obtéZovani.



Vzdélavani Kubova_English 29

Za Slunce v Dusi 62

Zdravi, zdravy zivotni styl, pohyb Fit Fab Strong 72
Informace o aktualnim déni Choco_afro 109
Kovy 36

Jsem v obraze 65

Respondenti nej€astéji zminovali tvlirce ze Ctyf kategorii. Z kategorie blogert, tzv.
influencerq, tzv. youtuber( a inspirativni tvorby byl nej€astéji zminén profil Za normalni holky.
Z kategorie vzdelavani to byl profil Za Slunce v Dusi. Jedna se o profil medic¢ky ze 3. roc¢niku,
kterd se vyjadiuje zejména k medicinskym tématim a k tématlim studia na lékatskych
fakultach. Nejcastéji zminovanym profilem kategorie zdravi, zdravého Zzivotniho stylu a
pohybu byl profil Fit Fab Strong, ktery se zamé&fuje na udrzitelné navyky v oblasti sportovani
a zdravého pohybu. Profil €eského politika Dominika Feritho, Choco afro byl nej€astéji

zminovanym profilem z kategorie tykajici se sledovani aktualniho déni.

Vice nez dv¢ tretiny dotazanych respondentd se vyjadrily, Ze na socialni siti sleduji obsah,
ktery je dle jejich hodnoceni pozitivni, pfinosny nebo prosp&$ny pro né&, pro jejich vrstevniky,
nebo 1 §irsi vetejnost. Z celkového poctu 656 respondentd, kteti se vyjadiili souhlasné, tedy Ze

sleduji pozitivni (prospéSny ¢i piinosny) obsah, bylo 60 respondenti muzi.

Kromé¢ hlavnich kritérii (obsahova napln projektu — 53 %, osobnost autora projektu — 22 %,
myslenka projektu — 18 %, vizudlni pfitazlivost obsahu — 7 % néktefi respondenti pfipojili ke
svym odpovédim i jednotlivé atributy, které jsou pro n¢ dulezité pti hodnoceni kvality profilu

(projektu) na Instagramu. Takovymi aspekty byly napiiklad:

e Duvéryhodnost sdélovaného obsahu, odkazovani na zdroje informaci;

e (Odbornost, relevance informaci;



e Presah prezentovaného obsahu, jeho ptidana hodnota;

e Dobré¢ vyjadiovaci schopnosti autora;

e Objektivnost autora i sdileného obsahu;

e Zpusob, jakym je obsah prezentovan z hlediska pfimétené odbornosti;
e Propracovanost ptispévkl a jejich esteticnost;

e AutentiCnost tvirce;

e Piistup tvlrce k problematice a vedeni profilu;

e Soulad nazora respondenta s nazory tvtrce obsahu.

Nas vyzkum také ukazuje, jak se respondenti stavi ke komerénimu obsahu zvefejiiovanému
na socialni siti Instagram. Vice nez polovina respondentl (64,8 %) zastdva nazor, Ze je to
V dnesni dobé jiz bézna soucast obsahu na socialnich sitich, pocitaji s tim, ze se jim takovy
obsah bude ukazovat, a tak ho toleruji. Na druhé strané nazorového spektra, tedy naprosta
netolerance reklamniho obsahu, byli pouze dva respondenti. Pro 46 respondentt je reklama na
Instagramu néco, co je v souladu s jimi vyhledavanym obsahem. Vyhledavaji si tento obsah
zejména v piipadech, kdyz si chtéji zakoupit n&jaky produkt ¢i sluzbu a reklamni prispévky tak
slouzi jako urcitd recenze nebo zdroj informaci. DalSich 59 respondentii vyuziva komercniho
obsahu influencerti k tomu, aby zakoupili urcité produkty ¢i sluzbu za lepSich podminek, jelikoz

je obvyklé, Ze je divakim influencera nabidnuta néjaka z vyhodnych nabidek ¢i slevovych akei.

Jin4 ¢ast dotazovanych, konkrétné 53 respondentli, reklamni obsah pfeskakuje a nevénuje
mu pozornost. Neutralni postoj ke komerénimu obsahu zaujiméd 7 % dotazovanych (65
respondentll), ktefi reklamy nefeSi a nezajimaji se o tuto ¢ast obsahu. Reklamni obsah
predstavuje pro 29 respondentt zdroj inspirace, ktefi diky zobrazeni néjaké reklamy ziskavaji
piehled o tom, co je nového za produkty ¢i sluzby, nebo co je zrovna popularni. Kone¢né, pro
zbylych 76 respondentd jsou dulezité okolnosti pojici se ke komer¢nimu obsahu. Témito
okolnostmi miiZe byt zpracovani reklamy na profilu influencera, mnozstvi takovych ptispévkil
V rdmci profilu, tradice a povést spolecnosti, se kterou influencer spolupracuje, nebo hraji roli
také etické zasady sledujicich i influencera, to zejména v piipad€ reklamnich kampani na

kosmetické produkty s ohledem na veganstvi nebo testovani na zvitatech.

Dle ziskanych dat 1ze konstatovat, Ze ve vétSiné ptipadl (74,9 %) se respondenti domnivaji,
Ze jsou schopni rozpoznat sponzorovany obsah zobrazovany v prostiedi Instagramu. Celkové
se jedna o 85 % respondentii, ktefi reklamni ptispévek odhali vzdy, ¢i ve vétSin€ piipadd, a to

i v piipadé, kdy komeréni piispévek neni influencerem explicitné opatien patiiénymi Stitky.



V této souvislosti se jevi jako pozitivni skutecnost, ze jen 13 dotdzanych respondentt (1,4
%) se domnivd, ze maji nulovou schopnost poznat neoznacenou reklamu na socialni siti.
Neustaly vyvoj online prostoru ma dopad i do jinych oblasti, tfeba do oblasti marketingu, kde
dochazi k preciznimu zdokonalovani marketingovych néstrojii pouzivanych v prostiedi
internetu (tedy v ramci online marketingu, influence marketingu). Tento neustaly vyvoj je
v kone¢ném disledku tim, co nuti ke v§imavosti, zda se nejednd o sponzorovany obsah. Na to
ostatn¢ upozoriuje i Evropska komise ve své behavioralni studii zabyvajici se marketingovymi

praktikami v prostfedi socialnich siti. (Evropska komise, 2018)

Respondenti méli moznost se v dotazniku k problematice Instagramu vyjadfit. Mezi vyroky

se objevily nasledujici nazory adolescentd:

, Myslim, zZe je diilezité, aby si influencer dokdzal uveédomit, ze ma moc ovlivnit masy lidi. A

take tuto zodpovédnost bral vazne.

»Myslim, Ze se ze socialnich siti da pomoci prospésnych profilit udélat misto, které pouci a

inspiruje. Musi se ale chtit.

., Reklama je vsudypiitomnd a je tieba s ni pocitat i na socidlnich sitich. Clovék se s ni podle

mé musi naucit pracovat a snazit se rozpoznat jeji relevantnost :) “

.,V dnesni dobé socidlni sité nahrazuji socialni Zivot. Pokud nds nékdo zajima a obohacuje,

¢

muze to mit na nasi psychiku kladny vliv, meli bychom si viak davat pozor koho sledujeme.

,Jediné co, tak ze socialni sité nemusi byt vzdy Spatné. Napr. o posledni dobou popularnim
tiktoku jsem si myslela, ze je to sit pro mladsi, kteri zde jen tanci a oteviraji pusu na predem
nahrany zvuk. Pozdéji jsem si ale nasla svoji stranku tiktoku, a sleduji profily, které mi
mnohokrat prinesly obrovskou motivaci, chut' néco zménit, a nebo jsem se diky nim dozvédéla
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o problémech, které se na svete déji, jen se o nich malo mluvi. *

, Instragram upada tak jako drive Facebook a myslim si, Ze zanedlouho ho néjaka soc. sit

nahradi (TikTok, ...)



Zaveérem lze vysledky studie shrnout takto: respondenti ve véku 15 az 18 let sleduji na
Instagramu obsah, ktery nese atributy pozitivity, prospésnosti ¢i uzitecnosti. Maji stanovené
jasné mechanismy a kritéria pro udélovani kladné zpétné vazby obsahu, ktery konzumuji. Na
zéklad¢ provedeného Setieni 1ze konstatovat, Ze respondenti sleduji obsah, ktery mé potencial
je obohatit a zkvalitnit jejich Cas straveny v prostoru socidlnich siti. Respondenti rovnéz
konzumuji i reklamni obsah, ten povazuji za béznou soucast svéta socialnich siti a vzhledem
ktomu, Ze 798 respondenti (tedy 86,6 %) se domniva, ze komeréni obsah od toho

nekomer¢niho umi rozeznat, zaujimaji k reklamnimu obsahu tolerantni postoj.



3 Insta generace a zverejnovani eroticky orientovaného obsahu

Vyzkumny soubor tvoii 700 adolescentti ve veéku 15 az 22 let, ktery je slozen z 350 zen a
350 muzd. VEkové rozmezi 15 az 22 let a aktivni uzivani socialni sit¢ Instagram bylo kritériem
pro vyplnéni dotazniku. Z celkového poctu 700 respondentit mé 490 (70 %) pouze jeden profil
na Instagramu a 210 (30 %) respondenti ma profila vice. Z celkového poctu 210 respondenttl,
kteti uvedli, Ze maji vice profilt, jich 89 (42 %) ma jeden profil soukromy a jeden veiejny. 62
(30 %) respondentii ma dalsi profil zalozeny pouze pro blizké pratelé, 32 (15 %) za ucelem
sdileni vlastni tvorby, 13 (6 %), ma spole¢ny profil s kamaradem ¢i kamarddkou a 6
(4 %) kvtli mazlickovi. DalSich 5 (2 %) respondentl uvedlo jiné divody, mezi néz patfi, Ze
maji dalsi profil kvili vzdélavani, kvili faleSnému profilu, ze kterého sleduji ostatni uzivatele,
kvtli tymu ¢i spolku, pro ukladani vzpominek a pro zobrazovani pfibéhii ostatnich uzivatela

Z jiného profilu nez vlastniho.

Z celkového poctu 700 respondentd ma 357 (51 %) respondentli sledujicich v rozmezi
0 az 300, 161 (23 %) v rozmezi 301 az 500, 119 (17 %) respondentti ma sledujicich v rozmezi
501 az 1000, 35 (5 %) vrozmezi 1001 az 1500, 14 (2 %) respondent ma 1501 az 2000
sledujicich a stejné tak 14 (2 %) respondentii ma sledujicich vice jak 2000. V rdmci vyzkumu
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sledujicich (v rozmezi 0 aZ 300).

Jedna z polozek dotazniku se zamétila na to, zda respondenti souhlasi s uvedenym
vyrokem: ,,Myslim, Ze je v pofadku zvefejiiovat eroticky orientované fotografie na socidlni siti
Instagram®. Z celkového poctu 700 respondentti 33 (5 %) respondentii zcela souhlasi s tim, ze
je v potadku zvetejnovat eroticky orientované fotografie na socialni siti Instagram, 90 (13 %)
spise souhlasi, 70 (10 %) respondentti nevi. Celkem 278 (40 %) respondenttl spiSe nesouhlasi
s tim, Ze je v pofadku zvefejiiovat eroticky orientované fotografie na socidlni siti Instagram a

229 (32 %) zcela nesouhlasi.

Dalsi data ukazuji, zda respondenti n€kdy zvefejnili vlastni eroticky orientovanou
fotografii na Instagramu. Z celkového poctu 700 respondentt 63 (9 %) nékdy vlastni eroticky
orientovanou fotografii na socidlni siti Instagram zvetejnilo a 637 (91 %) respondentl nikdy

takovou fotografii na Instagram nezvetejnilo.



Déle se nase studie zaméfila na otdzku pozitivni zpétné vazby od ostatnich uzivatelt
Instagramu. Z celkového poc¢tu 700 respondentti 429 (61 %) uvedlo, ze by fotografii bez
pozitivni zpétné vazby odstranilo a 271 (30 %) respondentt by takovou fotografii neodstranilo.

Na zéaklad¢ toho 1ze konstatovat, ze pozitivni zpétna vazba je pro respondenty dulezita.

Vysledky déle ukazuji, zda respondenti n€kdy poslali eroticky orientovanou fotografii do
zprav. Z celkového poctu 700 respondenti 419 (60 %) uvedlo, ze takovou fotografii nikdy do
zpréav neposlalo a 281 (40 %) poslalo. Oproti dal§im vysledklim vyzkumu, kde je uvedeno, ze
poslalo takovou fotografii do zprav pouze 57 (8 %) respondentli, v této otdzce je pocet
mnohonasobné vyssi. Z celkového poctu 281 (40 %) respondentii, ktefi takovou fotografii
poslali do zprav, jich 248 (88 % z 281) poslalo svému pfiteli ¢i pritelkyni a 33 (12 % z 281)
kamaradce ¢i kamaradovi. Z celkového poctu 281 respondenttl, kteti takovou fotografii poslali
do zprav, ji 87 (31 %) respondentli poslalo, protoze takovou fotografii obdrzeli také, 67 (24 %)
za ucelem pochlubeni se hezkym télem, 31 (11 %), aby na sebe upoutali pozornost a 31 (11 %),
aby takovou fotografii obdrzeli také. 65 respondentd (23 %) uvedlo vlastni divody.
NejcastejSimi uvedenymi diivody pro poslani eroticky orientované fotografie do zprav bylo
poté&Seni pftitele, rozptyleni ¢i vzruSeni ve vztahu, samotny vztah a laska. Tyto diivody uvedlo
53 respondenttl, coz z 65 ¢ini 82 %. 6 (9 %) respondentti uvedlo jako vlastni diivod provozovani
sextingu ¢i erotickou konverzaci, 4 (6 %) respondenti uvedli, ze k tomu zadny dtvod nebyl,
fotografii poslali bez ptemysleni nad ti¢elem a 2 (3 %) respondenti poslali takovou fotografii

kvtli natlaku z druhé strany a vydirani.

Pohled mladé generace na vyrok: ,,Myslim, Ze mnozstvi eroticky orientovanych fotografii
na Instagramu ovliviiyje sledovanost.* ukézal, Ze 294 (42 %) respondentti zcela souhlasi s tim,
ze mnozstvi eroticky orientovanych fotografii na Instagramu ovliviiuje sledovanost, 263 (38 %)
respondentll spiSe souhlasi a 66 (9 %) respondenti se k zddnému z tvrzeni neptiklonilo a uvedlo
nevim. Celkem 50 (7 %) respondentii spiSe nesouhlasi stim, Ze mnoZstvi eroticky

orientovanych fotografii na Instagramu ovliviiuje sledovanost a 27 (4 %) zcela nesouhlasi.

Z celkového poctu 700 respondentt 36 (5 %) zcela souhlasi a 83 (11 %) spiSe souhlasi
stim, ze pokud by se jim po zvefejnéni eroticky orientované fotografie navysil pocet
sledujicich, ptidali by takovou fotografii znovu. 146 (21 %) s timto ani souhlasi a ani nesouhlasi
a uvedli nevim. 151 (22 %) respondent uvedlo, ze spiSe nesouhlasi a 284 (41 %) zcela

nesouhlasi s uvedenym vyrokem.



Nase vyzkumna studie se dale zaméfila na to, zda mlada generace vnima zvefejiiovani
erotickych fotografii za rizikové. Z celkového poctu 700 respondentt vice jak polovina, 438
(63 %), zcela souhlasi a 156 (22 %) spise souhlasi s tim, Ze zvefejiiovani eroticky orientovanych
fotografii na Instagramu mtize byt rizikové. Respondenti uvadéli, Ze rizikem mize byt zneuziti
fotografie, ¢i profilu. Toto riziko uvedlo 187 (26 %) respondentli. Druhym nej¢astéji uvadénym
rizikem je vydirani, které¢ uvedlo 156 (22 %) respondentti. 75 (11 %) a 78 (11 %) respondentii
zminilo jako riziko kyberSikanu a obtézovani, 53 (8 %) Sikanu, 38 (5 %) sexualni predatory.
Dalsi 32 (5 %) uvedlo, ze rizikova muze byt také kritika dotyéného a 18 (3 %) respondentii
zminilo i kybergrooming.17 (2 %) respondentti uvedlo jako riziko, ze doty¢ny nemusi byt piijat
vV budoucnu do zaméstnani kviili zvetfejiiovani eroticky orientovanych fotografii, pokud
zameéstnavatel tyto materialy uvidi. Dale je dle respondentll samotnym rizikem uz to, Ze v$e, co
je jednou zvefejnéno na socialni sité, zistane tam navzdy, takze takové citlivé materidly se
mohou objevit znovu kdykoliv a kdekoliv. S ¢imz souvisi i to, ze si takové fotografie mize
kdokoliv stdhnout, ulozit a §ifit je dale bez védomi autora. Dalsi rizikem, které respondenti
uvedli, je zablokovani profilu, ¢i odstranéni uctu nebo kradez identity. Dle jedné respondentky
zalezi na sebevédomi, ,nejvétsi riziko je podle mé psychicka ujma. Jedna polonahd fotka
nespravnému cloveku/lidem muze vést k letiim terapie a antidepresiv:. A posledni rizikem, které

respondenti uvedli, je stalking, pravni problémy v praci nebo skole.
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4 Insta generace a jeji zivotni styl online

GlobalWeblndex zjistil, ze mobilni telefony nyni tvoii vice nez polovinu veskerého casu,
ktery lidé travi online. Data, ktera sdili aplikace Annie, ukazuji, ze mobilni aplikace nyni
predstavuji 10 z kazdych 11 minut, které lidé travi pouzivanim mobilnich zafizeni. Zhruba
polovina z 3,7 hodin, které lidé kazdy den travi pouzivanim mobilnich telefont, je vénovana
socidlnim a komunika¢nim aplikacim, coz znamena, ze tyto platformy tvofi stejny podil ¢asu
na mobilnim telefonu jako vSechny ostatni aktivity na mobilnim telefonu dohromady. (Kemp,
2020) V letech 2019 a 2020 ¢inilo prumérné denni vyuZiti socidlnich médii u uzivatell internetu
po celém svét€ 145 minut denné, oproti 142 minutam v piredchozim roce. (Tankovska, 2021)

Podle SimilarWeb stravi uzivatel primérné 53 minut na Instagramu. (Broadband Search, 2020)

Z vyzkumu autorii Mafias-Viniegra, Nufez-Gomez, Tur-Vifies (2020), vyplyva, ze pokud
influencefi ukazali ideéalni fotografii, Gi€astnici vyzkumu projevili vét§i pozornost a emoce se
zintenzivnily. Tento vyzkum také prokazal, Ze Zeny vykazuji vétsi emoc¢ni expresivitu neZ muzi,
jsou-li vystaveny obsahu publikovanému influencery. Tito uzivatelé maji velmi silny vliv na
zivoty mladych lidi, ponévadz sdili svlij Zivotni styl, zkuSenosti, pocity. Myall, (2019) dodava,
ze pokud jedinci neprozivaji ,,dokonaly* zivot jako uzivatelé socidlni sité, dostavuji se u nich
pocity selhani. Van Dam a van Reijmersdal (2019) zjistili, Ze dospivajici pfijimaji
sponzorované piispevky jako soucast obsahu influencera bez kritického pohledu na né, a to z
divodu, Ze adolescenti si €asto vytvareji silné vztahy s influencery, vnimaji je jako své pratele

a neocekavaji, ze by mohli mit néjaké postranni tmysly.

Studie autori Senin-Calderén et al. (2020) zjistila, Ze pravidelné srovnavani fyzického
vzhledu s ostatnimi na socidlnich sitich vede k naruseni body image. UZivatelé, ktetfi na
Instagramu travili vice ¢asu, méli tendenci porovnavat sviij vzhled s ostatnimi uzivateli a méli
problémy s regulaci svych emoci a vykazovali obavy souvisejici tim, Ze mohou ostatni uzivatelé
komentovat ¢i se jim smat kvili jejich nedokonalostem. Studie autorti Ganesan et al. (2019)
zjistila, ze vice nez 77 % divek neni spokojeno se svym télem. Dalsim divodem ke zvysSené
sebekritice muze byt Sifeni riznych vyzev, které koluji na internetu. Jednou z nich je naptiklad
paper challenge, kdy si jedinec (pfevazné divka) polozil papir pied bficho, a pokud byla vidét
kiize mimo papir, byl povaZovan za pfili§ silné¢ho. Divky, které byly v této vyzve ,,uspéSné*,
vysledek vyvésily na své socilni sité, aby ,,motivovaly* ostatni uzivatele socidlnich siti. DalSim
znamym trendem je tzv. thigh gap neboli mezera mezi stehny, kterého se snazi divky dosdhnout.

Pokud se stehna dotykaji, jsou divky opét povazovany za pfilis silné. Tyto celosveétove rozsirené



vyzvy maji za nasledek mnoho fyzickych ¢i psychickych obtizi zejména u dospivajicich divek

a zpusobuji, ze se jak divky, tak zeny stydi jen kvili tomu, jak vypadaji. (Gaffney, 2017)

Vyzkumny soubor tvoii 574 adolescentni divek ve véku 13 az 19 let. Vékova kategorie 18-
19 let je tvofena 234 respondentkami (41 %), kategorii 16-17 let zastupuje 189 divek (33 %) a
ve vekove kategorii 13-15 let je 151 divek (26 %).

Co se tyka poctu sledujicich na Instagramu, nejvétsi zastoupeni méla prvni kategorie, a to
0-299 sledujicich, kterou uvedlo 221 respondentek (38,5 %). Témét 25% respondentek mé 300-
499 sledujicich, téméf 23% potom uvadi 500-799 followerii. Posledni tfi kategorie jsou v
mensim zastoupeni, a to 33 respondentek (5,7 %) pro kategorii 800-999, 35 respondentek (6,1
%) pro kategorii 1000-1999 a 12 respondentek (2,1 %) ma vice nez 2000 sledujicich. Primérny

pocet sledujicich vsech respondentek ¢inil 673,3 sledujicich.

Co se tyka poctu pfidavanych piispévki, vétSina respondentek, to je 516 (89,9 %) ma na
svém Instagramu piidané malé mnozZstvi ptispévki od 0 do 99. 43 respondentek (7,5 %) mé na
svém profilu 100-299 ptispévki. Z nasich zjisténi vyplyva, ze 500 a vice ptispévkll maji na
Instagramu vékové kategorie 16-17 let a 18-19 let, coz muze byt zplisobeno tim, Ze maji
Instagram zaloZeny del$i dobu. Celkové nejstarSi respondentky 18-19 let, maji ve zbylych
kategoriich, to je 100-299 a 300-499, nejvétsi podil. V kategorii 100-299 piispévka je vékova
kategorie 18-19 let zastoupena 27 respondentkami (62 %). Co se ty¢e kategorie 300-499
ptispévki, zde je 8 respondentek (66 %)

Vétsina respondentek (92,2 %) z celkového poctu 574 uvedla, Ze jsou na Instagramu kazdy
den. Moznost n€kolikrat do tydne byla zvolena 37 respondentkami (6,4 %) a parkrat do mésice
travi Cas na Instagramu 8 respondentek (1,4 %). Z dalSich dat je patrné, Ze z vékové kategorie
18-19 let uvedla témét vétsina (95,3 %), ze travi Cas na Instagramu kazdy den. Co se tyce
moznosti parkrat do mésice, zde prevazovala kategorie 13-15 (62,5 %). Vice nez dv¢ tretiny
respondentek (71,8 %), které uvedly moznost kazdy den, maji ptehled o tom, kolik ¢asu zde

travi.

Co se tyka mnozstvi ¢asu, ktery travi mlada generace na Instagramu, 242 respondentek (42,2
%) travi na socialni siti Instagram 1-2 hodiny, coZ je vice nez primérny €as straveny na
Instagramu dle SimilarWeb (pramér je 53 minut denn¢). (Broadband Search, 2020) 2-3 hodiny
denné je na Instagramu 131 dotazovanych (22,8 %). Mén¢ jak hodinu denné travi na Instagramu

131 respondentek (22,8 %) a vice jak tfi hodiny zde stravi 59 divek (10,3 %). Respondentky,



které travi na Instagramu kazdy den, jsou z 43,9 % na Instagramu 1-2 hodiny. Vsech 59
respondentek (100 %), které uvedly, Zze na Instagramu travi vice nez tii hodiny, pouzivaji
Instagram kazdy den. Nadpolovi¢ni vétSina respondentek (70 %), které oteviraji Instagram

nekolikrat do tydne, zde travi méné jak hodinu.

Nas vyzkum dale zjistoval, jak Casto jsou respondentky aktivni na socialni siti Instagram,
ve smyslu, Ze pridaji ptispévek ¢i instastories. Nejvice byla zastoupena moznost nékolikrat do
meésice, kterou zvolilo 262 respondentek (45,6 %). 185 respondentek (32,2 %) z celkového
poctu 574 ptidava obsah nékolikrat do roka. Né&kolikrat do tydne ptidd obsah na svlij Instagram
85 adolescentnich divek (14,8 %) a kazdy den 24 respondentek (4,2 %). 54 respondentek (3,1
%) jsou pouze pozorovatelé a na Instagram nic nepfidavaji. Z téchto divek jich 14 (77,8 %)
travi Cas na Instagramu kazdy den, ale nadpolovi¢ni vétsina (61,1 %) zde travi méné nez jednu
hodinu denné a Zadna respondentka zde netravi vice nez 3 hodiny. Ty, které uvedly moznost
kazdy den pfidavani obsahu, zde nejvice travi 2-3 hodiny (58,3 %), nas vyzkum poukazuje také
na to, ze vékova kategorie 18-19 let nejvice pridava sviij obsah na Instagram nékolikrat do

meésice (49,1 %)
Motivace k uzivani Instagramu o¢ima respondentek:

,,Sleduji kamarady, a hlavné se inspiruji. Chci na ig davat hezké story a fotky a ne jen, Ze se
vyfotim a nic...Chci, abych lidem ukdzala nova mista, jidlo...Zalezi mi na vzhledu ig a hlavné
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davam véci z cestovani a nezverejnuji ve vétsi mire své soukromi... *

,,Sleduji lidi, co mé inspiruji a své pratele. A délam si takovy néco jako online osobni denik.

Ig story, to, co je pro mé dulezité, tak si tam odloZim. *

,Sleduji lidi, kteri mé zajimaji, nebo se u nich néjak inspiruji. Jakozto "konak" a velky
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hokejovy fanda, sleduji hodné profilii s touto tématikou.
., Motivaci ke cviceni, zdravejsi recepty, odreagovani od vsech problémii. “.

,, Koukam se na prispevky lidi, které sleduji, asi nehledam nic konkrétniho.

., Nechavam se inspirovat ve vareni, peceni, cviceni, zdravém Zivotnim stylu, chodim se sem

odreagovat.*



., Divam se na "Zivot" mych pratel, na sportovni novinky a uspéchy ¢i neuspéchy sportovcii,

vladni narizeni, naleznu zde i spoustu dobrych receptii a tipy na oblecent, také tipy na cviceni.*

Vysledky vyzkumu ukazuji, zda mé nalada vliv na navstévnost Instagramu u dospivajicich.
489 respondentek (85,2 %) uvedlo, Ze nezalezi na naladé. 61 respondentek (10,6 %) se pfipojuje
k Instagramu, pokud ma dobrou naladu a 24 respondentek (4,2 %) otevira Instagram, pokud
maji Spatnou naladu. Z celkového poctu 24 respondentek, kterych se tato otazka tykala, uvedlo
15 (62,5 %), ze nepozoruji rozdil v naladé, Instagram jim naladu nezlepsi, ale ani nezhorsi. 8 z

nich (33,3 %) Instagram naladu zlepsi a jedné respondentce (4,2 %) ji naopak zhorsi.

V ramci dotazniku se mély respondentky vyjadrit, do jaké miry se ztotoznuji s vyrokem
"Pokud nemam piistup/nemohu byt na Instagramu, mam pocit, Ze mi néco dilezitého utece.".
S timto vyrokem vice nez polovina respondentek z celkového poctu 574 nesouhlasila. Odpovéd
spiSe nesouhlasim uvedlo 207 respondentek (36,1 %). Zcela nesouhlasilo s timto vyrokem 112
dospivajicich divek (19,5 %) a 89 (15,5 %) si nebylo jisto. 128 respondentek (22,3 %) zvolilo
moznost spiSe souhlasim. S timto vyrokem zcela souhlasilo pouze 38 divek (6,6 %). Skoro
polovinu respondentek, které vyjadiily aplny souhlas s vyrokem, tvoii v€kova kategorie 13-15
let (47,4 %). Pokud se zamétime na souhlas (Uplny ¢i Castecny), zde jsou pak pocty témét
vyrovnané (vSechny veékové kategorie se zde pohybuji okolo 30 %). Co se tyka vyjadieni
nesouhlasu (at’ jiz ¢aste¢ného ¢i uplného), zde prevazuje vékova kategorie 18-19 let (48,9 %) a

nejméné je zde zastoupena vékova kategorie 13-15 let (19,4 %).

Nase studie dale zjiStovala, zda se adolescentni divky srovnéavaji s ostatnimi uZivateli na
socialni siti Instagram. Nadpolovic¢ni vétSina, 384 (66,9 %) uvedla, ze svilj vzhled porovnava a
190 respondentek (33,1 %) uvedlo, ze nikoli. Z poctu 384 respondentek, které uvedly, Ze se
porovnavaji s ostatnimi uzivateli na Instagramu, jich vice nez polovina — 57,8 % (222) zaziva
negativni pocity. Nejcastéji respondentky zminovaly smutek, zavist, pocity ménécennosti,
litost, hnév. Nekteré respondentky se vice rozepsaly o tom, jak na n€ porovnavani doléha.

Uved’'me n¢kolik ptikladi:

., Mam nutkani se v zrcadle prohlizet... momentdlné kviili Instagramu bojuji s jidlem (skoro

anorexie)... ale zase jsem zacala cvicit... tyto ig stranky jsou zlo..*

,, Celkové jsem se sebou nespokojend, i bez Instagramu, ale samoziejmé koukam na vSechny

ty krasné vysportované postavy a nékdy mé to prinuti se sebou néco deélat a vice cvicit a nékdy



mé to zase totalné znici ndladu a vikam si, proc¢ ja musim tak drit, abych aspon nebyla obézni,

a nékdo si cely Zivot ji, co chce a kdy chce a jeste diky tomu hubne. *

,Zanechava to ve mné pocit ménécennosti. Na socidalnich sitich vétsinou vidime pouze
dokonalé tvare a postavy, s kterymi se porovndavame, ale pri pohledu do zrcadla nevidime to
samé, co na ig... Zrovna ja jsem pripad holky, kterd absolutné netusi, co je to sebelaska a

«

sebeduveéra...*

,, Citim se hrozné znechucené a vétsinou upadam do depresi, ze nemdam stejné télo jako muj

idol .

63 respondentek (16,4 %) uvedlo, ze zaziva smisené pocity, zalezi naptiklad na tom, jaké
profily sleduji (nékteré profily je dokazi namotivovat a jiné na né¢ mohou ptisobit skli¢ujicim
dojmem) ¢i na naladg¢, ve které je sleduji (jak uvedla jedna z respondentek, ,,jsou prispévky,
které vas donuti nad sebou pochybovat, a naopak tam miizu najit i néjaké, které mi pomahaji
se sebevedomim*). Naopak pozitivni pocity vyvolava porovnavani na Instagramu u 53
respondentek (13,8 %), a to ve smyslu, ze je naptiklad dané profily motivuji ke zlepSeni. Dané
profily berou jako motivaci ¢i inspiraci. Naptiklad: ,, Jsem se sebou spokojend, ale vim, Ze by to
mohlo byt lepsi a snazim se, aby to lepsi bylo, ale zdravou cestou, nedrzim Zadné drasticke diety
ani kviili svému vzhledu nemam psychické problémy*. 26 respondentek (6,8 %) ma ohledné
tohoto neutralni pocity. Odpovédi 20 zbylych respondentek (5,2 %) se nedaly zatadit do Zadné
kategorie, proto jsou uvedeny zvlast. Respondentky naptiklad zminovaly: ,,Sleduji body
positivity, a prestoze nemam nadviahu, mam v podbrisku, jak se rFikda madla ldasky a strie, na
Instagramu se snazim rozsirovat a sledovat myslenku, zZe takovy vzhled, je naprosto normalni.*
Ci,, ...abych rekla pravdu, tak se to na sobé snazim zlepsit a kdyz se mi libi néci profil a chtéla
bych ho mit hodné podobny, tak se i tak snazim a déela mé to Stastnou, protoze mam pocit, ze

ten profil je konecné tak, jak ma byt, a jsem rada*.

Vyzkum se orientoval také na influence marketing, 391 respondentek (68,1 %) z celkového
poctu 574 uvedlo, ze si zadné zbozZi propagované na Instagramu nezakoupilo, zatimco 183
dospivajicich (31,9 %) si na zaklad¢é Instagramu poftidilo jednu ¢i vice véci. Odpovédi byly
roz€lenény  do  kategorii  (obleCeni, boty a  dopliky/jidlo/pomicky  na
cvic¢eni/knihy/ostatniNejvice respondentky nakupuji obleceni (boty a dopliiky) na zakladé
Instagramu. U kategorie Jidlo pfevaZovala ofiskova masla Big Boy (by MamaDomisha), byly

zde zminovany rtizné dopliikky stravy. U véci na cviceni pak hlavné sportovni obleceni,



odporové gumy na posilovani a doplnky na cviceni (napi. protein). Knizky (kuchaiky, diate)
zde byly zminény celkem 15x. V kategorii Ostatni pak byly uvadény napiiklad véci do

domacnosti, fotoaparaty (2x), fasokoule (2x), telefon ¢i kryt na telefon, voditko pro psa a dalsi.

Jedna z polozek dotazniku se zabyvala tim, zda respondentky srovnavaji svij zivot s lidmi
na Instagramu. 352 respondentek (61,3 %) uvedlo, Ze svij Zivot s ostatnimi uzivateli na
Instagramu nesrovnava, zatimco 222 divek (38,7 %) odpovédélo, ze se porovnavaji. 115
respondentek (51,8 %) z poctu 222, kterych se tato otdzka tykala, odpovédelo, ze pii
porovnavani zaZivaji negativni pocity. Opét se zde objevoval napiiklad smutek, zavist, pocity
ménécennosti, dale respondentky zminovaly, Ze jim ptipada, Ze maji nudny Zivot oproti lidem
z Instagramu. Respondentky naptiklad uvadi: ,,Ze nemam Zivot, sice to zni introvertné, ale na
Instagramu to vyzniva, zZe kazdy néco stale déla a ten Zivot proziva naplno*; ,, Zaporné. Vetsinou
madm pocit, Ze muj Zivot je obcas o néco min, mdlo zazivny, nezajimavy apod.“ nebo ,, nékdy
pocity osamélosti, smutku, pocit, Ze Ziji méné naplnénym Zivotem nez druzi*“. SmiSené pocity se
objevuji u 45 respondentek (20,3 %). Respondentky uvadely, ze zalezi, ¢eho se to tyka, s kym

se porovnavaji atd.

,,Podle toho, s kym se porovnavam. V ohledu na to, Ze nepiju alkohol a ani nekourim,
vetsinou si poté prijdu dobre, kdyz vidim profily svych vrstevnikii. ProtoZe ja narozdil od nich

«

takove veci nedelam.

., Néekdy bych chtéla zmenit styl svého Zivota podle lidi na Instagramu, ale neni to moc mozné.

Pozdeji si i uvédomim, ze nemam proc se menit. Kazdy jsme unikat. *

., Nekdy smutné, Ze nemam takové moznosti, jako ostatni. Na druhou stranu si 7ikam, Ze jsem

I3

vdécna za to, co mam.

42 respondentek (18,9 %) uvedlo, ze porovnavani v nich vyvolava spise pozitivni pocity.
Opét je nekteré profily mohou motivovat ¢i inspirovat ke zlepSeni jejich Zivota. Respondentky
také uvadely, ze pocituji vdeék za zivot, jaky maji. Napftiklad: ,, Pozitivni, snazim se pouze
inspirovat, ne se ponizit. “, ,Ze si vdZim svého Zivota, rodiny...*; Ze na sobé musim vice
pracovat, abych dosdhla toho, co chci.” ¢ ,,Inspirace a motivaci pro svij Zivot, pokora a vdek
za vie co mam.“. Zadné & neutralni pocity ma 10 respondentek (4,5 %). Odpovédi dalsich 10
respondentek (4,5 %) byly zatazeny do kategorie ostatni, jelikoZ neodpovidaly ani jedné z

ptedchozich kategorii. Respondentky v dotazniku sdélily: ,,Beru to tak, zZe vetsinou lidé

vevrs



,Nic zvlastniho. Jen obcas premyslim, jak dand osoba travi sviij den a co vsechno ze svého
Zivota zverejnuje.“ nebo ,,Vetsinou si rikam, Ze zivot, jaky lidé Ziji na Instagramu nemusi byt ve
skutecnosti tak dokonaly, jaky se zda byt na fotkach, takze to ve mné nezanecha negativni

myslenky.*.
Dalsi vyroky respondentek:

. Jsem tlusta, zavidim ostatnim jejich penize, pritele, pratele a bezstarostny Zivot... I kdyz
clovek tusi, ze to tak nemaji porad, tak preci jen nékteré fotky jej ovlivni na tolik, ze ho to donuti

Se zamyslet.

., NeZiju zivot tak, jak bych chtéla, ale nemiizu to ovlivnit a pak vidim ostatni, jaky maji skvely

Zivot takovy, jaky bych ho chtéla, a je mi smutno.

., Nemdm vysnénou postavu, nemohu mit normdlni pokoj (ktery bych chtéla), nemdam tolik

‘

kamaradii jako ostatni.

., Vetsina lidi na Instagramu ukazuje dokonaly Zivot. Perfektni vztahy, vzhled, dostatek

penéz... V momenté, kdy mi néco z toho chybi, citim smutek a mozna i zavist“

,,Jak Ziji bezstarostny Zivot, sméji se, maji vSe, co potrebuji, jsou Stastni. I kdyz vim, Ze je to

také jen pretvarka.

., Nejvice zavidim a jsem smutna ohledné jiz zmifiovanych postav... strasné bych si prala byt
hubena (sportuju — hraju hokej, kde mam velkou zatéz a stejné nehubnu, a miluju zdravou
stravu, takze fakt nevim, ¢im to bude), zavidim jinym tlustsim holkam, Ze z toho udélaji svou

prednost a chlubi se tim a jsou strasné Stastny... to bych chtéla taky umet.

. Jak jsou ti lideé oblibeni, jak cestuji do zahranici, maji nejnovejsi mobily, obleceni podle

posledni mody...

,, Zavist urcité nepocituji, ale smutek obcas ano. Trapi me moje problematicka plet, faldiky,
kulaty oblicej... presné ty nedostatky, které na ig nenajdeme, protoze tam jsou vsichni

‘

vyobrazovani jako dokonalost sama. .

., Vsechno na ig je fejk, vsechno vypada perfekiné, protoze nikdo nesdili neuspéch.



., Kazdy néejak Zijeme, neni potreba zavidet, nevidime jejich skutecné Zivoty, ale jen ty

instagramove.
ZkuSenosti s negativy Instagramu shrnuji respondentky takto:
., Ano, témer kazdy den, i kdyz to neni s lidmi, které osobné znam. “
,,Ja sama Sikanovana nikdy nebyla, ale nevhodné komentari jsou na celem ig... "

,Na Instagramu se setkavam s negativnimi komentari, pomlouvanim atd. prakticky u

kazdého prispévku...ale dle mého nazoru jde jenom o vyjadrovani nazorii :)“.

, Ano, kdyz byvalé kamardadky mély potiebu resit soukromi pres ostatni a ti mi pak psali,
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délali na mé fake ucty a spamovali mé.

., Kdyz jsem byla mladsi, spousta hnusnych komentari i zprav mi chodilo, a moje fotky driv

kolovaly v riiznych skupinach lidi*
., Nekdy mi pisou kluci, které ani nezndm, jestli bych jim neposlala nahé fotky.

., Néjakej kluk mi sprosté nadaval, Ze nemam co deélat na Instagramu kdyz mi neni 13 (uz mi

v té dobé bylo) a zacal mi nadavat, zZe jsem tlusta “

I3

., Pomlouvani, urdzeni, zesmésnovani toho co jsem vyfotila. ‘

3

., Pomlouvani, jiny profil, ze kterého si ze mé delali legraci a trapili mé. "
., Ano, falesné ucty pratel, které meé anonymne urazely.

Dotaznik se zabyval mimo jiné také otazkou, zda nékdy respondentky uvaZovaly o smazani
svého Uctu na Instagramu. 166 respondentek (28,9 %) uvedlo, Ze nad smazanim Instagramu
alespon jednou piemyslelo. Zbylych 408 respondentek (71,1 %) odpovédélo, ze nikoli. Mezi

vyroky se objevilo napt.:

., Ano, nebavilo mé sledovat nereadlny svét lidi, co si mysli, Ze svym Zivotem jsou Stastnéjsi

I3

nez ostatni.

,, Celkove spis Instagram nemusim, ale i tak na ném travim hodné casu a nechci ho smazat,

protoze bych prisla o kontakt s prateli.



,,Abych neméla nutkani se na néej porad divat, porovnavat se, abych Zila sviij Zivot, a ne Zivot

ostatnich.

I3

,, Ostatni se mi smali za to, jak si vedu sviij Instagram a mné to bylo lito. "

»Mnohokrat jsem premyslela, ze bych Instagram smazala (casto mi to nedeéla dobre kvili
dusevnimu zdravi), ale mam strach, Ze o néco prijdu (nové fotky pratel, novinky ve sveté

apod.).

., Abych neméla nutkani se na néj porad divat, porovnavat se, abych Zila sviij Zivot, a ne Zivot

ostatnich. “

., Ano, potom co to zasahovalo do mého vztahu s pritelem. Preci je v Zivoté dulezity redlny

Zivot s pritelem a ne Instagram!
Respondentky k roli Instagramu v zivoté souc¢asné mladé generace dodavaly:

., Lidé by méli davat vice na Instagram redlny a bézny Zivot. A travit na ném méné casu.

Diilezitéjsi je realita a soucasny NAS (kazdého viastni) Zivot.**

I3

., Instagram je zlo, kterému vsak vétsina zcela dobrovolné podléha.

1L kdyz jsem zadala, Ze lidé vnimaji Instagram jako neredlny svét, myslim si, Ze to prosté lidi
potrebuji si necim zlepsit ndladu a ukdzat celému svétu, ze na tom nejsou Spatné, i kdyz realita
jejind.“

., Nejdriv jsem Instagram méla, protoze ho zkratka méli vsichni. Po néjaké dobé jsem si ale
uvedomila, Ze na mé pisobi strasné sSpatné. Tak jsem si k Vianociim vyslouzila kniZku
pojednavajici o Instagramu, jak se jim nenechat pohltit a tak, a navic jsem si predelala ucet
tak, aby vypadal jako fanpage a smazala vSechny prispévky se svym oblicejem. Ze zavislosti
dvé a vic hodin denné jsem presla na 4 min. za mésic, a i kdyz mam obcas chut se porovnavat

«

S ostatnimi, citim, Ze jsem se osvobodila.

. Lidé obvykle na Instagramu nesdileji negativni emoce, i tak jsou socialni sité plné
negativity. Toto bohuzel prispiva ke vzbuzovani dojmu jakéhosi neredlného prikrasleného
Zivota. Zastavam myslenku, Ze je zcela na nas, jak si Instagram zaridime a koho sledujeme, je

113

to jen nase rozhodnuti.



., Instagram miize byt dobry sluha, ale Spatny pan. Ve spousté veci je fajn (recepty, Feriho

vkricniky atd.), ale jakmile se na néem staneme zavisli, ac neveédomky, je to znicujici.

. Myslim, Ze by Instagram nebyl tak Spatny, je to spise lidmi, ale zase... Celkové socialni
sité nemam upiné rada, ale zase dnesni svét je na tom postaven, takze jsem “nucena’ byt na

socialnich sitich.



Z.avér

Soucasna edukacni realita je siln€ ovliviiovana rostouci difuzi novych socialnich médii do
spole¢nosti a jeji kultury. Jednim z aktudlnich fenomént je problematika socidlnich siti a
dal$ich digitalnich platforem, které je nutné vzdy vnimat v $ir§im kontextu jejich vyhod, limitd,
rizik i prilezitosti, které do edukacniho procesu pifinasi. Také na Instagram jako na jednoho
Z vudcich predstaviteli pestré palety digitalnich médii 1ze nahlizet optikou raznych piistupt a

nazoru.

Kniha ,,Insta generace* nabidla vice riznych thld pohledu na platformu Instagram jako na
socialni a kulturni fenomén 21. stoleti skrze jeho vyuzivani soucasnu mladou ,,Insta* generaci
a jejiho Zivotniho stylu v online prostiedi. Instagram nevnima pouze jako socialni sit, ale také
jako velmi vyznamny prostor pro pusobeni influencerti jako novych celebrit soudobé
spole¢nosti. Zamysli se i nad zpisobem, jakym tyto vzory a idoly dospivajicich mohou piisobit
prostfednictvim tzv. influence marketingu. Kolektiv autort nahlizi na vybrana rizika
Instagramu v podobé jeho naduzivani nebo zvefejiovani eroticky orientovaného obsahu i

moznosti socialni edukace v oblasti wellbeingu a dusevniho zdravi.

Publikace samoziejmé nema prostor vyCerpat vSechna témata spojena s touto
problematikou. Naopak nabizi podnéty pro dal§i odbornou diskuzi a naméty pro navazny
vyzkum. Ctenafi pak autofi predlozili jak teoreticky background potfebny pro uchopeni tématu
Instagramu a generace konzumentl jeho obsahu v kontextu soucasnych trendu, tak aktualni

vyzkumna data aplikovatelna ptimo do nejen socialné pedagogické praxe.

V té se postupné¢ vynoiuje celd fada novych otazek a dilemat vztahujicich se pravé ke
specifikim soucasné Insta generace a jejich vztahu k vyuzivani digitalnich technologii.
Instagram je fenoménem doby, ktery zkratka soucasna pedagogika nutné¢ musi reflektovat. A
tak se na strané jedné lze setkat s diskuzi o Uiplném zakazu smartphonli ve Skolnim prostiedi,
nekdy az démonizaci socialnich médii a na stran¢ druhé nekritickou glorifikaci ,,vSeho
digitalniho®. Tato kniha mize ¢tenaifim z fad pedagogt, rodicu i $irsi vetejnosti pristupovat
k Instagramu realisticky. Uz Eduard Petiska, desky basnik, kdysi prohlasil: ,,Cim jinym se
muze osladit nefest nez zakazem.“ Hudebnik Jaromir Nohavica dodava: ,,Nase pohledy,
usmevy, vung, nase dotyky ti internet nijak nezprostfedkuje, tam to objeti neni. Pies internet se

neobejmes.* Jinymi slovy: Instagram mutize ptedstavovat rizikovou oblast zahrnujici celou fadu



nastrah pro soucasnou mladou generaci, zaroven ale v pro uvédomélého a edukovaného
uzivatele mize plnit funkci velmi inspirativniho a uzite¢ného néstroje pro dalsi rozvoj. Ukolem
nas pedagogl je poméhat zejména mladym lidem najit k Instagramu pravé druhou zminénou

cestu.



Shrnuti

Kniha Insta generace s podtitulem Instagram jako fenomén mladé generace: rizika a
moznosti preventivniho vyuziti pfindsi pohled na socidlni sit’ Instagram z nékolika rtiznych
perspektiv. Na platformu Instagram jako na socialni a kulturni fenomén 21. stoleti skrze jeho
vyuzivani soucasnu mladou ,Insta“ generaci a jejiho Zzivotniho stylu v online prostredi.
Instagram nevnima pouze jako socialni sit’, ale také jako velmi vyznamny prostor pro ptisobeni
influencert jako novych celebrit soudobé spole¢nosti. Zamysli se i nad zptisobem, jakym tyto
vzory a idoly dospivajicich mohou ptsobit prostiednictvim tzv. influence marketingu. Kolektiv
autorl nahlizi na vybrana rizika Instagramu v podobé jeho naduzivani nebo zvetejnovani
eroticky orientovaného obsahu i moznosti socialni edukace v oblasti wellbeingu a dusevniho

zdravi.

V prvni ¢asti monografie definuje Instagram jako prostor pro zejména soucasnou mladou
generaci. Tu pfedstavuje jako tzv. Google generaci, iGen, nebo Insta generaci. Autorsky tym
predstavuje charakteristick¢é znaky této skupiny a specifika jejich Zivotniho stylu online.
Zabyva se Instagramem jako socialni siti, zmifnuje rizika spojend s jeho naduzivanim, ale
nezapomind ani na etické aspekty fungovani tohoto média. PtibliZuje roli influencera jako nové

celebrity a influence marketing jako soucast Instagramu.

Monografie také pfedstavuje pivodni vyzkumna data zamétend na oblast Insta generace a
jejiho zivotniho stylu online, zvetejiiovani eroticky orientovaného obsahu mladymi lidmi na
Instagramu jako formuu soucasného rizikového chovani online a Instagram jako nastroj socialni

edukace.



Summary

The book Insta Generation with the subtitle Instagram as a phenomenon of the young
generation: risks and possibilities of preventive use brings a view of the Instagram social
network from several different perspectives. The Instagram platform as a social and cultural
phenomenon of the 21st century through its use by the current young "Insta" generation and its
lifestyle in the online environment. Instagram sees it not only as a social network, but also as a
very important space for influencers to act as new celebrities of contemporary society. He also
thinks about the way these patterns and idols of teenagers can work through the so-called
influence of marketing. The team of authors looks at the selected risks of Instagram in the form
of its overuse or publication of erotically oriented content as well as the possibilities of social
education in the field of wellbeing and mental health.

The first part of the monograph defines Instagram as a space for especially the current young
generation. It presents this as the so-called Google generation, iGen, or Insta generation. The
author team presents the characteristics of this group and the specifics of their online lifestyle.
It deals with Instagram as a social network, mentions the risks associated with its overuse, but
does not forget the ethical aspects of the functioning of this medium. It introduces the role of

the influencer as a new celebrity and the influence of marketing as part of the Instagram.

The monograph also presents original research data focused on the Insta generation and its
lifestyle online, publishing erotically oriented content by young people on Instagram as a form

of current risk behavior online and Instagram as a tool of social education.



Rejstiik

A

AR. viz rozsifena realita

B
body image, 17, 29, 43

D
digitalni exploze, 6
digitalni zavist, 13
E
emotikony, 13

F

Fear Of Missing Out. viz FoOMO
followers, 11
following, 11
FoMO, 15
G

Gen Z, 26

generace Alfa, 27

generace Z, 26, 27

Google generace, 26
H

hashtagy, 11, 12, 13, 24

Ch
challenge, 43

iGen, 26
impression management, 28
influence marketing, 21

influencefi, 14, 18, 19, 24, 33, 34, 35, 43

Insta generace, 26, 40, 43, 53
internet, 27, 53

K
kybergrooming, 42

L
lajk, 9, 11, 12, 13, 25, 30

M

mikrocelebrita, 21
mikroinfluencer, 21
mobilni telefon, 6

O
orthorexie, 16

P
predsexting, 29

R

roz§ifena realita, 24

S

selfie-posting, 29

sexting, 29, 41

social networking, 7
socialni sit, 4,7, 9, 10, 11, 53, 55
socialni site, 6

socialni sitovani, 7

socialni srovnavani, 17
socialni uzkost, 17
soukromi na Instagramu, 17
stalking, 42

Stories, 10, 13

\
viral marketing, 21
vyzva, 43

w
wellbeing, 31, 53, 55

Y
YouTube, 6, 20, 25, 27, 34



Seznam pouZzitych zdroju

AMERICKA MARKETINGOVA
ASOCIACE. Definition of marketing.
AMA. 2017.

https://www.ama.org/the-definition-of-

Dostupné Z:

marketing-what-is-marketing/

BEER, D. Social Network(ing)
sites...Revisiting the Story So Far: A
Response to Danah Boyd & Nicole Ellison,
2008. Journal of Computer-Mediated
Communication, 13: 516-529. Murthy,
Dhiraj. 2012. ‘Towards a Sociological
Understanding of Social Media: Theorizing

Twitter.” Sociology 46: 1059-1073.

BEER, D., BURROWS, R. Sociology and,
of and in Web 2.0: Some Initial
Considerations.  Sociological Research
Online, 2007  12(5).
http://www.socresonline.org.uk/12/5/17.ht

Dostupnée  z:

ml

BLAHA, J, COPIKOVA, A,
HORVATHOVA, P. Rizeni lidskych
zdroju. Nové trendy. 1. vydani, Praha:
Management Press, 2016. 240 s. ISBN 978-
80-7261-430.

vvvvvv

Zivot teenagerii na socidalnich sitich. Praha:

Akropolis, 2017. ISBN 978-80-7470-165-8.

BROADBAND SEARCH. Average Time
Spent Daily on Social Media (Latest 2020

Data). Broadband Search, 2020. Dostupné
z

https://www.broadbandsearch.net/blog/ave

rage-daily-time-on-social-

media#postnavigation-5

CLEMENT, J. Instagram - Statistics &
Facts. In: Statista.com, 2020. Dostupné z:

https://www.statista.com/topics/1882/insta

gram/

CLEMENT, J. Instagram: distribution of
global audiences 2020, by age and gender.
In: Statista.com, 2020. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/248769/

age-distribution-of-worldwide-instagram-

users/

CESKY STATISTICKY URAD. Cieslar, J.
Internet pouziva pres 80 % obyvatel Ceska,
2020. Dostupné Z:

https://www.czso.cz/csu/czso/internet-

pouziva-pres-80-obyvatel-ceska

CESKY STATISTICKY URAD.
Jednotlivci v CR pouzivajici socidlni site-
2018. Praha, 2019. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/615
08128/0620041841.pdf/227582aa-863f-
49ac-b70f-feall5f7a3ce?version=1.1

DAY, Ch. How to Promote Banned
Products on Social Media. Agora pulse,
2020. Dostupné z:
https://www.agorapulse.com/blog/promote

-banned-products-on-social-media



https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
http://www.socresonline.org.uk/12/5/17.html
http://www.socresonline.org.uk/12/5/17.html
https://www.czso.cz/documents/10180/61508128/0620041841.pdf/227582aa-863f-49ac-b70f-fea115f7a3ce?version=1.1
https://www.czso.cz/documents/10180/61508128/0620041841.pdf/227582aa-863f-49ac-b70f-fea115f7a3ce?version=1.1
https://www.czso.cz/documents/10180/61508128/0620041841.pdf/227582aa-863f-49ac-b70f-fea115f7a3ce?version=1.1

DE VEIRMAN, M., CAUBERGHE, V.
HUDDERS, L.
instagram influencers: The impact of

Marketing  through
number of followers and product
divergence on brand attitude. International
Journal of Advertising, 2017, 36(5), 798-
828. ISSN 0265-0487.

DESREUMAUX, G. The 10 Top Reasons
Why We Use Social Networks. Wersm,
2018. Dostupné z: https://wersm.com/the-

10-top-reasons-why-we-use-social-

networks/

DOCEKAL, D., MULLER J., HARRIS A.,
HEGER L. a kol. Dite v siti: Manudl pro
rodice a ucitele, kteri chteji rozumet
digitalnimu svétu mladé generace. Praha:
Mlada fronta a.s., 2019. 208 s. ISBN 978-
80-204-5145-3.

DULOVICS, M., GALKOVA, L.,
ZOSASKOVA, K. Vybrané virtudlne
ohrozenia  stredoskolskej ~mladeze vo
vol 'nom c¢ase. UMB: Belianum, 2021. 98 s.
ISBN 978-80-55-1905-4.

EVROPSKA KOMISE. Behavioural Study
on Advertising and Marketing Practices in
Online Social Media, 2018. Dostupné z:

https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/os

m-final-report en.pdf

FIALOVA, L. Body image jako soucdst
sebepojeti  cloveéka. Praha: Karolinum,
2001. ISBN 80-246-0173-7.

FORLIS. Co je to Instagram a pro koho je?
Taggy.cz, 2019. Dostupné Z:

https://www.taqqy.cz/blog/co-je-to-

instagram-a-pro-koho-je/

GAFFNEY, K. J. Negative affects that
Social Media causes on Body Imaging,
2017. Undergraduate Honors College
Theses. Long Island University. Dostupné
z:

https://digitalcommons.liu.edu/post honors

theses

GAJDOSOVA, E. Jsme dnes iny jako
kedysi? (Zamyslenie Skolského
psychologa). In: MADRO, M.,
HOLIKOVA, B. Virtudlna generdcia. Sme
dnes iny jako kedysi? Bratislava: Fakulta
psychologie Panevropskej vysokej skoly v
Bratislave. 2015 s. 21- 34. ISBN 978-80-
971933-2-4.

GANESAN, S., RAVISHANKAR, S. L.,
RAMALINGAM, S. Are Body Image
Issues Affecting Our Adolescents? A
Cross-sectional Study among College
Going Adolescent Girls. Indian Journal of
Community Medicine, 2018, 43. ISSN
0970-0218.
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles
[PMC6324036/

Dostupné Z:

HAJKOVA, K. Jak materialismus, ktery
prezentuji influencefi, kazi charakter celé
spolecnosti. Flowee, 2019. Dostupné z:

https://www.flowee.cz/ditevsiti/vzdelani/7



https://wersm.com/the-10-top-reasons-why-we-use-social-networks/
https://wersm.com/the-10-top-reasons-why-we-use-social-networks/
https://wersm.com/the-10-top-reasons-why-we-use-social-networks/
https://www.taggy.cz/blog/co-je-to-instagram-a-pro-koho-je/
https://www.taggy.cz/blog/co-je-to-instagram-a-pro-koho-je/
https://www.flowee.cz/ditevsiti/vzdelani/7001-jak-materialismus-ktery-prezentujiinfluenceri-kazi-charakter-cele-spolecnosti

001-jak-materialismus-ktery-

prezentujiinfluenceri-kazi-charakter-cele-

spolecnosti

HANSEN, A. Instamozek. Stres, deprese a
uzkosti zapricinené moderni dobou. Praha:
Portal, 2021. 159 s. ISBN 978-80-262-
1717-6.

HARDIMAN, B. Oh, the Ethics of
Influencer Marketing! Punch Digital. 2018.
Dostupné Z:

https://www.punchdigital.com.au/oh-the-

ethics-of-influencer-marketing/

HAYES, A. Augmented Reality. 2020.
Dostupné Z:

https://www.investopedia.com/terms/a/aug

mented-reality.asp

HEJLOVA, D. IQOS piestane platit
influencery. Markething, 2019. Dostupné z:
https://markething.cz/igos-prestane-platit-

influencery

HERMANOVA, M. Influencefi a fale$na
autenticita avokadového toastu. Heroine,
2019. Dostupné Z: 92
https://www.heroine.cz/styl/771-

influenceri-a-falesna-autenticita-

avokadovehotoastu

HURLEY, Z.Imagined Affordances of
Instagram and the Fantastical Authenticity
of Female Gulf-Arab Social Media

Influencers, 2019. Dostupné z

https://journals.sagepub.com/doi/full/10.11
77/2056305118819241

CHRISTOFIDES, E., DESMARAIS, S.,
MUISE, A. More information than you ever
wanted: Does facebook bring out the green-
eyed monster of jealousy? Cyberpsychology
and Behavior, 2009, 12(4), 441 —444. ISSN
10949313.

CHUA, T., CHANG, L. Follow me and like
my beautiful selfies: Singapore teenage
girls’ engagement in self-presentation and
peer comparison on social media.
Computers in Human Behavior. 2016,
55(Part A), 190-197.

INSTAGRAM. Celebrating 10 years of
Instagram:  product evolution. 2021.
Dostupné Z:

https://about.instagram.com/about-

us/instagram-product-evolution

ISAPS.  Aesthetic/cosmetic  procedures
performed in 2019. International Society of
Aesthetic Plastic Surgery, 2020. Dostupné
z. https://www.isaps.org/wp-
content/uploads/2020/12/Global-Survey-
2019.pdf

JARUSEK, O. Instagram celosvétové
testuje zruseni pocitadla lajkli, mozna se to
tyka 1 tebe. In: Refresher.cz, 2019.
https://refresher.cz/76616-

Instagram-celosvetove-testuje-zruseni-

Dostupné  z:

pocitadla-lajku-mozna-se-to-tyka-i-

tebe?gdpr-accept=1



https://www.flowee.cz/ditevsiti/vzdelani/7001-jak-materialismus-ktery-prezentujiinfluenceri-kazi-charakter-cele-spolecnosti
https://www.flowee.cz/ditevsiti/vzdelani/7001-jak-materialismus-ktery-prezentujiinfluenceri-kazi-charakter-cele-spolecnosti
https://www.flowee.cz/ditevsiti/vzdelani/7001-jak-materialismus-ktery-prezentujiinfluenceri-kazi-charakter-cele-spolecnosti
https://www.punchdigital.com.au/oh-the-ethics-of-influencer-marketing/
https://www.punchdigital.com.au/oh-the-ethics-of-influencer-marketing/
https://www.investopedia.com/terms/a/augmented-reality.asp
https://www.investopedia.com/terms/a/augmented-reality.asp
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/2056305118819241
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/2056305118819241
https://about.instagram.com/about-us/instagram-product-evolution
https://about.instagram.com/about-us/instagram-product-evolution

JIANG, S., NGIEN, A. The Effects of
Instagram Use, Social Comparison, and
Self-Esteem on Social Anxiety: A Survey
Study in Singapore. Social Media Society,
2020. ISSN 2056-3051.

JUKURI, K. ldentity Projects of Design
Professionals — Identity Construction Using
Social Media, 2020. Dostupné z:
https://core.ac.uk/download/pdf/80709826.

pdf

KABELE, J. Sociologicky slovnik: sit

socidlni. Sociologicky tstav. AV CR.
Sociologicka encyklopedie, 2021.
Dostupné Z:
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/S%C3%

ADt socidln%C3%AD

KALCAK, F. Konec piedhanéni na
Instagramu. Socialni sit’ chce u pfispévki
skryt pocty ,lajku“ In: Seznamzpravy.cz,
2019. Dostupné Z:

https://www.seznamzpravy.cz/clanek/kone

c-predhaneni-na-instagramu-socialni-sit-

chce-u-prispevku-skryt-pocty-lajku-71442

KEMP, S. DIGITAL 2020: October global
statshot. Datareportal. 2020. Dostupné z:
https://datareportal.com/reports/digital-

2020-october-global-statshot

KIM, M. Instagram Selfie-Posting and
Young Women's Body Dissatisfaction:
Investigating the Role of Self-Esteem and
Need for Popularity. Cyberpsychology,
2020, 14(4), 1-15. ISSN 1802-7962.

KLEMENT, V. Socidlni média v roce 2020.
Group M. 2019.
https://www.h1.cz/upload/680-social-

Dostupné A

trendy-2020-groupm.pdf

KOHOUT, R., KARCHNAK, R.
Bezpecnost v online prostiedi. Karlovy
Vary: Biblio Karlovy Vary z.s., 2016. 67 s.

ISBN 978-80-260-9543-9.

KOZLOVA, K., M. Jak funguje Instagram?
Zakladni prehled pro zacatecniky, 2019.
Dostupné Z:

https://www.designkarla.cz/jak-funguje-

instagram-zakladni-prehled-

prozacatecniky/

KRCKOVA, M. Vse, co jste chtéli (pro
zacatek) vedet o Instagramu. Besteto, 2020.
Dostupné z: https://www.besteto.cz/otazky-

o-instagramu

LEVENTHAL, J. How removing ‘likes’
from Instagram could affect our mental
health. PBS. 2019.

https://www.pbs.org/newshour/science/ho

Dostupné  z:

w-removing-likes-from-instagram-could-

affect-our-mental-health

LEVINE, M. The Price of Privilege: How
Parental Pressure and Material Advantage
Are Creating a Generation of Disconnected
and Unhappy Kids. Harper Collins, 2006.
ISBN 0-06-059584-1.

LEVINSON, J. Guerilla marketing:

[nejucinnéjsi  a  financné  nendarocny


https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/S%C3%ADť_sociáln%C3%AD
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/S%C3%ADť_sociáln%C3%AD
https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot
https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot
https://www.pbs.org/newshour/science/how-removing-likes-from-instagram-could-affect-our-mental-health
https://www.pbs.org/newshour/science/how-removing-likes-from-instagram-could-affect-our-mental-health
https://www.pbs.org/newshour/science/how-removing-likes-from-instagram-could-affect-our-mental-health

marketing!]. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2009, 326 s. ISBN 978-80-251-2472-7.

LIU, C.; FUHRMANN, S. Enriching the
GlScience research agenda: Fusing
augmented reality and location-based
social networks, 2018. Dostupné z:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.
1111/tgis.12345

LOSEKOOT, M., VYHNANKOVA,
E. Jak na site: ovladnéte ctyri principy
uspéchu na socidlnich sitich. Vydani prvni.
V Brné: Jan Melvil Publishing, 2019. 325

stran. ISBN 978-80-7555-084-2.

MANAS-VINIEGRA, L., NUNEZ-
GOMEZ, P, TUR-VINES, V.
Neuromarketing as a strategic tool for
predicting how Instagramers have an
influence on the personal identity of
adolescents and young people in Spain.
Heliyon, 2020, 6(3). ISSN 2405-8440.

McCRINDLE, M. The ABC of XYZ :
understanding the global generations.
UNSW Press. 2014. 264 str. ISBN: 978-0-
9924839 0 6.

McCRINDLE, M. What comes after
Generation Z? Introducing Generation
Alpha. Australia. 2018. Dostupné z:
https://mccrindle.com.au/insights/blogarchi

ve/what-comes-after-generation-

zintroducing-generation-alpha/

MURTHY, D. ‘Towards a Sociological
Understanding of Social Media: Theorizing
Twitter.” Sociology 46: 1059-1073, 2012.

MYALL, K. The illusion of a perfect life:
it’s ok not to be ok. Counsellor Who Cares,
2019. Dostupné z:

https://www.counsellorwhocares.co.uk/the-

illusion-of-a-perfect-life-its-ok-not-tobe-
ok/

NADOBNIK, J. The Use of Selected Social
Media: Instagram to Promote Physical
Activity and a Pro-Health Lifestyle. Studies
in Sport Humanities, 2019, (24), 33-38.
ISSN 2300-6412.
https://sporthumanities.pl/resources/html/ar
ticle/details?id=197448&language=en

Dostupné Z:

NOON, E., J. Compare and Despair or
Compare and Explore? Instagram Social
Comparisons of Ability and Opinion
Predict Adolescent Identity Development.
Cyberpsychology, 2020, 14(2), 1-16. ISSN
18027962.
https://cyberpsychology.eu/article/viewFile
/12339/11407

Dostupné Z:

NOVAKOVA, M. Jak internet ovliviiuje
zivot déti a  dospivajicich. In:

Sancedetem.cz, 2015.

O'REILLY, T. What Is Web 2.0: Design
Patterns and Business Models for the Next
Generation of Software, 2005. Dostupné z:
https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archi

ve/what-is-web-20.html?page=1



https://cs.wikipedia.org/wiki/International_Standard_Book_Number
https://cs.wikipedia.org/wiki/Speci%C3%A1ln%C3%AD:Zdroje_knih/978-80-251-2472-7
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/tgis.12345
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/tgis.12345
https://mccrindle.com.au/insights/blogarchive/what-comes-after-generation-zintroducing-generation-alpha/
https://mccrindle.com.au/insights/blogarchive/what-comes-after-generation-zintroducing-generation-alpha/
https://mccrindle.com.au/insights/blogarchive/what-comes-after-generation-zintroducing-generation-alpha/
https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html?page=1
https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html?page=1

PASQUARELLI, A.; SCHULTZ, E. J.
NEW KIDS ON THE BLOCK: Move over
Gen Z, Generation Alpha is the one to
watch. Advertising Age, 2019, 90(2). ISSN
0001-8899.

https://adage.com/article/cmo-

Dostupné A

strategy/move-gen-z-generation-alpha-
watch/316314

PAVLICEK, A. Novd média a socidlni sité.
Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010. 181
s. ISBN 978-80-245-1742-1.

PAVLICKOVA, K. Instagram pridava
moznost oznacovat placenou spolupraci Vv
IGTV  videich, 2019. Dostupné¢ z:
https://businessgram.eu/instagram-pridava-

moznost-oznacovat-placenou-spolupraci-v-

igtv-videich/

PAVLICKOVA, K. Pocet lidi na ¢eském a
slovenském Instagramu k bfeznu 2020. In:
Businessgram.eu, 2020. Dostupné z:
https://businessgram.eu/pocet-lidi-na-

ceskem-a-slovenskem-instagramu-k-
breznu-2020/

PICK, M. Psychological ownership in

social media influencer  marketing.
European Business Review, 2020. ISSN

0955-534X.

POLESHOVA A. Statistiken zu Instagram.
In: De. statista.com, 2020. Dostupné z:
https://de.statista.com/themen/2506/instagr

am/

REPLUG ME. Replug. Me, 2017. Dostupné

z: Domt (replug.me)

ROYAL SOCIETY FOR PUBLIC
HEALTH AND YOUNG
HEALTHMOVEMENT. #StatusOfMind:
Social media and youngpeople’s mental
health and wellbeing. Royal Society for
Public Health and Young HealthMovement,
2017. Dostupné Z:
https://www.rsph.org.uk/static/uploaded/d1
25b27¢-0b62-41c5-
a2c0155a8887cd01.pdf

SABBAGH, Ch., BOYLAND, E., et al.
Analysing Credibility of UK Social Media
Influencers’ WeightManagement Blogs: A
Pilot Study. International Journal of
Environmental Research and Public
Health, 2020, 17(9022), 9022-9022. ISSN
1660-4601.

SAMCENKO, P. N. Vivny svét
influenceri. Trade-off, 2018. Dostupné z:
http://trade-off.cz/clanky/vlivny-svet-

influenceru/

SAVLA, D. Instagram V/S Other Social
Media Platforms. 2019. Dostupné z:
https://blog.synclarity.in/marketing/instagr

am-v/s-other-social-media-platforms

SCOTT, H. et al. Social media use and
adolescent sleep patterns: cross-sectional
findings from the UK millennium cohort
study. BMJ open, 2019, 9(9). ISSN 2044-
6055. Dostupné z:


https://adage.com/article/cmo-strategy/move-gen-z-generation-alpha-watch/316314
https://adage.com/article/cmo-strategy/move-gen-z-generation-alpha-watch/316314
https://adage.com/article/cmo-strategy/move-gen-z-generation-alpha-watch/316314
https://businessgram.eu/instagram-pridava-moznost-oznacovat-placenou-spolupraci-v-igtv-videich/
https://businessgram.eu/instagram-pridava-moznost-oznacovat-placenou-spolupraci-v-igtv-videich/
https://businessgram.eu/instagram-pridava-moznost-oznacovat-placenou-spolupraci-v-igtv-videich/
https://blog.synclarity.in/marketing/instagram-v/s-other-social-media-platforms
https://blog.synclarity.in/marketing/instagram-v/s-other-social-media-platforms

https://bmjopen.bmj.com/content/9/9/e031
161

SEMERADOVA, T.,  WEINLICH,
P. Marketing na Facebooku a Instagramu:
vyuzijte naplno organicky dosah i
sponzorované prispévky. Brno: Computer
Press, 2019, 192 stran. ISBN 978-80-251-
4959-1.

SENIN-CALDERON, C., et al. The dark
side of Instagram: Predictor model of
dysmorphic International
Journal of Clinical Health, 2020, 20(3),

253-261. ISSN 1697-2600.

concerns.

SOKOLOVA, K., KEFI, H. Instagram and
YouTube bloggers promote it, why should 1
buy? How credibility and parasocial
interaction influence purchase intentions.
Journal of Retailing and Consumer
Services, 2020.
https://www.sciencedirect.com/science/arti
cle/pii/S0969698918307963?via%3Dihub

Dostupné Z:

STATISTA.COM. Instagram users in
Czechia from September 2018 to January
2021. 2021.
https://www.statista.com/statistics/102456

Dostupné Z

7/instagram-users-czechia/

TAFESSE, W. WOOD, B. P. Followers'
engagement with instagram influencers:
The role of influencers’ content and
engagement strategy. Journal of Retailing
and Consumer Services, Volume 58, 2020
ISSN 0969-6989.

TAIT, J. What The Hell Is A Micro
Influencer? Tribe. 2021. Dostupné z:
https://www.tribegroup.co/blog/what-is-a-

micro-influencer

TANKOVSKA, H. Daily time spent on
social networking by internet users
worldwide from 2012 to 2020. Statista,
2021. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/433871/

daily-social-media-usage-worldwide/

THORNLEY, J. What is "social media"?.
In:.  ProPR.ca, 2008.
http://propr.ca/2008/what-is-social-media/

Dostupne  z:

TIGGEMANN, M.; HAYDEN, S
BROWN, Z.; VELDHUIS, J. The effect of
Instagram  “likes” on women’s social
comparison and body dissatisfaction. 2008.
Dostupné Z:
https://www.sciencedirect.com/science/arti
cle/abs/pii/S1740144518301360?via%3Di

hub

TREEM, J. W.; DAILEY, L., PIERCE, C,;
BIFFL, D. What We Are Talking About
When We Talk About Social Media: A
Framework for Study. Sociology
Compass. 2016, 10 (9), 768-784. ISSN
1751-9020.
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.

1111/s0c4.12404

Dostupné Z:

VAGNEROVA, M. Vyvojovd psychologie:
detstvi, dospelost, stari. Praha: Portal, 2000.
ISBN 80-7178-308-0.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698918307963?via%3Dihub
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698918307963?via%3Dihub
https://www.statista.com/statistics/1024567/instagram-users-czechia/
https://www.statista.com/statistics/1024567/instagram-users-czechia/
https://www.tribegroup.co/blog/what-is-a-micro-influencer
https://www.tribegroup.co/blog/what-is-a-micro-influencer
http://propr.ca/2008/what-is-social-media/
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1740144518301360?via%3Dihub
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1740144518301360?via%3Dihub
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1740144518301360?via%3Dihub
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/soc4.12404
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/soc4.12404

VAN DAM, S., VAN REIJMERSDAL, E.
A. Insights in Adolescents' Advertising
Literacy, Perceptions and Responses
Regarding Sponsored Influencer Videos
and Disclosures. Cyberpsychology, 2019,
13(2), 1-19. ISSN 1802-7962. Dostupné z:
https://cyberpsychology.eu/article/view/11
976/10461

VODAK, J., et al. Who is Influencer and
How to Choose the Right One to Improve
Brand Reputation? Managing Global
International Research
Journal, 2019, 17(2), 149-162. ISSN 1581-

6311.

Transitions:

VOZKOVA, K. Boomerang na Instagramu
nov¢ umoziuje ofiznout casovou smycku a
pfidat dalsi efekty. In: Focus-age.cz, 2020.

Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-

journal/aktuality/boomerang-na-

instagramu-nove-umoznuje-oriznout-

casovou-smycku-a-pridat-dalsi-
efekty $288x14927.html

WALRAVE, M., et al. Adolescents' Sexy
Self-Presentation on  Instagram: An
Investigation of Their Posting Behavior
Using a Prototype Willingness Model
Perspective. International Journal of
Environmental Research and Public

Health, 2020, 17(21). ISSN 1660-4601.

WHITESIDE, N., et al. Helpful or harmful?
Exploring the impact of social media usage

on intimate relationships. Australasian

Journal of Information Systems, 2018, 22.
ISSN 1449-8618.

WIEDERHOLD, B., K. The Tenuous
Relationship Between Instagram and Teen
Self-Identity. Cyberpsychology, behavior
and social networking, 2018, 21(4), 215-
216. ISSN 2152-2723. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/3
24266708 _The Tenuous_Relationship B

etween_Instagram_and_Teen_Self-1dentity




Ndzev publikace: INSTA GENERACE: Instagram jako
fenomén mladé generace: rizika a moznosti
preventivniho vyuziti

Autorsky tym:

Mgr. et Mgr. Petra Ambrozovd, Ph.D.
Mgr. Martin Kaliba, Ph.D.

Mgr. Petra Eisenkolbovd

Mgr. Tereza Chladova

Mgr. ElisSka Knourkovad

Rok a misto vyddni: 2022, Hradec Krdlové
Vyddani: prvni

Vydalo nakladatelstvi Univerzity Hradec Kralove,
Gaudeamus jako svou 1815. publikaci.

ISBN 978-80-7435-881-4

Toto dilo podléha licenci Creative Commons 4.0 CC-BY-SA 4.0 -
@ (1)@ Uvedte plvod - Zachovejte licenci
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/




"Publikdcia vSestranne, systematicky a
podrobne osvetluje tému Instagramu ako
ndastroja na socializdciv deti a mladeze 21.

storociaq, rizikd spojené s jeho pouzivanim a
rovnako aj jeho edukaény rozmer."”
Mgr. Anna Hurajovq, Ph.D.

"Publikace dava ¢tendri prilezitost sezndmit se s
novym a komunikaéné velmi uéinngm mediem."”
doc. PhDr. Jan Lasek, CSc.

"Vedeckd monografia INSTA GENERACE
poskytuje odpovede na cely rad
aktudlnych otdzok v oblasti prilezitosti a
rizik vyuzivania socidlnych meédii.
Monografia je svojim spracovanim a
obsahom jednoznacne interdisciplindrne
vyuzitel’nd nielen v pedagogickom procese,
ale i vo vedecko-vyskumnej ¢innosti.”
PhDr. Vladimira Hladikovd, Ph.D.



