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Abstrakt:

Tato bakalarska prace se vénuje vlivu vybranych ¢eskych influencerti v oblasti
veganstvi. Cilem prace je zmapovat pisobeni celkem ¢ty ¢eskych veganskych influencerii
na socialni siti Instagram a zjistit, zda a pfipadné jakym zplisobem se vybrani influenceti
snazi ovlivilovat stravovaci ndvyky a zivotni styl svych fanouskt. Ve stiedu pozornosti je
popis a charakteristika téchto vybranych influencert v oblasti veganstvi a pfedstaveni
strategii, které na Instagramu vyuzivaji. Prace je rozdélené do tii hlavnich Casti: teoretické,
metodologické a empirické. Studovana problematika je zkoumana z pohledu socidlni

antropologie, zejména digitalni etnografie ve virtudlnim prostoru socilni sit¢ Instagram.

Klic¢ova slova: veganstvi, influenceti, fanousci/sledujici, internetové socialni sité,

Instagram

Abstract:

This bachelor thesis examines with the influence of selected Czech influencers in
the context of veganism. The aim is to map the activity of four selected Czech influencers
in veganism on the social network Instagram and to find out whether and possibly how
these influencers attempt to influence their fans' eating habits and lifestyles. At the centre
of focus is the description and characteristics of these selected Vegan influencers and also
the identification of strategies, which they use on Instagram. The thesis is divided into
three main parts: theoretical, methodological and empirical. Studied issue is approached
from the perspective of social anthropology, namely, the digital ethnography in virtual

space of the Instagram social network.
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1. Uvod

Bakalaiské prace ,,Instagram a veganstvi: Vliv vybranych ceskych influencerti na
zménu stravovacich navyki jejich fanouska™ se zabyva skupinou ceskych veganskych
influencert, kteti plisobi na socialni siti Instagram. K tomuto tématu mé privedly mé vlastni
zkuSenosti se socialni siti Instagram, jelikoz zde sama plsobim jako tzv. influencer a v
soucasné dobé me sleduje t¢éméi 60 000 lidi. Pravé proto jsem se rozhodla prozkoumat toto
téma hloubégji, a to jak z pohledu influencert, tak i samotnych sledujicich. Za pouziti
autoetnografie jsem Cerpala ze svych vlastnich zkuSenosti, dale jsem si vybrala tfi vyznamné
influencery, ktefi na svych profilech tematiku veganstvi prezentuji, a to navic velice
odlisnymi zpusoby.

Osobn¢é mée svét blogovani pritahoval jiz od détstvi. Vzdy mé bavilo sdilet své znalosti
a zkuSenosti s ostatnimi a rada jsem druhé informovala o tématech, jeZ mé v té dob¢ zajimala.
Nejdiive jsem zacala na specialnich strankdch urcenych k blogovani, av§ak postupem Casu
jsem se presunula na socidlni sité, které se v poslednich letech tési velkému rozkvétu a
popularité. A v&fim, Ze 1 do budoucna v nich je velky potencidl. Konkrétné na Instagram
jsem se ovSem registrovala aZ v roce 2016, tedy mnohem pozdéji nez vétSina mych
spoluzéaki a ptatel. Mym velkym vzorem byla britské blogerka Deliciously Ella, kterou jsem
v mnoha ohledech nasledovala. Diky jejimu vlivu jsem veSkerou svou aktivitu pfesunula na
Instagram, ktery mé velice zaujal Sirokym spektrem svych funkci a pomérné snadnym
sdilenim tvorby. Na blog sice stale pfidavam recepty, vyjimecné také ¢lanky ¢i rozhovory s
inspirativnimi osobnostmi, ale jiZ to neni mij hlavni komunikac¢ni kandl. Na svém
Instagramovém profilu také monitoruji nejvetsi nartist fanouska, pro priklad jen za obdobi
pandemie COVID mi ptibylo novych 20 000 sledujicich, které s trochou nadsazky oznacuji

za svou ,,druhou rodinu”.

Kromeé studia a spravy mého osobniho profilu pracuji jiz tfetim rokem jako marketing
manager pro firmu NATU a od zacatku roku 2021 také pro restauraci NATU Bistro. NATU
je firma specializujici se na zdravé a ptirodni potraviny. Naplit mé prace je pomérné rozsahla
a zahrnuje pfedevsim tvorbu receptil, komunikaci se zakazniky, spravu socidlnich siti a v
neposledni fad¢ také influencer marketing. Diky tomu naptiklad vim, jakym zpiisobem

funguji spoluprace, a to jak z pohledu firmy, tak i samotného influencera. Své znalosti



bezpochyby ziroc¢im i v této praci. Napli prace pro NATU Bistro je podobna té pro firmu

NATU, jen s tim rozdilem, ze se primarné vénuji propagaci nabidky pokrmu této restaurace.

V ramci svého vyzkumu jsem tedy tzv. insider a prostiedi influencerti a veganstvi je mi
velmi blizké. Pro tento vzkum jsem si vybrala celkem tfi Ceské influencery, které sama
dlouhodob¢ sleduji a ktefi se vénuji tematice veganstvi, avSak kazdy z jiného uhlu.
Doplikové zhodnocuji i své vlastni zkuSenosti a zkouméam 1 svij vlastni profil. Pomoci
etnografického vyzkumu se pokusim zmapovat jejich vliv v oblasti veganstvi na socialni siti
Instagram a zjistit, zda a ptipadné jakym zpisobem ovliviiuji stravovaci ndvyky a celkové
zivotni styl svych fanouskli. V teoretické casti se zaméfim na teoreticky zaklad
influencerstvi, sledujicich, interakei mezi sledujicimi a influencery, veganstvi a socialnich
sitich, jinymi slovy na jejich charakteristiku a historii. V metodologické ¢asti nastinim,
jakym zpiisobem byl vyzkum realizovén a pfedstavim vybrané influencery, které jsem v
ramci této prace zkoumala. V zavérecné empirické Casti své prace se zamétim na analyzu a

vysledky mého zkoumani a na analyzu pozorovani a rozhovort.



2. Teoreticka ¢ast

P4

V ramci teoretické Casti se budu zabyvat charakteristikou veganstvi, dale se zamétim
na internetové sité a jejich charakteristiku, zptisoby vyuziti a historii, kterd vedla ke vzniku
influenceri. Rovnéz se tedy budu zabyvat pojmem a charakteristikou influencerstvi, kdo
jsou tito influencefi, jaké typy influencerii mizeme na socialnich sitich najit, jakym
zptisobem se snazi ovlivnit své sledujici a rovnéz jakym zplisobem se svymi sledujicimi

komunikuji.

Se vznikem socidlnich siti se kromé klasickych medialnich celebrit objevili 1 takzvani
influencefti. Internetovy server Neoreach popisuje influencera jako ¢lovéka, ktery plisobi na
online platformé¢ a ma moznost ovlivnit ndzory a jedndni publika, na néjz se zamétuje
(Talavera, 2016 in Pichlerova, 2018 s. 34). Pichlerova podotyka, Zze podobnou roli dfive
zastavali na ptiklad 1 Hollywoodsti herci (Pichlerova, 2018 s. 34). Instagramovi influencefi
maji spolu s dal§imi medii pomérné zasadni dosah. Do nedavné doby bylo trendem sledovat
Youtubery — influencery na Youtube, ktefi se vyznacovali tim, ze byli v podobném véku
jako jejich sledujici, coz byl jeden z mnoha diivodi, pro¢ na né mohli mit vliv. U dnesnich
instagramovych influencerl je tomu podobné. Influencer byva vétSinou v podobném véku,
jako jeho sledujici, tim padem maji tito sledujici tendence se doporu€enimi influencert fidit,
davétovat jim a ztotoznovat se s jejich nazory. (Pichlerova 2018) Z toho divodu maji
instagramovi influenceti moznost inspirovat své sledujici 1 k postupné zméné¢ zivotniho stylu

a stravovacich navykd.

Dle Erbana je jidlo v kulturni antropologii povazovano za , nejmocnéjsi ndstroj k
vyjadreni a vytvareni vztahu mezi lidmi, vzhledem k tomu, Ze je prvotnim darem a schrankou
zhusténych socialnich vyznamu®. (Erban 2005, str. 35) Na zaklad¢ tohoto miizeme vyvodit,
ze veganstvi neni pouze o strave, nybrz také o tom, jakym zptisobem ¢lovek zije, jak vnima
sam sebe, jak vnima své okoli a jak je svym okolim vniman. Pravé z tohoto divodu mé
zajimé vliv veganskych influencerdi, protoze jejich vliv neznamend pouze zménu
stravovacich navykd, ale pfipadné i ¢aste€na promeéna jejich postoje k zivotu a Zivotnimu
stylu. Zménou stravovacich ndvykl tak nedochézi jen ke zméné celého postoje k zivotu a
zivotnimu stylu, ale rovnéZ dochazi k vytvareni novych ¢i pfetvareni starych vztahli mezi

lidmi.



2.1. Veganstvi

V této praci se zabyvam tématem veganstvi. Nicméné mnoho lidi si plete pojmy
vegetarianstvi a veganstvi. Dale pak dochazi k tomu, ze témto pojmim kazdy rozumi trochu

jinak. Réada bych tak tyto pojmy nejdiive definovala.

Forestell, Spaeth a Kane (2012) piSou, Ze pojmem vegetarian se ve spolecnosti
obecné oznacuje jedinec, ktery nekonzumuje maso. Vegetarianstvi, ale rovnéz i veganstvi,
se ale netyka pouze stravovani, ale rovnéz zacalo ve velké mife ovliviiovat Zivotni styl
praktikujiciho jedince. Jitka Medficka (2008) uvadi, ze vegetarianstvi nepiedstavuje pouze
stravu ochuzenou o maso, ale ze se jedna o zivotni styl. Dufkova, Urban a Dubsky definuji
zivotni styl jako ,,...zpiisob, jakym lidé ziji — tedy jak bydli, stravuji se, vzdélavaji se, chovaji
se v riiznych situacich, bavi se, pracuji, spotiebovadvaji, vzajemné komunikuji, jednaji,
rozhoduji se, cestuji, vyzndvaji a dodrzuji urcité hodnoty, staraji se o déti, péstuji potraviny,

vyrabéji atd.*. (2008, s.51)

Medficka (2008) uvadi, ze ,,termin vegetarian byl popularizovan v roce 1847
Vegetarianskou spolecnosti (Vegetarian Society), britskou organizaci, ktera propagovala
priznivé ucinky tohoto Zivotniho stylu (Janda a Trocchia, 2001). Vyraz byl odvozen od slova
vegetus (svezi, cily, zivy).” Forestell, Spaeth a Kane (2012) zminuji rlzné variace
vegetarianstvi, a to konkrétné laktovegetarianstvi (jedinec konzumuje mlécné vyrobky),

ovovegetarianstvi (jedinec konzumuje vajicka) a pescetarianstvi (jedinec konzumuje ryby).

Oproti tomu veganstvi je definovano Ceska veganskou spoleénosti jako ,zpiisob
Zivota, jehoz snahou je v co nejvetsi mozné a praktikovatelné mire vyloucit vsechny formy
vyuzivani zvirat a krutosti pachané na zviratech kviili jidlu, obleceni nebo jakémukoli jinému
ucelu.” (Ceska veganska spole¢nost, 2020). Veganstvi je rovnéz povazovano za
restriktivn€j$i formu vegetaridnstvi, pficemz vegansky jidelnicek je zbaven veskerych
zivoc¢iSnych produktl (masa, mléka, vajicek, medu). Kromé toho by vegani neméli vyuzivat
zvifata ani k Zadnym jinym ucellim, tedy naptiklad nenosit koZené véci ¢i nepouzivat
kosmetiku testovanou na zvifatech. Zuzana Bejlkova (2008) za extrémné;j$i formu veganstvi
oznacuje tzv. frutarianstvi, coz je strava zaloZzena pouze na ovoci, ofechach a seminkach
(frutaridni na rozdil od veganl odmitaji také zeleninu a obilniny). Druhou extrémnéjsi
formou je tzv. vitarianstvi, tedy rostlinna strava zaloZzenid na tepelné¢ neupravenych

potravinach.



Z dosavadnich studii vyplyva, ze se jedinci pro pfechod na rostlinnou stravu
rozhoduji ze tfi hlavnich diivodd, a to z etickych, environmentéalnich a zdravotnich, pfipadné
se jedna o rtizné kombinace téchto faktort (Dyett et al., 2013; Fox & Ward, 2008; Izmirli &
Phillips, 2011; Janssen, Busch, Rédiger, & Hamm, 2016; Kerschke-Risch, 2015; Rosenfeld
2018). Prave tyto vysledky bych v rdmeci své prace chtéla provetit a zjistit, zda se tyto tii
divody pfechodu na rostlinnou stravu objevuji rovnéz v prostiedi vybranych ceskych

influenceru.

2.2. Internetové socialni sité

Socidlni sité¢ jsou ze sociologického hlediska pojmem, jenz predstavuje pifimé i
nepiimé vztahy mezi lidmi ¢i skupinami (Giddens, 2013). Nicméné v dnesni dobé& se tento
pojem zacal pouzivat i pro internetové socialni sité a pravé témi se budu ve své praci zabyvat.
Pavlicek (2010) uvadi, ze vznikem internetovych socidlnich siti dochéazi k presunu vazeb
z redlného svéta do digitalniho prostiedi. Tento systém internetovych siti ,,umozZnuje vytvaret
a udrzovat seznam vzajemné propojenych kontaktii, pratel (Pavlicek, 2010, s.125). Pojem
socialni sité pak v této technologické roviné odkazuje nejcastéji na webovou stranku, diky
které si uzivatelé mohou vytvaret profily, vytvaret a §itfit svlj vlastni obsah, ale také pfijimat
obsah od ostatnich uzivatelti. Nejenze tak lidé vytvareji profily za ucelem komunikace
prostfednictvim internetu, ale rovnéz tyto profily vyuZzivaji pro sdileni svych z4jmt, jako je
cestovani, hudba, sport, ale také typ stravovani apod. RovnéZ vznikaji Gcty téchto zajmu,
které pod sebou shromazd'uji vétsi mnozstvi uzivateltl s podobnymi zajmy, ktefi se mohou

motivovat, sdilet zkuSenosti, radit, ale rovné€z vzd€lavat sebe ¢i ostatni.

Boyd a Ellison (2007) ptedstavuji typy profilli zaloZenych na internetu. Profily jsou
dle nich bud’ vetejné ¢i polovetejné. Vetejny profil si miize kdokoli zobrazit a uvidi vSe, co
autor profilu sdili, kdezto polovefejny je svym zpisobem zabezpeceny a k profilu maji
ptistup napiiklad jen ptatelé. VEtSina socidlnich siti dneska umozituje oba typy profilt, kdy
muizeme mit osobni profil zcela vefejny a pfistup tak k nému mize mit kdokoliv, anebo
polovetejny, kdy si miizeme v nastaveni urcit, kdo miize mit k naSemu profilu pfistup (napft.
povoleni pfistupu pouze ptatelim na Facebooku, ¢i moznost soukromého uctu na Twitteru
¢1 Instagramu). Pavlicek (2010) dale uvadi proces vytvoieni profilu na socialnich siti.
Nejdiive je dle n¢j tieba se zaregistrovat a odsouhlasit podminky registrace, které ma kazda
socialni sit’ jiné (ibid.). Clenstvi v socialnich sitich miize byt bud’ zcela zdarma nebo

zpoplatnéné a dale je tifeba, aby kazdy uzivatel dodrzoval pravidla dané webové stranky



(ibid.). Po registraci novy uzivatel ziskava pfistup k dalsim uzivatelim, se kterymi muze
komunikovat jak vefejné, tak soukromé, a moznost zvetejnovat vlastni obsah (text, fotky,
obrazky, videa a dalsi) (Pavlicek, 2010, str. 139, 140).

Mezi dnes$ni nejznaméjsi a nejvyuzivangjsi socialni sité se fadi Facebook, Twitter,
Snapchat a Instagram, které jsou nejcastéji uzivany jakozto osobni profily, a dale také
LinkedIn, kde jsou vytvafreny pracovni profily. Na webovych strankach statista.com lze
nalézt z ledna 2021 statistickd data o uzivatelich jednotlivych socialnich sitich. Facebook
jakozto jedna z nejznaméjSich socidlnich siti ma témét 3 biliony aktivnich uZivateld,
Instagram 1,2 biliony uzivateli. Twitter a Snapchat maji mnohem mensi ¢isla nez predchozi
dvé socialni sité. Na Snapchatu je aktivnich témét 500 miliont uzivateli a na Twitteru jich
je 353 milionti aktivnich (Tankovska, 2021). LinkedIn v roce 2021 vykéazalo 756 milionli
aktivnich uzivatelt (LinkedIn, 2021).

2.2.1. Charakteristiky internetovych socidlnich siti

Mezi zékladni charakteristiky komunit vznikajicich na socialnich sitich dle Pavlicka
(2010, str. 125) patii sdilené téma/doména, mezilidské vztahy a sdileni informaci a znalosti.
Komunity na socidlnich sitich jsou sjednoceny sdilenym tématem, neboli také doménou.
Pokud zadné spolecné téma/doména neexistuje, nejednd se o komunitu (Pavlicek, 2010, str.
128). Diky tomuto spole¢nému tématu mezi sebou uZivatelé¢ vzajemné komunikuji a tim
mezi sebou vytvari mezilidské vztahy, dale mezi sebou sdili informace, nazory, piebiraji
hodnoty a néazory ostatnich pomoci zdrojii, které jim komunita poskytuje (ibid.). Dle
Pavlicka (2010, str. 129) se aktivni a angaZovani lidé identifikuji s ostatnimi ¢leny skupiny,
vytvareji si a upeviuji pocit soundlezitosti. Mezi dalSi charakteristiky pak patii jeste
angazovanost c¢lend, tj. pokud komunita nevykazuje ¢innost, nema cenu, aby viibec
existovala, dale pocit soundlezitosti, tedy identifikace s komunitou, a sdileni zdrojii jako jsou

zkuSenosti, pravidla, rutiny, dovednosti apod. (ibid, str. 129).

Hoadley (Hoadley, 2005, v Pavli¢ek, 2010, s. 130) uvadi, Ze zdkladni charakteristikou
socialnich siti jsou pozadavky, které by méla komunita splnit. Prvnim pozadavkem je obsah,
jehoz tvorba by méla byt podporovéna, ptipadné vyhleddvana a archivovana (ibid.). Druhym
je konverzace, tj. komunikace mezi ¢leny komunity, bez které by nemohl vzniknout prvni

pozadavek na obsah (ibid.). Dal§imi dvéma pozadavky jsou propojeni a informacni kontext



a poslednim pozadavkem je ucel (cil nebo doména) jez tvorti stiedobod kazdé¢ komunity
(ibid).

Diky internetu a webovym strankam, které jsou jiz rozsifeny témet po celé planeté, do
téchto komunit mohou patfit lidé z riznych kouti zemé. Lidé tak spolu mohou konverzovat
bez ohledu na vzdalenost mezi nimi a témef kdykoli. Samoziejmé existuje mnoho limitd,
které se mohou v pribéhu komunikace projevit. Jsou to naptiklad kulturni rozdily, kvali
kterym vznikaji nedorozuméni, hadky apod., déale také nedostatecna znalost jazyka, kvili
které mize komunikace velmi rychle skoncit, nebot’ si uzivatelé nerozumi. Limitujici miize
byt rovnéz pomalé nebo nedostacujici pfipojeni k internetu, které zplsobuje to, Ze
internetové pripojeni bud’ zcela padé a odpojuje nas, nebo zpisobuje velmi pomalé nacitani
stranek. Socidlni sit¢ tak v tomto ohledu dokazou piekonat prostor a Cas, zaroven je vSak
tteba pocitat s tim, Ze co se mlze zdat pro dnesni mladou generaci samoziejmé, predstavuje
pro starsi generaci prekazku, kdy se musi ucit zcela novym vécem, které se ovSem také velmi

rychle méni s tim, jak rychle se vyviji nové programy apod.

Dnes jiz dospiva generace, kterd s internetovymi socidlnimi sit€émi vyrastala a snadnéji
se pfizplsobuje inovacim a novinkdm na internetu. Ani pro star$i generace, pfedevs$im
prarodi¢e mé generace, tedy lidé narozeni ve Ctyficatych a padesatych letech 20. stoleti,
nejsou na pocitacové inovace zvykli. Sak uvadi, Ze ackoli ve spolecnosti stale pretrvava
mytus o seniorech, ktefi pocitace ovladat neuméji, ve skutecnosti naopak dochazi ke
zvysujici se pocitacové gramotnosti seniorit. Vékova skupina 61-70 let pouzivajici pocita¢
tvofi celych 43 %, pfi pouzivani internetu je to nasledné 37 % (Sak, 2012). Seniofi nad 70
let ovladaji pocita¢ a internet v mensi mife, neZ pfedchozi vékova skupina, ovSem 1 zde
pocitatova gramotnost rok od roku roste (Sak, 2012). Pravé proto v dnesni dobé vznika
mnoho kurzt, které se tuto generaci lidi snazi naucit, jak pracovat s pocitaci a ptipadné i se
socialnimi sitémi, nebot’ prave ted’ v dobé, kdy probiha celosvétova epidemie, mohou byt
socialni sit¢ jedinym prostiedkem, jak ztistat v kontaktu s rodinou, ktera tuto star$i generaci

nechce ohrozit pifipadnym onemocnénim.

2.2.2. Historie internetovych socidlni siti

Vsechny internetové socialni sité spojené s technologii jsou zavislé na existenci
internetu, bez kterého by nebyl mozny vznik aplikaci a riznych webovych stranek. Pravé

tyto aplikace a webové stranky nam dodavaji novy rozmér komunikace mezi lidmi, ale



rovnéz podnitily vznik mnoha novych pracovnich mist a studijnich obort. Internet ale
rovnéz umoznil zrychleni komunikace, nebot’ diive 1idé si lidé psali dopisy, ptfipadné si
telefonovali, kdezto dnes se miizeme pomoci socialnich siti s kymkoli a témét kdykoli spojit.
Na jednu stranu sice dochézi k velkému zrychleni komunika¢niho procesu na internetu a
socidlni sitich, na stran¢ druhé to ovSem vede k urcité socidlni izolovanosti a anonymité
(Vykopalova, 2018). Mnoho lidi se zaméfilo pfili§ na zivot ve virtualnim prostoru, Ze si
nevsimaji toho, co se d¢je ve skutecném svété. Vznikaji nové zévislosti na internetu,
pocitacovych hrach apod. Spousta lidi se spoléha na anonymitu internetu a internetem se
dnes §ifi pochybné diskuze, fake news, ale rovnéz vznikl dark web. Dark web je soucasti
deep web, na ktery ma jedinec pristup po ptihlaseni ¢i autorizaci (Kilian, 2019). Hlavnimi
divody k vyuzivani dark nebo deep webii je vySs$i bezpecnost a anonymita v pribéhu
prochazeni internetu ¢i sdileni informaci, rovnéz jsou vyuzivany pii obchazeni cenzury
v nékterych zemich (ibid). Dark web se tak da vyuzivat jak k legdlnim, tak rovnéz i

k nelegalnim aktivitam.

Jak uvadi Cermék (2009), za prvni sit’ a za praotce internetu je povazovan ARPANET,
ktery vznikl v roce 1969 v Los Angeles. Piestoze piivodné slouZil predevsim k vojenskym a
bezpecnostnim ucelim pro vlddu USA. Vroce 1990 byl ARPANET pievzat Narodni
védeckou nadaci, ktera ARPANET propojila s dalSimi sitémi, jako byl naptiklad evropsky
EUNET, a tim vzniklo globalni celosvétové prostiedi (ibid, s. 16). Cermak (2009) dale
uvadi, Ze prave toto Sifeni umoZnilo vznik globélni sité pro SirSi vetejnost, kterd se zacala
vyuZzivat ke komunikaci a komerénim ucelim. V 90. letech pak vznika na internetu sluzba
zvana web, kterou vyvinul Tim Berners-Lee, a pivodné méla slouzit k prohlizeni textovych
souborl na riiznych pocitacich. Tato sluzba poté zaala umoznovat sdileni dat a obsahu mezi
pocitaci (ibid, s. 15). Tim Bernes-Lee rovnéz vytvofil HTML prohlize¢, ktery byl
pojmenovan jako WorldWideWeb (www).

Vlastni webovou stranku ale bylo mozné vytvofit az v roce 1993, kdy byl predstaven
prvni internetovy prohlize¢ Mosaic, na kterém si mohly medialni firmy zacit vytvaret své
webové prezentace (Cermak, 2009, s. 19). Prvni internetova socialni sit’ se objevila aZ v roce
1995 a byla vytvotena Randym Conradem, ktery se chtél pomoci této sité spojit s byvalymi
spoluzaky. Pivodné maly projekt pod nazvem classmates.com (v Cesku zniamo jako
spoluzaci.cz) dosahl obfich rozmért. Classmates.com se tak staly prvnim uspéSnym typem
komunitni sit¢ (Pavlicek, 2010, s. 132). Vroce 1997 pak vznikla SixDegrees.com

umoziujici vytvareni profil, navazovani pratelskych vztaht a zaroven prochazet seznamy



ptatel ostatnich uzivatelii (ibid). Mezi lety 1997 a 2001 poté vzniklo jesté mnoho dalSich
predchiidcii dnesnich socidlnich siti, byly to naptiklad LiveJournal (vznik 1999), Cyword
(spusténi 1999), Ryze.com (2001) nebo Friendster (2002) (Pavlicek, 2010). V roce 2003
vznikd mnoho popularnich internetovych socidlnich siti, které se vté dob¢ stavaji
mainstreamovou zalezitosti. Ne vSechny ale vznikaly za stejnym tGc¢elem, nékteré vznikly
jako seznamky, dalsi pro podnikovou sféru, jiné pro navazovani novych pratelstvi. Prvni
mainstreamovou socialni siti byl MySpace, kam se ptidavaly rovnéz celebrity, které pak
mohly byt sledovany svymi fanousSky. Mezi dnes nejvice zndmé a nejvice uzivané sité se
fadi Facebook, ktery vznikd roku 2004, ovSem puvodné fungoval pouze pro studenty
Harvardské univerzity a k rozsifeni na ostatni vysoké skoly dochazi az v roce 2005, teprve
ve tieti fazi se dostava ke vSem ostatnim, tj. v zafi roku 2006. Dale Twitter, zaloZeny roku

2006, a Instagram z roku 2010 (Pavlicek, 2010, Instagram Launches, 2010).

Webova revoluce tak zacala ve velkém v 90. letech minulého stoleti, coZ znamena,
ze vznik webovych stranek a internetovych socialnich siti se odehral na prelomu nového
tisicileti. Socidlni sité se vSak zacaly ve velkém mnoZstvi vyuZivat aZ se vznikem chytrych
se z chytrych telefoni mizeme pomoci piipojeni na wifi ¢i béhem vyuzivani dat kamkoli
piihlasit ¢i piipojit (Pavli¢ek, 2010). Tento vyvoj se neustdle zrychluje a kazdy rok ndm
firmy prodavaji technicky dokonalej$i pocitace, telefony atd. Zarovenl s tim se vyviji 1

internetové site, které se snazi podle svych slov o co nejpiijemnéjsi uzivatelské prostiedi.

2.2.3. Zpiisoby uziti socidlnich siti uZivateli a jejich motivy

Zpusoby vyuziti socidlnich siti jejich uzivateli se 1i8i na zékladé¢ typu socidlni sité a
k ¢emu piesné slouzi, ale také na zaklad€ v€ku, zajmu apod. Mezi odliSné typy socialni siti
se napiiklad fadi LinkedIn, ktery slouzi pfedevs§im pro tvorbu pracovnich ¢i firemnich
profili. Facebook naopak slouzi ke komunikaci, sdileni informaci, fotek ¢i videi.
K podobnému ucelu slouzi rovnéz i Instagram, ktery se vSak naopak soustiedi spiSe na

sdileni fotek a videi nez na komunikaci, ackoli 1 zde funguje posilani soukromych zprav.

Existuje mnoho studii zabyvajicich se t¢ématem zpiisobll vyuzivani socidlnich siti, kdy
vétsinu zkoumanych predstavuje mlada generace ve véku 16-26 (Dlouha, 2013, Pospisilova,
2016), ktera se na socialnich sitich pohybuje nejcastéji. Rovnéz ale existuji 1 vyzkumy s

daldimi generacemi ve vékovém rozpéti 24-53 let (Cerna, 2015) nebo 55-64 let (Macek,



2011 a 2013). VétSina mladych dnes rovnéz vnima rtzné socidlni sité odlisné. Kazda
internetova socialni sit’ totiz predstavuje jiny typ aktivity. Napiiklad Facebook je dnesnimi
dospivajicimi bran spiSe jako prostiedek pro komunikaci s ptateli, udrzovani vztaha
z ptedchozich let a ziskavani informaci, Instagram naopak slouzi jako zabavna platforma,
kam lid¢ ,,postuji* své fotky, videa, pod kterymi se ptipadn¢ mtize dale diskutovat o daném
tématu (Svobodova, 2016). Sledgianowski a Kulviwat (2009) uvadi, ze hlavnim diivodem,
proc¢ si mladi lidé zakladaji profil na socialnich sitich, je tlak lidi z jejich okoli, kteti jiz danou
sit’ pouzivaji a stavi tak dané¢ho jedince do pozice nevédouciho, jakmile se bavi o néem, co
se na dané socidlni siti vyskytuje. Vynechany jedinec se tak citi pod uréitym tlakem a
socialni sit¢ si zaklada kvili tomu, aby byl také soucésti komunikace (ibid). To mohu
potvrdit i ze své vlastni zkuSenosti, nebot’ kdyz se v Ceské republice objevil Facebook,
vétSina mych spoluzakil se tam piihlasila a abych se necitila odstréené, zalozZila jsem si jej
také, protoze stranka spoluzéci.cz, na které jsme se do té doby se spoluzaky setkéavali online,
v podstaté prestala existovat, nebot’ vsSichni se v tu chvili zacali pohybovat a komunikovat

spolu spise na Facebooku.

Danah Boyd (2007) byla jednou z prvnich, kterd se zabyvala roli internetovych
socialnich siti v Zivotech dospivajicich v USA. V ramci svého vyzkumu zjistila, Ze
dospivajici lidé pouzivaji socidlni sit¢ predev§im k tomu, aby se socializovali se svymi
vrstevniky se stejnymi zajmy (ibid). DalS$im diivodem k uZivani socidlnich siti mladymi je
dle ni potieba najit ndvod, jak se v dneSnim svété prezentovat. O sedm let pozdé&ji pak tento
vyzkum zopakovala a zjistila, Ze mezi hlavni diivody se stale fadi komunikace s prateli, ale
zaroveil i moznost vzajemné si sdilet informace (Boyd, 2014). Gwen Schurgin O Keef a
Kathleen Clarke-Pearson (2011) udélaly vlastni vyzkum, ale dosly k podobnym vysledkiim
jako Boyd b¢&hem svého prvniho vyzkumu z roku 2007, nicméné déle jesté zminuji jako
moznost hleddni novych pratel, sdileni fotek a vyménovani si napadd (s ¢imZ souvisi
napftiklad aplikace Pinterest).

Awan a Gauntlett (2013) provedli vyzkum zabyvajici se dospivajicimi ve Velké
komunikace s prateli a rodinou. Déle zjistili, Ze Uc€astnici jejich vyzkumu berou uzivani
socialnich siti jako kazdodenni rutinu (ibid). Soucasna studie Shirley Cramer a Becky Inkster
(2017) uvadi, Ze socialni sité predstavuji moznost prezentace kreativnich napada, zajma a
vasni dnesnich dospivajicich. Chase Buckley (2018) se naopak zaobira tezi, ze dnesni mladi

dospivajici uzivaji socialni sité pouze jako vyplil volného €asu a zdroj zabavy.
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Pokud bychom tedy méli shrnout vS§echny vysledky vyse zminénych vyzkumi, mladi
dospivajici pouzivaji socialni sit¢ predevsim ke komunikaci s rodinou a ptateli, dale také k
prezentaci sebe samého, sdileni informaci. Vzhledem k tomu, ze se ale dneSni mladi
dospivajici zajimaji o politiku, ekologii a enviromentalismus, lze fict, Ze socialni sité také

pouzivaji ke studiu toho, co se ve svété d¢je, dale pripadné i jako zdroj aktivismu.

2.3. Influenceii

V ramci této kapitoly se budu zabyvat tim, kdo influencer je a jakym zplisobem muze
ovliviiovat ostatni. Pojem influencer pochazi =z anglického slova influence, tj.
»Vliv/ovlivnit*. Cambridgesky slovnik definuje pojem influencer nasledovné: ,,je to nekdo,
kdo ovliviiuje nebo meéni zpiisob, jakym se ostatni lidé chovaji, napriklad skrze jejich
puisobeni na socialnich médiich” (Cambridge Dictionary. Influencer). Obecné tak lze
definovat kohokoli, kdo mé& na socidlnich sitich vice fanouskd, které svym obsahem
ovlivituje (Hermida, 2014). Childers et al. (2018) uvadi, Ze se tak miiZe jednat jak o celebrity,
tak 1 neprofesiondlni vrstevniky. Dle Browna a Havese (2008) je influencer tfeti stranou,
ktera vyrazné ovliviluje nakupni chovani svych sledujicich, na coz navazuje i De Veirman
et al. (2017), ktery tvrdi, Ze je to proto, Ze jsou povazovani za ditvéryhodné osobnosti. Portal
Influencer Marketing Hub pak popisuje influencera jako ,,jednotlivce, ktery ma moc ovlivnit
nakupni rozhodnuti ostatnich skrze svou autoritu, védomosti, pozici nebo vztah se svym
publikem* a hovoti o nich jako o , lidech, kteri si vvbudovali povést pro své znalosti a
odbornost v konkrétnich tématech. Pravidelné vytvari prispévky na toto téma na svych
uctech preferovanych socialnich siti a generuji velké pocty angazovanych sledujicich, kteri

venuji velkou pozornost jejich sdéleni* (Influencer Marketing Hub, 2019).

Uzivani slova influencer se d4 datovat do roku 2005 a délo se tak primarné na blozich
(Abidin, 2016). Teprve v poslednich nékolika letech a svelkym rozvojem riznych
mobilnich aplikacich se pojem influencer zacal §ifit napti¢ vSemi socialnimi sitémi, jako je
Instagram, Facebook, Youtube, Snapchat a Twitter. Pophal (2016) uvadi, ze fenomén
ovlivityjiciho ¢loveka na socidlnich siti figuruje jiz dlouho, jen se jim diive fikalo blogefi a

teprve pozdé&ji prisel anglicky pojem influencert.

Ceské prostiedi vegani neni natolik propojené jako se to miize zdat v ostatnich
statech. Influencefi vyzndvajici veganstvi se sice sleduji, ¢i jsou néjakym zplsobem

propojeni, ale neexistuje n¢jaka asociace veganskych influencerti, kteii by délali srazy ¢i
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vzdélavali ostatni lidi. Naopak v Ceské republice figuruji instituce vénujici se propagaci
veganstvi, jako je napiiklad Ceska veganské asociace, ktera propaguje zdravy Zivotni styl a
ochranu zvifat jiz od roku 2008, nebo Ceska veganska spole¢nost, jejichZ cilem je do roku

2040 snizit zivo&isnou spotfebu o 50 % (Ceska veganska spole¢nost, 2020).

2.3.1. Charakteristické rysy influenceru

Charakteristickym rysem influencerti je jejich snaha o budovani urcité image
reprezentujici jejich osobnost na socidlnich sitich. Lisichkova a Othman (2017) uvadi, Ze
Janouch (2014), ktery dale uvadi, ze na socialnich sitich jsou popularni predevsim autenticti
uzivatelé. Pravé ti jsou dle néj poté vyuzivani k reklamni propagaci produktt (ibid.), nebot’
maji na ostatni uzivatele zna¢ny vliv. Influencer si nicméné vybird, co bude na sviij profil
sdilet a uz to znamena, ze selektuje, co svym sledujicim ukaze, a co ne. Dochazi tak k urcité
selektivni prezentaci reality. Divéryhodnost a spolehlivost pak figuruje ptredevsim pfii
propagaci produkti ¢i sluzeb (Chu a Kamal, 2008). Mezi dalsi charakteristiky pak patii
autorita, znalosti, postaveni a vztah k publiku, které zminuji Kadekova a Holien¢inova
(2018). Casal6 et al. (2018) jesté¢ dodava rysy jako originalita, kreativita a jedineCnost.
Chatzigeorgiou (2017) uvadi, ze prave diky své povésti, predvidatelnosti a zpiisobilosti jsou
vybirdni k marketingovym praktikdm raznych spolecnosti. Na zakladé kreativity a
jedinecnosti jsou vybirdni lidmi, ktefi se je diky témto kvalitdim rozhodnou sledovat.
(Chatzigeorgiou, 2017) Zaroven jsou na socidlnich sitich hojn¢ vyhledavani influencefi,

ktefi maji znalosti v ramci tématu, kterym se zaobiraji napt. veganstvi.

Rezniéek a Prochazka formuluji &ty¥i charakteristické body popisujici influencery

(Reznigek a Prochazka, 2014, str. 140):
e Pravideln¢ se vyjadiuji k novym problémiim a novinkdm z oboru.

e Nachazi se okolo nich vybudovana velkd komunita sledujicich, kteti chodi na jejich

prednasky, ¢tou jejich clanky na webu nebo s nimi komunikuyji.

e Mnoho influencerii zamétenych na podobné téma je povazuje za vlivné kapacity, na

jejichz slova a nazory se da spolehnout.

e Své sleduyjici ovlivituji svymi nazory.
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2.3.2. Typy influencerii

Dle Influencer Marketing Hub (Influencer Marketing Hub, 2019) existuji Ctyfi

zékladni kategorie influencerti, které se dé€li na:

1) celebrity

2) experti z jednotlivych primyslovych odvétvi a mySlenkové vidce;
3) blogefi a tviirci obsahi;

4) mikro influenceti

Mowat (2017) definuje celebrity jako vetejné znamé osoby, jez jsou znamé diky své
praci a fadi se sem tak ptedevsim herci, zp€vaci ¢i rizni sportovci. Dle Mowata (2017) jsou
celebrity povazovany za profilové influencery majici vliv na obsahlé publikum a diky své

tvorbé dosahuji vysokych ziskil.

Mezi dalsi influencery se fadi pramyslovi experti, které Mowat (2017) oznacuje za
tzv. pracuyjici influencery, jejichz vliv pochazi z jejich odbornosti a znalosti v dané profesni
oblasti. Tito primyslovi experti maji ve svém oboru velmi vysokou autoritu a za influencery
se vibec nepovazuji (ibid). Lidé k nim jakoZto k profesionaliim vzhliZi, nebot’ jim poskytuji
moznost studia a dozvidani se novych informaci, které pro né sdili kvili relevantnosti a
uzite€nosti (ibid).

Do tfeti kategorie 1ze zatradit rizné blogery, youtubery, influencery na Instagramu,
Facebooku a dalSich socidlnich siti, ktefi se koncentruji v internetovém prostiedi. (Influencer
Marketing Hub, 2019) Zatimco blogefi se zabyvaji pfedev§im psanim rtiznych texti dle
jejich zajmu, youtubeii vyuzivaji naopak formu videi. Influencefi Instagramu, Facebooku a
dalsich pak tyto dv€ formy kombinuji. Mnoho z influencerli ovSem pouZziva vice platform a
nejsou tak orientovani pouze na jednu formu tvofeni obsahil. VétSina téchto influencerti stavi
svij profil na sdileni osobniho obsahu a nazori na rizné situace (Influencer Marketing Hub,
2019). Casto funguji jako marketingovi influencefi, o ¢emz budu vice povidat v kapitole Viv

influenceru na sledujici.

Posledni kategorii tvoii mikro influencefi, majici mezi 10 000 a 100 000 sledujicimi
(Mowat, 2017). Wayne (2019) uvadi, ze mikro influencefi tvofi méné masové obsahy a snazi
se spiSe tvofit autentické obsahy specifickych témat, diky kterym ziskavaji oddané fanousky.
Dle Influencer Marketing Hub (2019) rovnéz vice komunikuji se svymi sledujicimi, a to

predevsim prostiednictvim zprav, emailt ¢i reaguji na jejich otazky.
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Mowat (2017) dale tyto zakladni 4 typy influencerid dopliuje jesté o influencery
druhé viny, tj. ty, kteti sleduji konkrétni influencery jejichz obsah pak déle sdili a §ifi jej
prostiednictvim internetu. Tito influencefi tak nevytvaii vlastni obsah, ale pouze sdili jiz ten
existujici.

Nachum (2018) pak jest¢ deli influencery dle poctu sledujicich na nasledujici

kategorie:

1) Mikro-influenceii: maji od 1 000 do 10 000 sledujicich ¢i odbérateli a tvoii nejpocetnéjsi

skupinu nadzorovych viudci.

2) Stiedni influenceti: maji okolo 100 000 sledujicich ¢i odbérateli a nékdy jsou s mikro-

influencery kumulovani do jedné skupiny.
3) Makro-influenceti: maji okolo 500 000 az 1 000 000 sledujicich ¢i odbérateli.

4) Celebrity: maji ptes 1 000 000 sledujicich ¢i odbératelt.

2.3.3. Vliv influencerui na sledujici

Vliv influencert je to, co je odliSuje od béZznych uzivatell socidlnich siti. Jejich
zakladnu pak tvoti sledujici, ktefi se ztotoznuji s jejich nazory, postoji a hodnotami, které

prezentuje na svém profilu (Arnaud, 2014).

Vliv influencert se da rovnéz hodnotit, a to jak kvantitativné, tak i kvalitativng.
Booth a Matic (2010) nésledné vyjmenovavaji jednotlivé kategorie, pomoci kterych se
urcuje vliv influencerl v internetovém prostedi. Dle Bootha a Matice (2010, str. 20) se

sem fadi:
e zhlédnuti za mésic (pocet zhlédnuti konkrétniho obsahu za mésic);
e prolinkovani (pocet odkaz, které vedou k obsahu a od n¢j);
e cCetnost piispévkll (pocet piispévkill za urcité casové obdobi);
e skore citovanosti (pocet a irovent médii, které obsah cituji);

e skore priimyslu (pocet ziskanych bodii od primyslovych autorit za

souvisejici pozndmky a ucast na akcich);

e Troven socialni spoluprace (Uroven participace na socialnich sitich a

webech);
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¢ index angazovanosti (reakce sledujicich a pocet komentait);

e Cetnost tematickych ptispévki (pocet a frekvence tematicky orientovanych
piispévkii/obsahti);

e kuvalitativni hodnoceni obsahti (hodnoceni kvality tematicky orientovanych
prispévki);

¢ index postaveni (identifikace a pozice influencera vinternetovém socidlnim

prostiedi na zaklad¢ vyse uvedenych proménnych).

S vlivem influencerti se poji i moznost marketingové spoluprace s velkymi, ale i
malymi firmami. Spole¢nost nabidne influencerovi bud’ produkty zdarma ¢i je ptimo plati
za to, aby influencefi na svych socidlnich sitich vychvalili ur€ité predméty ¢i sluzby, ¢imz
ovliviiyje své sledujici smérem k nakupu téchto véci. Marketingova agentura Reletable
s v poslednich nékolika letech zabyva efektivitou influencer marketingu a jeho potencialu
a tvrdi, ze v poslednich n¢kolika letech zacalo tohoto druhu marketingu vyuzivat mnoho
spolecnosti (Reletable, 2019). Reletable (2019) dale uvadi, ze nejvice pouzivanou siti pro

influencer marketing je Instagram.

Vliv influencert na své sledujici zavisi rovnéZ na tom, jaky jazyk influencer
dominantné pouziva. Anglicky mluvici influencer bude mit vétsi dosah nez ¢lovek, ktery
mluvi svym rodnym jazykem. JelikoZ se mnoho lidi v Ceské republice ué¢i angliétinu jiz na
Skole, nemaji poté problém sledovat anglicky komunikujiciho influencera. Zatimco
napiiklad Cesi maji mensi dosah, nebot” obsahu plné rozumi pouze Cesi a Slovaci, piipadné
castecné dalSi slovanské narody. Dnes ovSem ke sledovani cizojazyénych influencert
dopomaha i prekladani, které na socidlnich sitich figuruje. Instagram ma napitiklad funkci,
ktera dokéaze Castecné prelozit cizojazyény text do naseho rodného jazyka. Pteklad neni
perfektni, ale zprostiedkovava zakladni porozuméni toho, o ¢em dany influencer pise. U
videi pak tento pfeklad neni a neni tudiZ mozné pochopit, o ¢em influencer ve svém rodném
jazyce mluvi. Mnoho ¢eskych influencerd, naptiklad i ja, pak vyuzivame toho, Ze nas profil
vedeme dvojjazycné, tj. jak v Cesting, tak v anglictin€, coz ndm poté pomaha ve vEétSim

dosahu mezi sledujicimi.
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2.3.4. Interakce mezi influencerem a sledujicimi

V jedné z piedchozich kapitol jsem uvadé¢la rozdéleni influenceri na jednotlivé typy
dle poctu sledujicich. VSichni influencefi ziskavaji zpétnou vazbu od svych sledujicich, ale
je pouze na nich, zdali na to budou néjak reagovat ¢i ne. Nejvice influenceii odpovidaji,
pokud maji pomérné malou zakladnu sledujicich a maji tak ¢as odpovidat na otazky ¢i jinou
interakci. U influencer s mnoha sledujicimi se jiz osobni komunikace stava velmi obtiznou
a vétsinou tak dochdzi k tomu, Ze influencer promlouva ke vSem svym sledujicim, aniz by
je jakkoli rozliSoval.

Nachum (2018) uvadi, ze nejvyssi podil zpétné vazby ve form¢e komentari ¢i tlacitka
,» 10 se mi libi“ ¢i srdicka (Instagram) se nachézi u mikroinfluencert, tedy téch, kteti maji
1000 az 10 000 sledovatelti. Tento podil zpétné vazby pak se zvySujicim se poctem
sledujicich klesd. Pierucci (2018) tento fakt vysvétluji tim, ze lidé nestoji o interakci
s celebritami, ale spisSe se snazi komunikovat s influencery, ktefi jim jsou blizsi at’ uz svymi
postoji ¢i z4jmy.

V Ceském prostiedi se nejvice pouzivd termin sledujici, odvozen od anglického
»follower*. RovnéZ se zde ale vyskytuje termin fanouska, ktery ma ov§em v ramci socialnich
siti men$i zastoupeni. Termin fanousSek se totiz spojovan spiSe s podporou riznych
sportovnich klubii, hudebnikd, celebrit atd., kdeZto pojem sledujici je spojen pfedev§im
s internetovymi socialnimi sit€émi, kdy ¢lovék pod svym profilem tzv. sleduje profil jiného
¢lovéka, pfipadné influencera.

Sledujici se rovnéz déli na nekolik typl, které Bednai (2011, s. 159) rozd€luje

nasledovné:
e advokat
e aktivni podporovatel
e pasivni podporovatel
e _ neutralni* uzivatel
e konstruktivni kritik
e destruktivni kritik (hater)

Advokat je dle Bednate (2011) vzdy aktivni uzivatel, také zvany jako nekriticky fanousek a

jako takovy se Casto stavi do konfliktu s hatery. Aktivni podporovatel se vyskytuje Castéji a
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jeho chovani je podobné tomu u advokata, nicméné neni tak horlivé (ibid). Pasivni
podporovatel je jednou z nejvétsich skupin, kterd se nezapojuje do debat ¢i vymén nézord,
jen tyto debaty sleduji. ,,Neutrdlniho* uzivatele sice Bednar (2011) jmenuje, ale dle n¢&j ve
skutecnosti neexistuje, protoze piestoze trvaji na své neutralité¢ a nezaujatosti, tak se vzdy
ptiklani vice bud’ k podporovateliim nebo k odpirciim. Tato skupina pak casto plodi aktivni
podporovatele nebo aktivni odptrce. Pfredposledni skupinou jsou konstruktivni kritici, ktefi
nedostatky influencerti. Jejich cilem neni influencery poskodit, ale spiSe je upozornit na to,
co délaji Spatn¢ a méli by zlepsit. Dnes se mezi tato témata fadi predevsim ekologicka
udrzitelnost, socialni nerovnosti, diskriminace mensin, Zzen a nerovnost pohlavi. Poslednim
typem je destruktivni kritik neboli hater, ktery prosté daného influencera nemé rad a neda se
ni¢im presvédCit. Je aktivnim uzivatelem, Casto se UCastni diskuzi, ale nevytvaii je.
Neuznava racionalni argumenty a jeho zablokovani ndm nepomtize, nebot’ se Casto vraci pod

jinym Gdtem (Bednaf, 2011).

Interakcemi mezi influencery a jejich sledujicimi se budu rovnéz zabyvat v empirické
¢asti prace. Nejenze se zam&fim na typ sledujicich a pokusim se tak ovéfit rozdéleni
sledujicich dle Bednate, ale rovnéz se budu vénovat tomu, jakym zplisobem na tyto typy
sledujicich influenceti reaguji, interakcemi mezi sledujicimi a influencery a zda dochazi
k ovliviiovani sledujicich ze strany influencert. V nasledujici metodologické casti a

jednotlivych kapitolach popiSu, jak jsem cely vyzkum konstruovala a provadéla.
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3. Metodologicka cast

3.1. Cil vyzkumu a vyzkumna strategie

Cilem mého vyzkumu je za pomoci technik digitalni etnografie (zii¢astnéné pozorovani
a polostrukturované rozhovory ve virtualnim prostoru) a autoetnografie zmapovat vliv
celkem ¢ty vybranych ¢eskych influencerii (véetné sebe) v oblasti veganstvi na socialni siti
Instagram. Zamé&iim se zejména na to, zda a piipadné jakym zplGsobem vybrani influenceti
ovliviuji stravovaci navyky a celkovy zivotni styl svych fanouskd. Jednim z cila prace je
rovnéz zjistit, zda mnou zkoumani influenceti vi, zda se n¢kteti z téchto sledujicich pro

veganstvi rozhodli pravé diky ptisobeni téchto influencert.

Zkoumanou problematikou se zabyvam z pohledu discipliny sociokulturni
antropologie. Tato disciplina studuje rozmanitost lidskych spolec¢nosti v ¢ase a prostoru, a
zarovenn hleda spole¢né rysy napifi¢ nimi (viz Department of Anthropology, Indiana
University 2020). Pouziva holistickou strategii, kterd umoznuje uzivani riznych pfistupti k
pochopeni soucasné spolecnosti (ibid.). V ramci sociokulturni antropologie se klasicky
pouziva kvalitativni vyzkum. Bryman piSe, Ze kvalitativni vyzkum se zabyva spiSe slovy nez
¢isly (Bryman, 2012, s. 380). Vyznacuje se induktivnim pohledem na vztah mezi teorii a
vyzkumem, kdy prvni z nich je generovan z epistemologického stanoviska vyzkumnika, coz
znamena, 7e na rozdil od védeckého modelu kvantitativniho vyzkumu, klade kvalitativni
vyzkum diiraz na pochopeni socialniho svéta prostfednictvim zkoumani pravidelnosti a
prostfednictvim toho, jak tento svét vykladaji samotni Gc€astnici (Bryman, 2012). Konkrétné
jsem provade¢la terénni etnograficky vyzkum s dirazem na digitalni etnografii, kterou jsem

doplnila o autobiografické reflexe.

Mezi charakteristiky etnografického vyzkumu pak patii dels$i pobyt v terénu, kdy
vyzkumnik vyuziva techniky zii¢astnéného pozorovani, tj. ze se ucastni kazdodenniho Zivota
lidi, které pozoruje, a tato data si zaznamendva (RySavy, 2002). Etnograficky vyzkum je
velice pruzny, nebot’ vyzkumnik mize v pribéhu vyzkumu modifikovat nebo dopliiovat
otazky a také modifikovat zvoleny vyzkumny plan na zékladé toho, jak se vyzkum vyviji
(Hendl, 2005, str. 50). Vyzkumnik je tak schopny reagovat na ménici se podminky a situace.
Hendl dale uvadi, Ze etnografie zkouma perspektivy ¢lenti skupin, jejich mysleni, interakce
a socialni praktiky (ibid, str. 118). V ramci mého vyzkumu jsem vyuzila mikroetnografii,
ktera se vyznacuje tim, Ze zkouma vymezenou skupinu lidi (Hendl, 2005, str. 121), v mém

vyzkumu to byli vybrani influencefi.
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Digitalni etnografie je metodou pro reprezentovani readlného Zivota spolenosti
prosttednictvim digitdlnich medii (Underberg, Zorn 2013). Robert Kozinets (2010) oznacuje
digitalni etnografii jako ,ne-etnografii a uvadi, Zze se jednd o kvalitativni vyzkumnou
techniku, jenz se odehrava v online prostfedi a je zaméfena na online komunity a kyber
kultury. Subjekty tak nejsou sledovany fyzicky, ale prostfednictvim jejich jedndni na
internetu (Sedlakova, 2014). Pro mtj vyzkum bylo dilezité oboji a prevazna ¢ast mého

etnografického vyzkumu se odehravala ve virtuadlnim prostredi.

Vzhledem k tomu, Ze jsem zkoumala své plsobeni na Instagramu, které mi je velmi
blizké, vyuzila jsem rovnéz metodu autoetnografie. Autoetnografie je metoda, ktera
umoznuje popsat mijj pohled na studovanou problematiku a sebereflexi (Adams et al., 2015).
Pomoci autoetnografie jsem se pokusila kriticky nahlizet na prostfedi, v ramci které¢ho jsem

tzv. insider a minimalizovat miru mozného zkresleni.

Vzhledem k tomu, Ze na instagramu ptisobim jako influencer od roku 2016 a vegansky
se stravuji jiz tfetim rokem, dalo by se fict, ze jsem do tématu pomérné dost zainteresovana.
To zplsobuje to, Ze na vyzkum pohlizim s jiZ uritymi znalostmi. Vim, jakym zpiisobem
influencer miiZze v online prostfedi fungovat, jak interaguje se sledujicimi, jakym zptisobem
s nimi komunikuje, pfipadné ¢im se daji zaujmout. Dulezitym ukolem tak pro mé bylo
podivat se na téma nezaujatym postojem a zkusit se oprostit od vSech védomosti a
zkuSenosti, které jsem v priabéhu svého plisobeni na socialnich sitich ziskala. To vSe je tfeba

k tomu, aby byl vyzkum reprezentativni a byl co nejméné zatizeny mymi piedsudky.

Na druhou stranu mi ov§em ma pozice zkuseného influencera umoznila pomérné dobrou
orientaci v ramci mého vyzkumu. Diky mé pozici jsem byla schopnd sehnat nékolik
znaméjsich influencerd, ke kterym by jinak ostatni vyzkumnici méli ztiZzeny pfistup. Za
pomoci téchto strategii a technik jsem vytvofila detailni reflexi influencert, jejich postaveni
na socialni siti Instagram a zejména jejich vlivu na fanousky. Déle jsem se snaZila pochopit
1 motivace jejich fanouski. Proc¢ je veganstvi zajima, pro¢ ho ptipadné praktikuji a jakym

zpusobem se do jejich  zgmh  promitl  vliv  téchto influencerd.

3.2. Vyzkumné otazky

Jelikoz je mij vyzkum kvalitativni, nestanovala jsem si jasn¢ definované hypotézy, se
kterymi se pracuje predev§im v ramci kvantitativniho vyzkumu. Naopak jsem si nejdiive

vyty€ila vyzkumny problém, na jehoz zaklad€ vznikly vyzkumné otdzky, které mi daly
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uréitou osnovu pro polostrukturované rozhovory, které jsem s influencery nasledné

provadéla.
Vyzkumné otazky jsem formulovala nasledovné:
1) Co je naplni aktivity influencert na Instagramu? Jak sit’ pouzivaji?

2) Jak reprezentuji veganstvi? Jaké ideologické prvky jsou zdiraziiované? Co je jejich

zdrojem?

3) Jak se vybrani influencefi stali influencery? Jaké jsou jejich osobni biografie a profesni

dréhy?

4) Kdo jsou sledujici téchto vybranych influencera?

5) Jak se chovaji na socialni siti Instagram a jak ji pouzivaji?

6) Jaké konkrétni informace o veganstvi tyto sledujici na Instagramu zajimaji/oslovu;ji?

7) Ovliviiyji instagramovi influencefi své sledujici? Kolik z téchto sledujicich se stalo

vegany a co je k tomu vedlo? Jakou roli v tomto procesu hraji vybrani influenceti?

3.3. Techniky sbéru dat

V ramci kvalitativniho vyzkumu jsem vyuZila metodu etnografického terénniho
vyzkumu s diirazem na digitalni etnografii, coz je metoda etnografického vyzkumu, pii
kterém se vyuzivaji digitalni technologie (Underberg, Zorn 2013). Jak jsem jiz uvadéla v
kapitole Cil vyzkumu a vyzkumnd strategie, digitdlni etnografie je metodou pro
reprezentovani redlného Zivota spolecnosti prostfednictvim digitalnich medii (Underberg,
Zorn 2013). Subjekty nejsou sledovany fyzicky nybrz v online prostiedi, ve kterém tato
metoda pusobi (ibid.). Autoetnografie je pak metoda, diky které mohu popsat muij pohled na
studovanou problematiku a v rdmci vyzkumu budu moct reflektovat sama sebe (Adams et

al., 2015).

Dale jsem pfi setkédni s jednotlivymi influencery pouzila metodu polostrukturovaného
rozhovoru/interview, coz je technika, kterd je vhodna pro vyzkum jedince z odliSné¢ho
socialniho prostiedi a s rozdilnymi hodnotovymi strukturami (Jefabek 1993). Tato metoda
je vsak pouzitelnd i pro mij vyzkum, nebot’ piestoze jsem zkoumala osoby z obdobného
socidlniho (digitalniho) prostiedi, ve kterém plisobim i ja sama, piesto se mize jednat o

osoby s odliSnymi hodnotovymi strukturami, nez jsou mé.
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Polostrukturované rozhovory jsem se svolenim ucastnika nahrdvala a zaroven
zapisovala. Polostrukturované rozhovory stoji na pomezi mezi standardizovanym
rozhovorem a zcela volnym dotazovanim (Sedldkova, 2014). Polostrukturované rozhovory
jsou typem rozhovoru, pii kterém ma tazatel predepsanou kostru otdzek a témat rozhovoru,
které jsou poté uzivany v priibéhu volné¢ho rozhovoru (Vesela, 2006, str. 43). Nejde tak o
predepsany seznam otazek, kterého je nutné se vzdy a za vSech okolnosti drzet, naopak je
zde urcitd volnost, ktera se opirda o zakladni seznam témat Ci otazek, okolo kterych se
rozhovor vyviji. Reichel (2009) pak dodéava, ze otazky se mohou v prabéhu rozhovoru
modifikovat, nicméné¢ je dilezité, aby byly probrany vSechny. Role tazatele a dotazovaného
jsou u polostrukturovaného rozhovoru vyrovnané (Sedlakova, 2014, str. 210). Vzhledem k
tomu, Ze tazatel neni svdzan presnou strukturou otdzek, ale naopak mé pted sebou jakysi
navod, ktery tazateli dovoluje pfizpiisobeni formulace otdazek a potadi pfi jejich kladeni,
dokéze 1épe vyuzit Cas k interview a zarovenn mu umoziiuje rozhovory snadnéji porovnat

(Hendl, 1999, str.111).

Na kazdy rozhovor jsem si vyhradila urCity casovy usek dle moznosti vybraného
respondenta, av§ak minimalné ¢as tficeti minut. V rozhovoru jsem se zajimala o celkovy
prubéh influencerova pasobeni v prostiedi socidlni sité Instagram a o jeho vztah k veganstvi.
DrZela jsem se postupu rozdéleni pribcéhu rozhovoru do ¢tyt fazi podle Hendla: stimulace,
vypravéni, kladeni otdzek pro vyjasnéni nejasnosti, zobectiujici otazky (Hendl 2005). V
prvni fazi jsem vZdy poloZzila urcitou otazku a poté nechala dotazovaného vypravét, bez toho
ze bych do jeho narativu zasahovala. Napft. Jak dlouho jiz plsobis na instagramu? Proc sis

vybral/a zrovna Instagram? nebo Jsi vegan? Jak a kdy ses dostal/a k veganstvi?

V dalsich fazich jsem si pomoci kladeni otazek déle ujasiiovala dopliujici informace
napf. urcité etapy informétorova ptsobeni na socidlni siti Instagram. Déle jsem za pomoci
autoetnografie zkoumala svij vlastni vliv na socidlnich sitich a vyuzila i zpétné vazby
sledujicich. Pokud bych méla reflektovat svou zkuSenost s autoetnografii, tak musim fict, ze
m¢é az prekvapilo, nakolik jsem se dokédzala v ramci vyzkumu odosobnit a psat o sobé ve
treti osobé. Nicméné ackoli jsem zvykla poskytovat rozhovory pro riizné weby, tak délani
rozhovoru se mnou samotnou bylo zpocatku zvlastni, nebot’ jsem si nebyla jistd, nakolik
mohou byt moje odpovédi vérohodné. Navic jsem si pii odpovidani na otdzky uvédomila,
Ze se ¢astecné inspiruji tim, co mi odpovidali mnou vybrani influencefi a na jejich poznatky
jsem se snazila navazat svymi vlastnimi zkuSenostmi.

Pti vyzkumu mize dochézet k ur€itému zkresleni, aniz bychom si toho byli védomi.

21



Pti rozhovoru ndm dotazovany nemusi fict vSe, nebo protoze se jedna o polostrukturované
narativni rozhovory, mize byt dotazovany ovlivnény otazkami vyzkumnika. Respondent vi,
ze je soucasti vyzkumu a ze mluvi s vyzkumnikem, tudiz mtze ke zkresleni dochédzet napt.
1 kvili nervozité ¢i stresu. Ke zkresleni dochazi i na stran¢ samotného vyzkumnika napf.

Spatné si zapise, ¢i nasledné prepiSe poznamky, nebo si nezaznamena vse.

Abych témto chybam ptedesla, sesla jsem se s dotazovanym na n¢jakém jemu zndmém
a pohodlném mist¢, aby se necitil ve stresu a abych predesla riziku zkresleni kvili prostiedi.
Dale jsem k dotazovanému pfistupovala ptatelsky a oteviené, ale s respektem, abychom si
vybudovali spolecnou davéru. Po ziskdni informovaného souhlasu jsem si rozhovory
nahravala, a zaroven jsem si psala poznamky. Thned po ukonceni rozhovoru (nejpozdéji do
24 hodin) jsem si nahravku piepsala a text porovnala s terénnimi pozndmkami ze socialni

sité Instagram.

3.4. Vybér vzorku: prostfedi vyzkumu

Ve svém vyzkumu pouzivam ucelovy vybér vzorku, kdy o tom, co by mélo byt
zkoumano a jaky vzorek je pro vyzkum dané problematiky nejvhodnéjsi rozhoduje
vyzkumnik (Disman, 2011). Rovnéz VojtiSek uvadi, zZe se tento vybér vyzkumného vzorku
hodi pro kvalitativni vyzkumy a je veden zamérem vyzkumnika, ktery posuzuje, kdo bude
nejlépe odpovidat potiebdm a zaméfeni jeho vyzkumu (Vojtisek 2012, s. 20). Mym cilem
tedy nebylo vysledky zkoumani zobecnit na celou populaci, nybrz co nejlépe charakterizovat
ptsobeni vybranych &esky influencerd v oblasti veganstvi. Uelovy vybér vzorku se nejlépe

hodi prave pro tento typ vyzkumu.

V ramci tohoto vyzkumu se zabyvam tfemi ceskymi influencery (@lukasvincour,
@dewii.veg, @karolinasramlova) a dale zkoumdm svij vlastni profil @terezas diary.
VSsichni tito influencefi jsou vegani pusobici na Instagramu. Jediny muz v mém vybéru je
@lukasvincour. J4, alias @terezas diary, plisobim na instagramu od roku 2016, vegansky
se stravuji jiz tfetim rokem a v sou€asnosti madm na instagramu témeft 60 tisic sledujicich.
Luka$ Vincour, alias @lukasvincour, ma ptes 13 tisic sledujicich, jeho instagramovy profil
se datuje az do roku 2013 a vegansky se stravuje jiz 6 let. Dewii, alias @dewii.veg, se
stravuje vegansky jiz 8 let, na instagramu plsobi jiz od roku 2012 a méa pies 84 tisic
sledujicich. Posledni je Karolina Sramlova, alias @karolinasramlova, ktera je na instagramu

od roku 2013, sleduje ji téméf 18 tisic sledujicich a vegansky se stravuje tfetim rokem.
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Ve svém vyzkum influencera definuji na zakladé Pichlerové (2018). Tedy jako osobu,
kterd vykazuje aktivitu v digitdlnim/virtudlnim prostfedi a méa potencidl ovlivnit cilové
publikum/sledujici (Talavera 2016 in Pichlerova 2018, s. 34). Jejich sledujici jsou prevazné
osoby z urcitych vékovych skupin, které se u samotnych influencerti shoduji. Tyto vékové
skupiny jsou &asto v rozmezi cca 15-19 let, 20-24 let, 25-30 let. (UZIS CR, 2016)
Fanousci/sledujici mohou influencera brat jako vzor, inspirovat se jim a nechat se jim
ovlivnit. Pocet sledujicich se pohybuje v rozmezi 14 - 45 000, pticemz kazdy z influencert

ma jiny pocet sledujicich (zastoupeni jsou muzi i Zeny).

3.5. Analytické postupy

Ve svém vyzkumu jsem vyuZila zejména kodovani, které Novotna et al. (2019)
popisuje jako popisovani textu nebo jeho casti jednotlivymi kody. Kddovala jsem jak
pfepsané rozhovory, tak rovnéz i pozorovéani profili jednotlivych mnou studovanych
influencer. Kodovani ptedchdzi segmentace, u které dochazi k roz€lenéni textu na
jednotlivé casti, tedy jednotky analyzy, které pojedndvaji o jednom identifikovatelném
tématu (Novotnad et al., 2019). Segmentace pak probihd procitanim dat tykajicich se
konkrétniho tématu a jejich oznacovanim (Novotna et al., 2019, str. 429,430). Po segmentaci
nasleduje kodovani, kdy k jednotlivym segmentim piidélime kratky popisek, pomoci
kterého tyto segmenty charakterizujeme. Kodovani je dilezité z toho diivodu, Ze nejenze
hraje dalezitou roli pfi porovnavani, ale dale rovnéz zestru¢nuje data a dale je tfidi (Novotna
et al., 2019, str. 430). Kategorie nasledné ptfedstavuji nadfazené pojmy sdruzujici popisné a
interpretativni kody. Zatimco popisné kody slouzi ke snazS$i orientaci v datech,

interpretativni rozkryvaji vyznamy danych segmentii (Novotna et al., 2019, str. 433,434).

V ramci analytickych postupt jsem dale vyuzila triangulaci dat. Bryman o metodé
triangulace hovoii, jako o metodé, jez zvySuje kvalitu vyzkumu tim, ze kombinuje rtizné
druhy sbéru dat, pro zvyseni validity samotného vyzkumu (Bryman, 2012, str. 392). V mém
ptipadé se jednd o zucastnéné pozorovani na Instagramu, polostrukturované rozhovory) a

autoetnografii.

23



3.6. Etické otazky spolecenskovédniho vyzkumu

V pribéhu vyzkumu jsem se fidila etickymi smérnicemi Ceské asociace pro socialni
antropologii (CASA) (Etické smérnice CASA 2020). Thned na zacatku vyzkumného
projektu bude kazdy z dotazovanych obeznamen o priubéhu vyzkumu, o jeho cili, o roli
ucastnika ve vyzkumu a o tom, ze na zéklad¢ vyzkumnych dat vznikne ma bakalafska prace.
Zarucila jsem jim, ze budu chranit jejich osobni a citlivé udaje skrze anonymizaci. K ucasti
na vyzkumu se kazdy z respondentii rozhodl sdm a vSichni byli srozuméni s tim, Zze mohou
od vyzkumu kdykoliv odstoupit, a Ze jejich tcast bude Cisté dobrovolnd. Zarucila jsem se,
ze budu chranit veskeré jejich osobni informace a nebudu je predavat tfetim stranam. Dale
respondentim bylo zaru€eno, ze v pribéhu vyzkumu nebude nikomu nijak ublizeno. Pii
kazdém rozhovoru jsem se respondenta zeptala na svoleni rozhovor nahravat, ¢i zapisovat.
Po srozuméni se vSemi aspekty vyzkumu informatofi/respondenti podepsali informovany
souhlas s uc¢asti na vyzkumu (dvé kopie — jedna pro informatora, druhd pro m¢). S

dotazovanymi jsem jednala s respektem a vSe jsem fadn¢ odcitovala.
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4. Empiricka cast
4.1. Influencefi a socialni sité

Jak jsem jiz zminovala v teoretické ¢asti, existuje nékolik typt influencert, ktefi se
lisi bud’ na zaklad¢ obsahu nebo na zéklad¢ poctu sledujicich. VSichni mnou zkoumani
influencefi se dle Influencer Marketing Hub fadi spiSe mezi blogery a tviirce obsaht a mikro
inluencery. Dle Nachuma (2018) je Ize tadit mezi stfedni influencery, ktefi maji mezi 10 000
a 100 000 sledujicich ¢i odbératelli, nebot’ se jejich pocet sledujicich pohybuje mezi 13 a 86
tisici. Dewi ma nejvice sledujicich, a to téméf 86 tisic, ndsleduje Tereza s 57,5 tisici, poté

Karol s téméft 18 tisici, a nejméné Lukas s 13 tisici sledujicich.

Dewi (alias @dewii.veg) zacala pusobit jako influencer v roce 2011, kdy zacala
intenzivnéji blogovat na své webové strance, ke které se pozdéji ptidal 1 instagramovy profil.
Na socidlnich sitich se objevila poté, co chtéla ostatni inspirovat k veganstvi. Sama se
vegansky stravuje 8 let a své znalosti a zkuSenosti se snazi §ifit dal mezi své sledujici.
K tomu ji pomaha rovnéz absolvovany kurz o vyziveé. Na svém instagramovém profilu se
vénovala predevs§im veganstvi a sportu, poté 1 udrzitelnosti, seberozvoji a duSevnimu zdravi.

Dnes je to kombinace vSeho, co ji samotnou zajima.

Karol (alias @karolinasramlova) si zaloZila blog pted 6 lety, ovSem nerada se nazyva
influencerem. Vegansky se stravuje tfetim rokem. Na instagramu se pak vénuje predevsim
problematice zdravé mysli a téla, s ¢imZ souvisi 1 jeji z4jmy: cviceni, jidlo a inspirace

v mysleni.

Lukas (alias @lukasvincour) se vegansky stravuje 6 let, podobné jako Karol se nerad
povaZzuje za influencera a uvadi, Ze pouze sdili véci, které se ho osobné¢ dotykaji a o kterych
st mysli, Ze by méli byt v povédomi lidi. Na svijj instagramovy profil nejCastéji sdili
informace o zneuzivani zvifat, praktikach Zivocisného priimyslu a rovnéz preddva svym
sledujicim informace o veganstvi. Lukas je rovnéz spoluzakladatelem spolku za osvobozeni

zvifat — Zvitata nejime, ktery ma rovnéz svij vlastni instagramovy profil.

Tereza' (alias @terezasdiary) jakozto influencer zacala plisobit v roce 2016, tehdy
ovSem nebyla ani vegetariankou, natoZ vegankou. Vegansky se zacala stravovat az pired

ttemi lety. Na socidlni sité zacala ptidavat své ptispévky poté, co se inspirovala blogem Elly

' Poznamka autorky. V ramci analyzy vysledk(i budu ke své osobé odkazovat ve tfeti osobé&, tedy jménem
Tereza.
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Mills (Deliciously Ella), kterou tehdy sledovala a diky ni postupné ptesla na rostlinnou
stravu. Nyni se na instagramu, ale i webové strance, vénuje predevsim veganstvi, zdravému
zivotnimu stylu, fitness a dusevnimu zdravi, kdy hodn¢ vydava zdravé a chutné recepty,
které si mohou jeji sledujici uvafit ¢i upéct. Dale také radi, které zivo¢isné vyrobky se daji

nahradit rostlinnymi, pfipadné propaguje i zdravéjsi varianty svacin.

Jak jiz zminila vySe, na zédkladé Mowatova (2017) rozdéleni se mnou sledovani
influencefi nejspisSe fadi mezi razné blogery, youtubery, influencery na Instagramu,

Facebooku a dalSich socidlnich siti, ktefi se koncentruji v internetovém prostiedi.

Na zédkladé mého vyzkumu, a predevsim pak rozhovord, jsem zjistila, ze jak Tereza,
tak i dva dalsi influencefi ze tii zkoumanych maji nebo méli své weby/blogy. Zatimco nyni
jsou z nich aktivni pouze Tereza a Dewi. Karol dfive blog méla, dokonce se svoji
kamaradkou, nyni je vSak jiz jen na Instagramu a v soucasné¢ dobé ma rovnéz profesionalni
webové stranky své spolecnosti, ktera ma sdruzovat profesionaly a vytvaret marketing pro
ruzné firmy. Rovnéz nase profesni drahy jsou si podobné. Lukas a Dewi jsou nahlaSeni jako
OSVC, s tim, ze Dewi se dle svych slov vénuje vyzivovému poradenstvi a diive rovnéz jako
osobni trenérka, Lukas se Zivi pfedev§im hudbou a rovnéZ pracuje pro spolek Zvirata nejime.

Tereza a Karol se ob¢ profesné vénuji marketingu.

Instagram si vSichni mnou sledovani influenceti zalozili v podobnou dobu, tj.
v letech 2012 a 2013, tedy 2-3 roky po jeho vzniku a rozsifeni do celého svéta. K rychlému
rozsiteni nasledné doslo po vypusténi verze 2.0, kterd uzivatelim pfinesla moznost Gprav
fotografii pomoci filtrti (Introducing Instagram v2.0, 2011). Instagram se v t¢ dob¢ stal velmi
popularni diky mozZnostem, které jina aplikace €i socidlni sit’ neméla k dispozici. Pouze
Tereza si Instagram zaloZila az v roce 2016. Zatimco Tereza a Karol si Instagram zakladaly
jako dopln€k k blogu, Lukas a Dewi se shoduji, Ze si jej zakladali z divodu, aby “Sli
s dobou”. Pocatecnimi tématy, kterd na své profily nejdiive sdileli, se rovnéz shoduji a
patiilo mezi n¢ predevsim sdileni osobniho Zivota, fotek pro ptatele. Karol rovnéz uvedla
sdilend témata pattily port, cestovani, jidlo. Tereza se od ostatnich zcela 1isi tim, ze sdilela
predevSim informace o cvieni v posilovné a pozdé&ji 1 o prechodu k vegetarianstvi a

nasledné 1 veganstvi. Souasnymi tématy influenceri se budu zabyvat v dalsi podkapitole.
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4.1.1 Chovani influencerii na socialni siti Instagram

V ramci této podkapitoly se pokusim odpoveédét na jednu z vyzkumnych otazek: Jak
se influencefi chovaji na socidlni siti Instagram a jak ji pouzivaji? Co se tyka obsahu, tak se
mezi mnou zkoumanymi influencery objevuji spolecnd témata ale rovnéz i témata, kterd jsou
pro kazdého z nich unikétni. Dnes se svymi tématy shoduji pfedev§im Dewi a Karol, které
sdileji pfedevS§im informace o zdravém Zivotnim stylu a s tim spojenym jidlem, sportem,
veganstvim, dale také starosti o planetu a udrzitelnosti. Karol poté jesté sdili informace o
marketingu, o kterém ptfedava svym sledujicim vice informaci, a rovnéz sdili tipy, jakym
zptisobem mohou lidé s Instagramem pracovat, coZ vétSinou predstavuje pomoci kratkych

videi, viz obrazek ¢. 1.

Z0:22

<

'_;} karolina... + Shedovatl

m hack #5

slnit faa bnstagramu? Mrknéte na

Obrézek ¢.12 - Video s tipy pro sledujici

2 Zdroj videa: https://www.instagram.com/reel/CRFD6jYjNfr/?utm_medium=copy_link
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Lukas$ se dnes zabyva piedev§im zneuzivanim zvifat a zivo¢iSnym pramyslem, o kterych

Casto piSe pfispévky s osvétou a svymi pocity viz obrazek ¢. 2.

@ lukasvincour
Ceskd republika

lukasvincour Mladé prasnice, které bylo zabito a
zavaukovano pro zakaznika jako “produkt”, ktery
zkonzumuje. PokaZdé, kdyZ vidim kusy zvifat v
obchodech, citim bolest, smutek a ohromné
nepochopeni, Ze je tohle v 21. stoleti povaZovano za
pfijatelné. Pokud by tam byl zavaukovan pes nebo
kocka, tento pfispévek by mél tisice sdileni, nejspis
by se dostal do hlavnich zprav a dotyénému by hrozil
terdy postih. Jedna-li se vBak o prase, které je
chytfejéi ne? pes, bohuZel bylo ale nadi spolednosti
poniZené na “jidio", nejspis se mi dostane akorat
vysméchu. Spole&nost totiZ toleruje tahle tzv.
hospodafskd zvitata zavirat do smradlavych hal,
nechat je it ve vlastnich vykalech, zplsobovat jim
bolestivé zakroky, oplodiiovat proti jejich vili,
poniZovat je a brutdlng zabijet. Neméli bychom délat
rozdily mezi zvifaty, méli bychom je chranit. Bez
rozdilu.

Obrazek ¢&. 2° - Lukastv piispévek o zivocisném priimyslu

Tereza se dnes zabyva predevSim tvorbou receptll, veganstvim, jogou a dusevnim zdravim.
Mentalnimu a fyzickému zdravi se vénuji Dewi spolené s Terezou, o které se velmi
zajimaji. Dewi ve svych pfispévcich Casto vypravi o své cesté na Kostarice a ptipadné se pta
svych sledujicich na rtizné otdzky tykajici se jejich cestovani, mentalniho zdravi ¢i
obycejnych Zivotl. Ptikladem tohoto typu ptispévku je obrazek €. 3 na dalsi strané, ktery
predstavuje Dewi na cesté pfes most a jeji text pojednava o jeji minulosti a poruse s pfijmem

potravy.

3 Zdroj pfispévku: https://www.instagram.com/p/CKvrHKJLolM/?utm_medium=copy_link
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'/H\j dewiiveg dewil.veq There is always a different way out.

ﬁ/ Monteverde, Casta Rica B&hem svyho Fivota jsem se nékolikrat ocitla v
situaci, kdy jsem citila, 2e uf nemZu dél. To, co jsem
wdanou chvili proZivala, bylo tak neunositelny, fe
vzdat se vypadalo jako jediny feSeni. Pfed mnoha lety
jsem jednou po tomhle “fedeni® sihla. Mastésti se ale
véas zapnula druhd strana mé, ktera sice taky chitéla
ukondgit tu bolest, ale ne vEechno. Ne celej Zivol. Tak
jsem svy rozhodnuti vias zvratila. A jsem furt tady. |
kdy? jsem to zaZila uf vickrat a diky tomu vim, e
bolest, af uZ sebevic velka, jednou pfeboli, stejné se
chuf vzdat to v nékterych Fvoinich situacich abjevi.
W urditych cheilich je zkratka téméf nemaoiny i
predstavit a uvéfit tomu, #e bude zase dobfe. Ale i
kdyZ se nékdy zda, Fe konec je jediny moZny
wychodisko, Fvot nakonec ukaZe, Fe tomu tak neni.
2o je z toho vidy i jind cesta ven. A to i kdy? vam
geneticka vybava nehraje zrovna do karet a tendence
vzdéval se vam koluje v rodingé stejné jako mné.
Zpétné jsem vidy vdéfna za zvoleni ty jiny cesty. A
diky tomu, }e pracuju na swvym mindsetu i Fivotu,
zvlddam dalsl podobny situace lip a lip.

Stejnd jako otvirat téma poruch piijmu potravy,
otvirat i tohle téma pro mé nend jednoduchy diky
tomu, fo se dolykd mé osobné. Vim ale o jak
rozifany fenomen se jednd a zéroveh necitim, e by
52 o nitm dostatedng miuvilo, Piitom widét, Ie v
nitam nejste sami pomdhd a sdilend bolest e
podovilni botest. Jd vim, 2e ka2dd bolest méé nakonec
posili a £ jak Zivot dokale byt téike, tak je i
nadherne a stoji za to v ném pokratovat.

)

Qv W

Obrazek ¢. 3* - Prispévek od Dewi o dusevnim zdravi a bojem s PPP

Tereza sdili ptispévky ohledné mentalniho a psychického zdravi a ptipadné rady, coz je
pfedstaveno na dalSim obrazku €. 4 (viz dalsi strana), ktery upozoriiuje na mésic osvety
duSevniho zdravi a kde Tereza svym sledujicim pfipomina, Ze na nich i jejich problémem

zalezi a nikdy by si nem¢li tyto problémy vy¢itat.

4 Zdroj pfispévku: https://www.instagram.com/p/CLpHJWBhSXU/?utm_medium=copy_link
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iﬁ terezas_diary

an terezas_diary Kviten {Mésic osvéty dufevniho
& zdravi} se pomalu chyli ke konci, ale tématu
HESH: GSH Eﬁ DUSE'UHT-HUE R'wt ; duﬁev%ihn zdravi se tjl: chei nadale vénovat co nejvic
- totiZ zatimco zlomenou ruku lituje kaZdy,
192 miionis s na it frpi P“"_I‘ "“Lﬂfhw zlomenou dufi na prvni pohled nikdrja nn‘:.".ria:Iu}'.r Proto
dideinim onemocninim. pacientii chodi na ferapie. chei, abys védéla, Ze jestli mas psychické problémy
nebo trpig néjakym dufevnim onemocnénim, nejsi
selhdni, bldzen ani ztraceny pfipad. Neznamena to,
Ze jsi nevdééna ~~ vZdyf ten, kdo se utopil dva metry
| Olbriitit <2 mitked ma pod vodou, je stejné mrivy jako ten, kdo se utopil
spichd seberraddu, | " Wakeho tovika, liae, |  dvacet metrl pod vodou. Af uZ je Tvij problém
: hxm. jakykoliv, zaleZ na ném. ZaleZi na Tobé. Proto se
linku neboj nékomu svéfit nebo si fict o pomoc a hlavné
prosim, nic si nevytitej. Nikdo si nedokaZe predstavit,
fs jak je téZké kaZdodennd svadét boje se strasidly ve
vlastni hlavé. A jestli to nevzdavis a snaiig se
Ritso pomac nen slabost, ale mwopak 2nimba vt iy zachranit samujsebe z temnych mist...bud na sebe
JE O NEBYT OK) storenss dury  NPOA, protoZe jsi ohromné silnd

Qv A

e

Obrazek &. 4° - Terezin prispévek o mésici osvéty dusevniho zdravi

Barevna skala, ktera odrazuje obsah jejich ptispévk, se u kazdého rovnéz lisi. Kazdy
z mnou vybranych influenceri ma zaméme zbarveny Instagramovy profil do jiné barvy,
které predstavuji urcity symbolicky vyznam. LukaStv Instagramovy profil je zbarveny do
hnéda, ktera se objevuje piedevSim na fotkach zvifat a v pfispévcich o potravinarském
primyslu. Karol mé téma riznorod€ barevné a vzdy zavisi na tom, co je obsahem jejiho
ptispévkl. Dewi, vzhledem k tomu, Ze se od Nového roku pohybuje na Kostarice, tak jeji
obsah je zbarven pfedevsim do zelené barvy, kterd odrazuje tamni ptirodu. Terezy oblibenou
barvou je pak bila, nebot’ nejcastéji sdili rizna motta, recepty na bilém pozadi. Barevnou
Skalu a odliSnost sdilenych témat predstavuje obrazek ¢. 5, ve kterém jsou spojené profily
vSech ¢ty influencert poukazujici na rozdily, ale 1 podobnosti. Vlevo nahote je profil Karol
sdilejici videa a fotky sebe samé pfi jejich aktivitach. Vpravo nahote Dewi z jeji cesty na
Kostariku. Vlevo dole Lukas sdilejici fotky o zvifatech a potravinarském primyslu. Vpravo
dole Tereza, jejiz profil je smési recepti, tipti k dusevnimu a fyzickému zdravi a doporuceni

produktii.

3 Zdroj pfispévku: https://www.instagram.com/p/CPBTfWbBGiG/?utm_medium=copy_link
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Pro influencery je rovnéz dualezitd pravidelnost pfidavani jednotlivych ptispévki,
nebot’ delsi absence mize znamenat odliv sledujicich. Na zéklad¢é rozhovort jsem zjistila,
ze Tereza s LukaSem si prispévky planuji. Lukas je ma naplanované obcas a Casto zalezi na
tom, jaké téma bude v dany den sdilet a kolik informaci musi k piispévku dohledavat. V
rozhovoru Lukas uvedl: ,,Nekdy mam néeco naplanované a vim, co dany den chci sdilet. Jindy
to vyplyne ze situace anebo mé néco tzv. cvrnkne do nosu a nepromyslené tam dam néjakou
informaci ¢i fotku.“ (Rozhovor s LukaSem, 2021). Tereza si piispévky pfipravuje kazdé
pond¢li na nésledujici tyden a Casto jde o smés receptli, mot, ¢i reakci na aktualni situace.
Dewi se naopak snazi o tématech nepfemyslet, ale dale uvadi, ze ,,se pri sdileni IG postu v
mém rozhodovacim procesu vzdy objevi myslenka, zda to néco lidem prinese (Rozhovor
s Dewi, 2021). To samé v rozhovoru uvedla i Karol: ,,Musim védet, Ze to nékomu néco
prinese. Ano, obcas ujedu a obcas tam dam néco, co pak smazu, ale jsme lidi, jsem i Zena a
menim nazory.” (Rozhovor s Karol, 2021). Karol déle zmifiuje, Ze jeji obsah se méni na

zaklad¢ jeji vlastni promény a promény jejich nazora.

Na zaklad¢ mého pozorovani jednotlivych profili jsem ale zjistila, ze pravidelnost
pfidavani je u vSech zcela odliSnd. Zatimco nejvice piispévkl pridava Tereza, tj. tfikrat
denn¢, nejméné jich ptiddva Dewi, coz je spojené s jeji cestou do Kostariky. Karol
s LukdSem ptidavaji podobné a to jednou za 1-3 dny. Obsah popsany v rozhovorech se
shoduje 1 s mym pozorovanim, ov§em je nutno dodat, ze kazdy sdili rovnéZz fotky sebe
samych, at’ uz je to pfi cestovani, z osobniho zZivota apod. Tereza ma téchto fotek naptiklad
nejméne, nejvice jich pak ma Dewi (téméf kazdy prispévek) a Karol (také téméi kazdy
prispévek). Dalsim namétem na obsah je rovnéz cestovani a fotky z jeho pribéhu. Lukas,
Karol a Dewi hodné& ptidavaji fotky z vyleti a cestovani at’ uz v CR, coz sdili predeviim

Lukas, tak v zahranici, tj. momentalné¢ Dewi.

Jak jiz bylo feceno, na Instagramu je mozné kombinovat jak psani riznych textt, tak
pfidavani fotek a videi. I tyto formy pfedavani obsahu sledujicim se u kazdého z mnou
studovanych influencert lisi. Lukas a Karol spole¢né s Terezou se shoduji na tom, Ze je pro
né dulezity jak obraz tak i text, nad jejichz ptipravou kazdy stravi rlizn¢ dlouhou dobu.
Zatimco Luka$ nad pfipravou fotek stravi minimum casu, tak nad zdvaznymi tématy ci

obsahlejsimi texty dokaze stravit dle svych slov klidn¢ az hodinu ¢istého ¢asu.

Karol uvadi, Ze ji jde pfedevsim o celkovou prezentaci jejiho obsahu a inspiruje se
soucasnymi trendy, které se na socidlnich sitich objevuji. RovnéZz se mi zminila, Ze se

v posledni dobé snazi zamétovat na tzv. reels videa, kdy uvadi, ze v ramci 30 sekund ve
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videu dokéaze svym sledujicim pfedat vic nez jen fotkou ¢i textem. I jeji Casové moznosti se

v ramci tvorby obsahu dost li$i na tématu. Nékdy ji tvorba zabere 5 minut, nékdy az den.

Tereza se rovné€z zamétuje na text a obraz, ovsem psani ma radéji a jde ji 1épe, nebot’
ve foceni ma jesté oproti ostatnim rezervy. Zaroven je pro ni tvorba obsahu nejvice casove
naroéna, nebot’ na svém Instagramu pracuji téméf na plny uvazek. Cas ji zabira predev§im
planovani a premysleni nad budoucimi prispévky. Rovnéz i tvorba téchto ptispévki je velmi
casoveé narocna a dokaze ji zabrat i nékolik hodin denné. Rovnéz si kazdé pondéli planuje
ptispévky na nasledujici tyden, pfi¢emz se drzi jejiho vytvofeného schéma, podle kterého se

fidi. Zaroven se i snazi reagovat na aktualni situace ¢i udalosti v jejim osobnim zZivoté.

Dewi se od mnou zkoumanych influencert jako jedina 1isi v tom, ze diraz dava
pfedevsim na text, coz je po shlédnuti jejiho Instagramu dost viditelné. Dewi tuto preferenci
vysvétluje jako disledek po blogovani, kdy se pod fotkami rada rozepisuje. V rdmci naseho
rozhovoru mi rovnéz nastinila ¢asovy harmonogram ptipravy texti a fotek. ,, V pripade, ze
si vSe delam sama, coz znamenda vcetné foceni, tak je to primeérné cca 2 h priprava na foceni
a foceni, 2-3 hodiny vybér a uprava fotek, 2-3 hodiny psani postu, 1 h priprava postu na
instagram. Pokud mam foceni s fotografem, tak je to cca 2 h priprava na foceni a 2-3 hodiny
foceni. TakzZe je to pomérné casove dost narocny no, ale zase to ma smysl, protoze lidi na

takové posty hodné reaguji. “ (Rozhovor s Dewi, 2021).

Na Instagramu se nesdileji pouze fotky a popisy pod nimi, ale dnes Instagram
umoznuje i pridavani videi, kratkych reels nebo instastories. Instastories pracuji na principu
sdileni fotek ¢i videi, ktera jsou dostupna pouze den. Lze k nim pfidavat text, filtry apod.
Kratka reels videa funguji na principu kombinujici instastories a pfidavani klasickych videi.
Jde o kratka tficetisekundova videa, kterd na Instagramu vznikla jako odpoveéd’ na zvySujici
se popularitu TikToku. Na jednu stranu jsou kratsi nez klasickd videa, na stran¢ druhé delsi
nez instastories, kterd jsou omezena maximalnim ¢asem trvani 15 vtefin. Zaroven, na rozdil

od instastories, se ukladaji uzivateli na jeho profil.

Zatimco fotky a texty k nim pfidavaji vSichni studovani influencefi, u videi a reels
se toto podstatné 1i8i. Videa sdileji hlavné Lukas a Karol a jejich obsah opét zavisi na jejich
zajmech a tom, co chtéji svym sledujicim pfedat. U je to Lukase pfedev§im téma tyrani zvirat
a zivoc¢iSného primyslu, u Karol pak marketingové tipy. Sledovanost oproti ostatnim

prispevkiim je rizna. Nékterd LukaSova videa mayji Ctyfi az devét tisic zhlédnuti, coz souhlasi
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se sledovanosti jeho reels. Nicméné je to vice nez kolik se mu dostava tzv. ,,to se mi libi® u

piispévki. Castji sledovand videa jsou opét o tyrani zvifat ¢i o potravinaiském pramyslu.
Piikladem videa s vysokou sledovanosti je video s ndzvem Zivocisny primysl v kostce’,
které ptredstavuje praktiky ZivocisSného primyslu na zvifatech, tedy umélé oplodnovani,
zabijeni novorozenych samcl, ponechdvani novorozenych samic k dal§imu
potravinatskému kolob&hu plozeni dalSich mlad’at, dodavani mléka lidem apod. Na obrazku

¢. 6 1ze vidét snimek z videa, které pojednava o usmrcovani sam¢ich kutat.

Obrazek ¢. 6 — Snimek z videa o Zivo¢isném prumyslu

U Karol se pocet shlédnuti u kazdého z videi zcela 1isi, nicméné se pohybuje mezi
11 a 183 tisici shlédnutimi. To se ¢astecné shoduje 1 se sledovanosti reels videi, ovSem zde
rovnéz zalezi na typu a predmétu reels. Sledovanost u reels se pohybuje mezi 2 az 85 tisici

shlédnuti. ,,To se mi libi* jsou rovnéz u Karol v mensin€ oproti shlédnuti.

Tereza s Dewi videa témét nesdili, Dewi ma v soucasnosti nasdilena pouze dvé
videa, Tereza jedno. Reels sdileji pfedev§im Dewi a rovnéz Karol, coz odpovida rozhovoru
s ni, kdy uvadi, ze se jim za¢iné posledni dobou vice vénovat, nebot’ v nich fekne vice nez

v ptispévku. Tereza a Lukas s reels videi teprve zac¢inaji. Instastories pfidavaji uplné vSichni

% Tlagitkem ,,to se mi libi“ d4va uZivatel najevo, Zze se mu dany pfispévek ¢ komentéf libi, nebo s nim
souhlasi.
7 0dkaz na video: https://www.instagram.com/tv/CLBIAhHAIOk/?utm_medium=share_sheet
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a obsah se opét shoduje s tématy, ktera nej¢astéji sdili. Casto jde o rychlé fotky z cest,
sportovni videa, pfipadn¢ veganstvi. Instastories rovnéz pouzivaji k tomu, ze pokud vydaji
novy ptispévek, tak na né¢j odkazou v instastories. Divodem tohoto upozornéni je soucasny
algoritmus Instagramu, ktery ne vSem novy piispévek ukazuje a je tak tfeba na néj upozornit
jejich sledujici. Sama webova stranka Instagramu piedstavuje zptsob, jakym se dané
algoritmy prispévky vyhodnocuji. Mosseri (2021) uvadi, ze se Instagram piredevs§im
zam¢efuje na informace v piispévcich, samotné aktivité uzivateld, na interakcich se
sledovanymi strankami a na informacich o uzivateli, ktery pfispévek sdilel. Na zakladé toho
dochdzi k predikci ze strany Instagramu, které pifispévky by se ndm mohly a naopak
nemusely libit. Na tomto zéklad¢ nasledn€ generuje potadi, v jakém se ndm nové prispévky

budou zobrazovat (Mosseri, 2021).

Instastories se daji 1 ukladat, coz slouzi k tomu, Ze si je mohou sledujici prohlédnout
i po delsi dob¢ a nejsou omezeni pouhym dnem, kdy obvykle Instastories na profilu tzv. visi.
Vsichni maji ulozené pomérné dost instastories, Tereza jich ma ulozeno podstatné mén¢ nez
ostatni, zatimco ostatni maji z cest, Lukas tyrani zvitat apod., holky i cviceni, Tereza mam
uloZeny pouze na slevy, které jeji sledujici hodné€ zajimaji, poté ,,kitchen* tour a rovnéz jeji

maslo, které vzeslo po spolupraci se spolecnosti Natu.

Lukas 1 Karol se nezavazné na sob€ v rozhovorech shodli, Ze Instagram povazuji za
médium, které umoziuje sdilet informace, komunikovat s ostatnimi uZivateli. Instagram tak
povazuji za urcity prostfedek umoziujici komunikaci mezi lidmi s podobnymi z4jmy. Lukas
toto popisuje u dotazu, co na Instagram nejcastéji sdili a uvadi: ,, Nyni ho mam zaméreny
predevsim na téma, které mé moc trapi, tudiz predevsim zneuzivani zvirat, o tom pak
informuji sve sledujici. Socialni sité tak vnimam jako diilezité médium k predavani diileZitych
informaci.“ (Rozhovor s Lukasem. 2021). Karol toto uvadi u otdzky, proc si vybrala
Instagram jako platformu pro sdileni svych zajmii. ,, Ted’ je pro mé Instagram medium, kde
celkem lehce dokazu predat to, co si myslim, Ze lidem pomuzZe od jidla, cviceni, pres
marketing. (...) Instagram je tak viastne pro mé medium, které je skvele na komunikaci s

fanousky, na edukaci, na vyhleddavani mist pro cestovani atd. “ (Rozhovor s Karol, 2021).
Karol jako jedina rovnéz rozvedla myslenku, Ze se naucila Instagramem nebyt pii

jeho vyuzivani zneuzivana. Kdyz jsem se Karol ptala, co tim piesné mysli, odpovédéla mi,

ze se diky zkuSenostem, riznym c¢lankiim a pfedevsim také s postupem casu naucila na

Instagramu pracovat a davat si pozor na to, co sdili, aby ostatni nezneuzivali jeji fotky, texty
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atd. Rovnéz aby ji Instagram nebral tolik volného Casu. To je rovnéz problém s dneSnimi
socialnimi sitémi, kdy na nich lidé ¢asto prokrastinuji, ptipadné si dostatecné nehlidaji své
soukromi a jsou na socialni sit¢ schopni poslat i pfesnou polohu, pfipadné misto bydlisté

nebo skoly.

Rizik existuje na internetu a socialni siti nespocet. Piikladem mutize byt naptiklad
zévislost na internetu, ktera je dle Smahela zavislosti aktivni a zaroved jak fyzickou tak
psychickou. (Smahel, 2003, str. 142) Zavislost na internetu a socialnich siti se mize objevit
u jakéhokoli uZzivatele. K dal§im hrozbam a rizikim se fadi naptiklad kyberstalking, tedy
»opakované a stupnované obtézovani a prondsledovani obéti, kterou prondsledovatel
napriklad bombarduje SMS zpravami, e-maily, telefonaty ci zpravy z ICQ, skypu a chatu.
Nejcastejsimi obetmi kyberstalkingu a stalkingu jsou celebrity, ex-partneri, politici.*
(Krémartova, 2012, str. 55), dale také kybersikana, ke které u influencertt mize dochazet ze
strany tzv. hater(i, nebo zneuziti ¢i kradez osobni identity. Ackoli existuje ohledn¢ téchto
situaci mnoho vzdélavacich ¢lanku, televiznich spotii ¢i dokonce knih, nadale dochazi ze

strany uzivatelll ke sdileni svych hesel nebo rodnych ¢isel lidem, které neznaji (Eckertova,

2013, str. 146).

4.2 Veganstvi
4.2.1 Influenceri a veganstvi

V ramci této kapitoly se pokusim zodpoveédét na vyzkumné otazky tykajici se
reprezentace veganstvi jednotlivymi influencery, zdroji sdilenych informaci a jakym

zpusobem tyto informace sledujici oslovuji.

Doba, po jakou jsou vybrani influenceti vegany, se 1i8i a dd se rozdélit na dvé
skupiny. Do prvni by patfil Lukas, ktery je veganem sedm let a Dewi s osmi lety, do druhé
by pattila Karol, kterd je vegankou tfi roky a Tereza s dvéma roky. Kazdy ma pak trochu
jiny divod, Lukas a Tereza se shoduji na etickych divodech jako je tyrani zvitat, a rovnéz
zaCinali jako vegetaridni. Karol v rdmci rozhovoru uvedla, Zze ji veganstvi pomohlo s
poruchami pfijmu potravy, se kterymi se dlouhou dobu trapila. Zaroven uvedla pozitiva,
ktera ji veganstvi pfineslo, mezi které se fadi naptiklad vice energie, mensi chuté na sladké
a slané a lepsi spanek. Lukas a Dewi se nezavisle na sob¢ fekli, ze se s veganstvim poprvé
sezndmili na hardcorovych festivalech s punkovymi a hardcorovymi kapelami. ,,Ono fotiz v

tehle subkulture bylo bézné, ze lide, kteri zpivaji prevazne o svobode, nechtéji brat svobodu
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druhym, a tak bylo prirozené nekonzumovat zvirata anebo i zivocisné produkty, protoze i
tem tu svobodu vlastne beres. Mél jsem okolo sebe spousty takto smyslejicich lidi, a proto to
pro mé byla viastné prirozena cesta, to prejiti k vegetarianstvi a nasledné k veganstvi.*

(Rozhovor s Lukasem. 2021).

Duivodii, pro¢ se rozhodli informace o veganstvi §ifit prostiednictvim socidlnich siti
a predevsim pak Instagramu mezi ostatni, je rovnéz nékolik, ov§em na vétSin€ z nich mnou
studovani influencefi shodnou. Jde predev§im o spolecnou starost o planetu. Zaroven se
shoduji, ze veganstvi je spravnou cestou do budoucna a ptedevsim je pak zdravi prospesné.
Karol se pomoci svych piispévki snazi predavat informace o snizeni produkce a spotieby
masa. Luka$ a Tereza se rozhodli predavat informace o veganstvi také kvili etickym
divodim a krutostem a nasilnostem na zvitatech. Tomu se pak vénuje vice Lukasiv spolek
za osvobozeni zvitat. Influencefi v rdmci rozhovort uvedli, Ze v§echny piedavané informace
pochazeji z ovétenych zdroji, odbornych publikaci a ¢lankd, vyzkumi, coz muze byt
diskutabilni, nebot’ ani jeden z influencerd neuvedl pfimy zdroj, ze kterého pii ziskavani
informaci o veganstvi Cerpd. V piipadé Dewi to jsou rovnéz vyzivové kurzy a doktofi, v
ptipad¢é Lukase k Cerpani informaci dochazi z praxe a studia praktik Zivo€isného primyslu.
Tereza se rovnéz inspiruje zahrani¢im a sledovanim ostatnich influencerti/vegant. Zpiisob
predavani téchto informaci zmitluje napiiklad Lukas, ktery uvadi, Ze se snazi ve svych
textech a komentatich predev§im o nettocnost, kdy se snazi ptedat informace takovym
zpiisobem, aby nikoho neurazily. Karol tyto informace pieddvd pomoci piibéht
(instastories) nebo videi. Dewi se pak o toto snazi prostfednictvim recepti a vyzivovych

informaci, které na Instagramu a blogu sdili.

4.2.2 Prechod sledujicich k veganstvi

V ramci této podkapitoly se pokusim zjistit, zda mnou sledovani influenceti védi,
kolik z jejich sledujicich se stalo vegany, ptipadné€ zda znaji jejich diivody, pro€ se tak stalo.
Rovnéz bych se zaméfila 1 na to, jakou roli v jejich piechodu k veganstvi hrali samotni

influencefi.

Je k zamysleni, nakolik se d4 pomoci instagramu a jeho statistik zjistit skute¢ny
dosah, ktery influenceii na své sledujici maji. K témto statistikdim se ovSem dostane pouze
Clovek, ktery ma sviij profil nastaveny na profesionalni a ne osobni. Dosah k sledujicim Ize

ukézat pouze maximalné za predchozi mésic, déale to influencera nepusti. Ve statistikach
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muze zjistit, kolik sledujicich a lidi, kteti dany profil nesleduji, maji. Dale také, jaky dosah
k sledujicim mayji ptispevky a ptibehy (instastories). Zaroven mohou v ramci téchto statistik
zjistit pocCet zobrazeni a rovnéz pocet navstév za dané obdobi. Nikde to vSak nezobrazuje,
jak jsou sledujici rozd€leni na zaklad¢ genderu nebo véku, nebot’ to samotny Instagram nema
z ¢eho zjistit. Dopady vlivu na sledujici tak naznacuji pouze odhady danych influencerii a

nelze je stanovit presné.

Rovnéz zjisténi, kolik procent sledujicich diky influencerim ptesli k vegetaridnstvi
nebo veganstvi, nebylo mozné tplné zjistit, nebot’ Instagram ani sami influencefi k tomuto
nemaji zadné statistiky a ackoli by mohli influencefi ud¢€lat ankety, nezaruci to, ze by jim
odpovédélo dostatek sledujicich, aby mohlo byt ¢islo reprezentativni. Karol i Tereza se
shodly, Ze toto nedokaZou fict, nicméné se shoduji, Ze na$i sledujici spiSe prechazeji
k vegetaridnstvi. Karol uvadi, ze nékteii jeji sledujici si veganstvi piipadné vyzkouseli a
pfipadné je inspiruje ke snizeni spotieby masa. LukaS naopak uvedl, Zze vi o né¢kolika
sledujicich, ktefi mu napsali, ze diky nému pfesli k vegetaridnstvi nebo postupné piesli
dokonce k veganstvi a doklada to tvrzenim: ,,Nekolikrat mi prisla zprdava od cloveka, ktery
psal, zZe se diky mym prispevkium stal veganem. Mnohem castéji je to vSak na instagramu
Zvirata nejime, ktery je zaméren pouze na zneuzivani zvirat.* (Rozhovor s LukaSem, 2021).
Bohuzel se ptesny pocet zprav ¢i sledujicich neda urcit a ovétit, nebot’ by bylo tfeba slozité
dohledavat, kdo ptesné LukaSovi psal a s danymi sledujicimi udélat dodatecné rozhovory a
pozorovani. Slozité by to bylo uZ jen z toho diivodu, ze by mi Luka$ musel vénovat vice
Casu, nez ktery mi poskytl v pritbé¢hu rozhovoru, a navic by musel nékolik mésicii 1 let staré
zpravy slozité dohledavat. Dewi mi v nasem rozhovoru uvedla, Ze pocet sledujicich, ktefi
presli k veganstvi a vegetarianstvi, odhaduje mezi 10 az 100 sledujicimi. Rovnéz zde je
rozmezi mezi 10 az 100 sledujicimi dost Siroké a vagni a nemizZeme tak zjistit, nakolik je
tento pocet pravdivy. Sama dale dodava: ,,Rikalo mi o tom vice lidi, ale nikdy jsem se neptala,
jak se mi to vlastné podarilo. Popripadé vim, Ze u nékterych jsem byla to posledni

“postouchnuti” (Rozhovor s Dewi, 2021).

Zajimavé jsou rovnéz i piibchy, které mi Lukd$ s Karol poskytli béhem naSich
rozhovord. Jde o ptiklady lidi, ktefi diky nim ptesli k veganstvi nebo vegetarianstvi. Karol
mi uvedla ptiklad sledujici, ktera se diky ni stala na chvili vegetaridnkou, nicméné nyni
ovSem op¢t ji maso, nebot’ v tom pry kviili ot€hotnéni neslo pokracovat. Divodl, proc¢
sledujici opét zacala jist maso, mize byt nespocet a zavisi predev§im na jejich fyzickém

stavu. Nicméné¢ Hronek (2004) nedoporucuje v pribéhu téhotenstvi pifechizet na
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vegetarianské, veganské ¢i jiné alternativni formy stravovani, nebot’ mtize dojit ke vzniku
metabolickych poruch. Dale vSak dodava, ze pokud se Zena rozhodne nadale alternativné
stravovat, je tfeba v pritbéhu téhotenstvi dopliiovat chybéjici nutrienty v podobé nutri¢nich
zdrojii a suplementil, které maji za ukol zabranit vzniku patofyziologickych zmén jak
v organismu zeny, tak rovnéz i v organismu plodu. (ibid.) Na zéklad¢ studii (Brzezinska M.
et al, 2016, str, 264-268, Piccoli G. et al, 2015, str. 623-633) bylo zjisténo, Ze nejveétsim

rizikem pro téhotné Zeny a plod deficit vitaminu BI2 a  Zeleza.

Lukas pak uvadi ptiklad komunikace s ¢lovékem a jak miize komunikace zménit
nazor toho druhého. ,,Také uvedu jeden prikiad toho, proc si myslim, zZe je dulezité zachovat
chladnou hlavu a komunikovat klidné. Dlouhou dobu mi psal clovek, ktery se veganstvi
vysmival a ja mu vzdy i presto odpovidal pratelsky a snazil se danou problematiku pribliZit.
Po delsi dobé mi od néj prisla zprava, Ze potieboval cas, urovnat si myslenky, a Ze je
vegetarianem. Pozdéji se stal dokonce veganem. U tehle zprav jsem pak vzdycky rad, protoze
mi to dava signdl, Ze se ty informace, ktery sdilime, k lidem opravdu dostavaji a davaji jim
podnéty k zamysleni. Kdyz to pak dojde do stavu, Ze jsou ochotni prestat jist Zivocisné

vyrobky, je to v podstaté pro mé vyhra. “ (Rozhovor s LukaSem, 2021).

4.3 Ovlivitovani sledujicich

V této kapitole jsem se pokusim popsat vliv influencerd na své sledujici a ptipadné
jakym zpiisobem se toto déje, coz je opét soucasti mych vyzkumnych otazek. Vliv
influencert je to, co je odliSuje od béznych uzivatelt socialnich siti. Jejich zékladnu pak
tvoii sledujici, kteti se ztotoZnuji s jejich nazory, postoji a hodnotami, které prezentuje na
svém profilu (Arnaud, 2014). Dle Bootha a Matice (2010, str. 20) existuje n€kolik kategorii
urcujici vliv influencerti, o ¢emz jsem psala vice v kapitole Vliv influencerti na sledujici
(str.15). S vlivem influencerii se pak poji i moZnost marketingové spoluprace s velkymi, ale
1 malymi firmami. Spole¢nost nabidne influencerovi bud’ produkty zdarma ¢i je ptimo plati
za to, aby influencefi na svych socidlnich sitich vychvalili urcité pfedméty ¢i sluzby, ¢imz
ovlivituje své sledujici smérem k nékupu téchto véci. Reletable (2019) uvadi, ze nejvice
pouzivanou siti pro influencer marketing je Instagram. Toto plati pfedevsim u Karol, ktera
se marketingem zivi a zaroven o ném piedavd svym sledujicim zajimavé informace a

poznatky a to prave nejvice na Instagramu, nebot’ jiné socidlni sité pfili§ nevyuziva. Z mé
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vlastni praxe vim, Ze Instagram je mezi firmami stojici o propagaci velmi popularni, nebot’
s tamnimi influencery je lehké navazat komunikaci. Rovnéz pokud maji svlj profil
nastaveny jako firemni ¢i profesionalni, je snazsi pracovat s reklamami pro rizné firmy,

nebot’ samotna aplikace k tomu ma vlastni nastaveni.
4.3.1 Charakteristika sledujicich

V ramci této podkapitoly jsem se snazila odpovédét na vyzkumnou otazku zabyvajici
se tim, kdo jsou sledujici téchto vybranych influcencert. Zjistit, kdo jsou sledujici téchto
influencert vSak bylo pomémné slozité, nebot’ na Instagramu neexistuji néjaké piesné
statistiky, které by ukazovaly rozdéleni poctu sledujicich na zaklad€ pohlavi, ptipadné véku.
Nicmén¢ mnou sledovani influencefi mi byli schopni odhadem fict alespon piiblizné udaje
o svych sledujicich. VétSina se tak shodla, Ze je pfevazné sleduji Zeny a to nejCastéji
v rozmezi mezi 25 a 35 rokem. Jediny Luka$ dokazal fict, Ze jej rovnéz sleduji muzi

podobného véku, ovS§em méné nez Zen.

Je zajimavé, ze vSichni Ctyii influenceti se shodli na tom, ze je nejvice sleduji Zeny,
kdezto muzskych sledujicich je mnohem ménég. Sledovanost mnou vybranych influencerti
tedy ukazuje na to, ze je genderové podminénd, kdy influencerky sleduji predevsim Zeny,
zatimco u LukéSe je to vice muZskych sledujicich. RovnéZ u otazky, zda je sleduji spise
vegani C¢1 nevegani nedokézali s jistotou fict a spiSe odhadovali na zakladé jejich
komentujicich. Zatimco Luka$ a K4ja se shoduji, Ze vétSina jejich sledujicich jsou spise
nevegani, Tereza to upfimné fict nemiZze, ale jeji sledujici se snazi predevSim omezit
spotiebu zivocisnych vyrobkd. Dewi nevi vibec, kdo jsou jeji sledujici. Rovnéz jsem se
ptala na ptipadné divody, pro¢ by je sledujici mohli sledovat a vétSina mnou sledovanych
influencerti odpovédéla, Ze jejich sledujici projevuji zajem o veganstvi a inspirace k omezeni

zivocisnych vyrobki.

4.3.1.1 Vyuziti jazyka

Vliv influencert, jak jsem jiz zminila v teoretické ¢asti, na své sledujici zavisi rovnéz
na tom, jaky jazyk influencer dominantné pouziva. Zaroven jsem vsak uvedla, Ze instagram
dnes jiz obsahuje funkci pieloZeni cizojazyénych popisi do rodného jazyka daného
uzivatele. Mnoho ceskych influencert, naptiklad 1 Tereza, pak vyuzivaji toho, Ze profil
vedou dvojjazycné, tj. jak v rodném jazyce, tak v anglicting, ktery slouzi k vétSimu dosahu

mezi sledujicimi. Ostatni mnou zkoumani influencefi anglictinu nepouzivaji, pfipadné jen
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minimalné pfi vyjadieni véci, které jsou spiSe zavedené v anglickém jazyce, ptfipadné to
v anglicting zni 1épe nez v Cestin€. Nezavisi pouze vSak na tom, jaky ze svétovych jazykl
influencefi pouzivaji, ale také jaka je spisovnost, kontrola gramatiky, ¢i dokonce uzivani
dnes oblibenych emoji. Emoji pfedstavuji obrazek, ktery zobrazuje rizné vyrazy ve tvaii ¢i
dalsi pfedméty jako jsou postavy, ovoce a zelenina, ptipadné i vlajky jednotlivych zemi,

jejichz ptiklady lze vidét na obrazku €. 7 nize (Danesi, 2016).

SRHEVY =

Obrazek ¢. 7 — Priklady emoji

Lukas jako jediny pouziva vyhradné formalni jazyk. Zdivodiuje to nasledujicim
tvrzenim: ,,Snazim se uzivat formalni jazyk, zvlast kdyz se snazim svym sledujicim predat
néco dulezitého ohledné tyrani zvirat a tak. Tam se ta neformalita moc nehodi, Ze jo. "
(Rozhovor s LukaSem, 2021). Rovnéz se zaméfuje na gramatiku. Karol naopak vyuziva
semi-formalni jazyk, ktery vysvétluje jako ,,ndas prirozeny jazyk, jakym normalné mluvim.
Jako kdybych mluvila s nékym znamym, prosté,” (Rozhovor s Karol, 2021). Ten pouziva
spolecné s tzv. neurolingvistickym programovanim, které Karol vysvétluje, ze kdyz lidé
zaCinaji konverzaci tykanim, tak timto zplsobem pokracuje. Neurolingvistické
programovani je sloZeno z nékolika slov, jejich vysvétleni podavaji Richard Bandler a John
Grinder. Neuro oznacuje smyslové organy, kterymi vnimame svét. Slovo lingvistické znaci
fe¢, kdy pomoci jazyka organizujeme vnimané a prozivané. Programovani nakonec
pfedstavuje opakujici se vzorce vniméni, mysleni a citéni (Kratochvil, 2006, Vybiral 2000).
Neuroligvistické programovani 1ze rovnéz fadit ke komunika¢nim terapiim, jejichz cilem je
potieba spole¢ného naladéni (Vybiral, 2000). Neurolingvistické programovani rovnéz
vyuziva rovnéz Dewi, ktera sice uvadi, ze pouziva predevSim neformalni jazyk, nicméné
rovnéz uvadi, ze ,zdlezi taky, jak komunikuji oni, v tom se pak snazZim pokracovat.*
(Rozhovor s Dewi, 2021). Obé rovnéz potvrzuji, Ze si kontroluji gramatiku, coZ je i na jejich
textech na Instagramu opravdu znat. Karol nicméné uvadi, ze si kontroluje pfedevs§im hacky
a ¢arky, coz v jednotlivych piispévcich skute¢né lze poznat, nicméné pii komunikaci se
svymi sledujicimi v komentatich uz na toto nedba a zpravy pise bez Carek a hacki. Tereza

se pohybuje na pomezi formalniho a neformélniho jazyka, nicméné formalita pievazuje.
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Zaroven si velmi potrpi na kontrolu gramatiky, kdy ji jednotlivé ptispévky kontroluje a
ptipadné ji chyby opravi jedna jeji sledujici, kterd se Tereze s timto feSenim sama ozvala
v soukromé zprave.

Vsichni mnou sledovani influenceii uvedli, Ze emoji vyuzivaji stfidmé ¢1 minimalné
a mé pozorovani tato tvrzeni potvrdilo. Dewi stfidmost pouzivani emoji vysvétluje tim, ze
jimi sice rada proklada text, ale neptehani to tak, aby jich nebylo pfilis, naptiklad za kazdou
vetou nebo nékolik za sebou. Lukas naopak uvedl, Ze uzivani emoji zavisi na tématu, které
na svij profil vdanou chvili sdili. VSichni tak pouZzivaji menSi mnoZstvi emoji a
v jednotlivych ptispévcich lze poznat, Ze u vaznéjsich témat se témet nevyskytuji u nikoho,
kdezto u tzv. oddychovych ptispévki jich je vice, ale stale jimi texty nejsou piehlceny. Na
zakladé mého pozorovani jsem rovnéz zjistila, Ze kazdy ma v oblibé trochu jind emoji,
kterych vyuziva. Napiiklad u LukaSe jsou typické tzv. pfirodni emoji, kterd odkazuji svym
symbolem k ptirod¢ ¢i ke zvifatim. U Dewi a Karol je to podobné v riiznorodosti, kdy se
snazi emoji prizpisobit tématu, o kterém piSou. Tereza se pak vyznacuje predevsim bilym
srdickem, které priklada témet ke vSem piispévkiim a které vysvétluje tak, ze chce, aby ji
méli s danym emoji (bilé srdicko) jeji sledujici spojeni a aby tim byly jeji piispévky
charakteristické. Dale Tereza stejné jako Dewi a Karol vyuZiva emoji na zdkladé tématu,

kterému emoji nasledné ptizptisobuje.

Dtlezita je rovnéZ komunikace se sledujicimi a pouzivany jazyk v této komunikaci.
Na zékladé rozhovort se vSichni shodli, ze je jim pii komunikaci se svymi sledujicimi bliZsi
neformalni az pratelska forma komunikace. Déle se také shoduji na tykani, pfesto je tieba
doplnit, Ze to neni automatické a Casto zalezi na tom, jak zacne dany sledujici komunikovat.
Pokud zacne tykat, influencetfi v tom pokracuji, pokud je konverzace zapocata vykanim,
pokracuji influenceti rovnéZ vykanim. Celd komunikace se sledujicimi by se dala shrnout
LukaSovymi slovy: ,,Snazim se komunikovat nanejvys pratelskou formou a tykani je mi
rozhodné blizsi, ale vidycky zalezi na tom, kdo mi pise a za jakym ucelem. Tomu pak
prizpusobim i svoje odpovedi. (Rozhovor s LukdSem, 2021). Zptisobt, jakym mohou
sledujici influencery oslovit, je vice. VSichni zminuji zpravy a komentafe na Instagramu,

Tereza s Dewi rovnéz uvadi e-mail a Dewi jesté pfipadné komentéie na Youtube.

4.3.2 Interakce mezi influencerem a sledujicimi
Zpétnou vazbu od svych sledujicich dostadvd vétSina influencerd, at uz

prostiednictvim komentait pod pfispevky, v soukromych zpravach, piipadné s pomoci
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emailu. Je vSak pouze na influencerech, zda budou néjakym zplisobem reagovat ¢i ne.
Nejvice influenceti odpovidaji, pokud maji pomérn€¢ malou zakladnu sledujicich a maji tak
na odpovidani na otdzky ¢i samotnou interakci s nimi ¢as. U influencerti s mnoha sledujicimi
se jiz osobni komunikace stava velmi obtiznou a vétsinou tak dochazi k tomu, ze influencer
promlouva ke vSem svym sledujicim, aniz by je jakkoli rozliSoval. Pierucci (2018) rovnéz
uvadi, ze 1idé spiSe komunikuji s influencery, ktefi jim jsou svymi z4jmy ¢i postoji blizsi,
coz se tyka i sledujicich mnou zkoumanych influencert. V teoretické Casti jsem rovnéz
rozebirala typy sledujicich, ktefi se délili bud’ na aktivni ¢i pasivni podporovatele,

,heutralni uzivatele, posléze konstruktivni kritiky a nakonec tzv. ,,hatery*.

V Terezin¢ piipad¢ sni sledujici komunikuji pfedevS§im v komentéafich anebo
v soukromych zpravach. Komentaie vétSinou piedstavuji odpovédi na ji polozené otazky
v piispévku, na které pak nasledné i odpovida, nebot’ jejich mnozstvi neni tak velké, aby ji
to zabiralo vice Casu. Soukromé zpravy pak prevazuji, kdy se ji jeji sledujici Casto ptaji na
problematiku veganstvi, nahrazeni ZivociSnych potravin témi veganskymi, jak doplnit
chybéjici vitaminy a mineraly, které se jinak ziskévaji ze ZivociSné stravy, piipadné kde tyto
veganské varianty kupovat. Pfi komunikaci Casto vyuZziva tykéani, pokud se nejedna o
jedince, ktery je o hodné starSi, tehdy spiSe vyka. Zaroven pii komunikaci vyuziva
prizptisobeni se, kdy navazuje na styl komunikace, kterou sledujici zacal. To pfiznavaji i
Lukas, Karol a Dewi, kdy tykani je jim rovnéz mnohem bliZsi, ovSem vzdy se pfizplisobuji
danému jedinci/sledujicimu. Komentafe a soukromé zpravy na Instagramu u vSech také
vyrazn¢ prevazuji, Dewi pak rovnéz dodava, Ze ji sledujici mohou psat i na mail ¢i Youtube

kanal. Tereze lidé emaily zasilaji minimalng.

Dilezitou soucasti komunikace mezi sledujicimi a influencery jsou komentéie pod
jednotlivymi ptispévky. V rdmci svého pozorovani jsem se zaméfila na pocet komentari pod
ptispévky, jejich povahu, na autory téchto komentaili a rovnéZ na reakce samotnych
influencert. Po¢et komentait se u kazdého z influencert ale 1 u jednotlivych ptispévku lisi.
Naptiklad u Terezy a u Karol se nejvice komentait vyskytuje pod ptispévky ohledné soutézi,
kdy se mohou objevit stovky komentaiti, diky kterym se sledujici registruji do soutéze. U
Dewi se v posledni dob¢ nejvice komentait objevilo u tématu sexualniho obtézovani, které
v Ceské republice rezonuje jiz nékolik mésict. U Lukase to jsou pak pfedevsim komentéfe
u ptispévki o tyrani zvitat.

U vSech se objevuji pfedev§sim pozitivni komentare, které souhlasi s ptispévky

influencerti, pouze obcas se u Dewi a ptfedevSim pak u LukéasSe objevi tzv. hater nebo
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provokatér. Je zajimavé, ze se hatefi nebo provokatéti vyskytuji v tak malém mnozstvi,
ovSem je tfeba pfipomenout, ze jsem vyskyt téchto uzivatelii zkoumala pouze u pozorovani
jednotlivych profili a neptala jsem se na to v ramci rozhovorii, nebot’ jsem se v ramci
vyzkumu a rovnéz i vyzkumnych otazek zamétovala na sledujici danych influencerti, kam
se hatefi, ktefi na tyto influencery Casto narazi zcela ndhodou, netadi. Je mozné, ze se hateti
a provokatéfi spise projevuji v ramcei soukromych zprav, nebo dochézi ze strany influencerti

7w 0

k mazani téchto komentari od hatert a provokatért.

Komentujici jsou piedevs§im Zenského pohlavi. U Terezy komentuji vétSinové Zeny,
u Karol a Dewi to jsou spiSe Zeny, obCas se objevi i komentujici muzi, ti jsou ovSem v
mensing, Lukas ma vétsi procento muzskych komentujicich, ale pofad jsou i u né¢j v mensiné
oproti zenam. U LukaSe se projevuji jako provokatéii a hatefi Cast&ji muZzi. Reakce na
komentafte ze strany influencert je velmi dilezita, nebot’ sledujicim poskytuje dojem, ze o
n¢ maji influencefti zajem a védi o nich.

Vsichni, kromé Karol, se snazi opravdu odpovidat na vétSinu komentait od jejich
sledujicich, at’ uz jde o poslani emoji, psanych odpovédi nebo i jen zakliknutim ,,to se mi
1ibi*“ u komentéait, Karol odpovida spiSe lidem, které sama sleduje nebo zna. Formy
komunikace se sledujicimi jsem feSila jiz vySe a influencefi se shoduji, Ze jim je blizsi
pratelska forma konverzace a tykani. Na zdkladé mého pozorovani mohu potvrdit, Ze se
vSichni snazi v odpovidani na komentafe o pratelské odpoveédi. LukaS se o pratelskou
konverzaci snaZi i u haterti, se kterymi se snazi o sluSnou konverzaci/vyménu néazoru.
V ramci jejich vymén se sledujicimi rovnéz vyuzivaji emoji a to Castéji, nez u samotnych
prispévki, nebot’ ¢asto dochazi k podékovani na komentate sledujicich zaslanim srdicka ¢i

jinych oblibenych emoji.
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5. Zaveér

Tato bakalatrska prace se pokusila popsat piisobeni vybranych ¢eskych influencert v
oblasti veganstvi na socialni siti Instagram. Cilem prace bylo zmapovat vliv celkem Ctyt
vybranych ¢eskych influencerii v oblasti veganstvi na socialni siti Instagram a zjistit, zda a
pfipadné jakym zpiisobem vybrani influenceii se pokouseji ovlivnit stravovaci navyky a

zivotni styl svych fanousk.

Prvni zkoumanym influencerem byla Dewi (@dewii.veg), vlastnim jménem
Karolina Rathousova. Dewi je 28 let, pracuje jako OSVC, na Instagramu piisobi od roku
2012 a celkem ma témét 86 tisic sledujicich. Druha byla Karol (@karolinasramlova),
vlastnim jménem Karolina Sramlova. Karol je 34 let, pracuje v marketingu, na Instagramu
pusobi od roku 2013 a celkem ma témér 18 tisic sledujicich. Tieti byl Lukas
(@lukasvincour), vlastnim jménem Luka$ Vincour. Je mu 36 let, pracuje jako OSVC, na
Instagramu ptsobi od roku 2013 a na profilu ho sleduje téméf 13 tisic sledujicich. Poslednim
zkoumanym influencerem jsem byla ja, Tereza Slancarova (@terezasdiary). Je mi 23 let,
pracuji jako marketing manager, Instagramovy profil mam zalozeny od roku 2016 a celkem
mam téméf 60 tisic sledujicich. V ramci této prace jsem sebe samu zkoumala pomoci

autoetnografie.

Tato prace je zaloZena na antropologickém vyzkumu a vyuziva predevs§im digitalni
etnografii, tedy etnograficky vyzkum ve virtualnim prostoru. Konkrétné jsem provadéla
ziCastnéné pozorovani na socidlni siti Instagram a polostrukturované rozhovory s
jednotlivymi influencery. Doplitkové jsem rovnéz vyuzila autoetnografie vzhledem ke
skutecnosti, Ze jsem zkoumala i sebe sama. Prace je rozdélend na teoretickou ¢ast, ve které
se veénuji dosavadnim poznatkiim o influencerech, socidlnich sitich a veganstvi, dale
metodologickou ¢ast, ve které se vénuji tomu, jakym zpiisobem jsem vyzkum provadéla a
jaké vyzkumné otdzky jsem si v ramci této prace poloZila, a nakonec ¢ast empirickou, ve
které shrnuji sva zjiSténi jak zrozhovoril tak z pozorovani jednotlivych profild mnou
vybranych influencert. V ramci této prace jsem se tak snazila poskytnout vhled do strategii
vybranych influencerti na socidlni siti Instagram. Vyhodou bylo, Ze jsem v daném prostiedi
insider, jelikoZ jsem sama jednim z influencerti, méla jsem ke zkoumanému prosttedi blizko

a nebyl pro mé¢ problém se v ném rychle zorientovat.
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Vrémci svého vyzkumu jsem se nejdiive zabyvala vybranymi influencery,
predstavila charaketeristiku jejich profilid véetné roki zalozeni profilti, diivodi zalozeni a
témat, kterym se vénovali diive a kterym se vénuji dnes. Zjistila jsem, ze mnou studované
influencery lze zaradit dle Nachumovy (2018) typologie mezi tzv. stfedni influencery a

nasledné jsem se vénovala popisu jejich chovani na socialni siti Instagram.

Toto chovéani na socialni siti jsem sledovala na zdkladé typu prispévka, které
pridavaji na své profily, tedy zda se zamétuji spiSe na fotografie ¢i na text. Informace jsem
dale porovnala s daty z polostrukurovanych rozhovori. Pro LukaSe, Karol a Terezu je
dalezity jak obraz tak i text, nad jejichz ptipravou kazdy stravi rizné dlouhou dobu. Dewi
se zamétfuje hlavné na text, ackoli vrozhovoru uvadi, Ze na foceni si Casto najima

profesiondlniho fotografa.

Déle jsem se vtéto kapitole zabyvala pravidelnosti ptispévkl, ktera je pro
infleuncery dilezitd z toho divodu, ze v ptipadé neptitomnosti dochazi k odlivu sledujicich.
Ve svém vyzkumu jsem nasledné zjistila, ze ptispévky a jejich pravidelnost si planuji Lukas
s Terezou, kdezto Karol a Dewi pfidavaji piispévky tak, aby to jejich sledujicim néco
pfineslo. Lukas a Karol spolecné s Terezou se shoduji na tom, Ze je pro né dileZity jak obraz
tak i text, nad jejichz pfipravou kazdy stravi rizné dlouhou dobu. Zatimco Lukas nad
ptipravou fotek stravi minimum casu, tak nad zédvaznymi tématy ¢i obsdhlejSimi texty

dokaze stravit dle svych slov klidn€ aZ hodinu ¢istého casu.

Dale jsem se vénovala tomu, jak dlouho jsou vybrani influencefi vegany, jakym
zpusobem o veganstvi své sledujici informuji a jaké k tomu vyuzivaji zdroje. VSichni mnou
sledovani influencefi se shodli, ze informace predavaji za ucelem spole¢né starosti o planetu
a zéroven se shoduji, ze veganstvi je spravnou cestou do budoucna a piedevsim je pak zdravi

prospésné. Rovnéz jsem se vénovala piechodu sledujicich k veganstvi a jejich ptibéhtim.

Castednd jsem se pak i zabyvala otdzkou, zda se néktefi z téchto sledujicich pro
veganstvi rozhodli pravé diky pusobeni téchto influenceri. To vSak nebylo mozné
prokazatelné dolozit daty, vzhledem ke skute€nosti, ze se mi nepovedlo informace ovéfit, ze
strany sledujicich prostfednictvim interview. V této praci tak vychazim ptevazné ze zjisténi
a tvrzeni konkrétnich influencerd, nicméné by bylo potfebné udélat dodate¢ny vyzkum.
Nicméné jsem zjistila, ze k ovliviiovani fanouskt dochazi rovnéz pomoci marketingovych
produktii ¢i nabizenych akci, slevovych kodi a vyher o rizné ceny. VSeobecné vSak z mého
vyzkumu vyplyva, ze dochazi k ovliviiovani sledujicich pomoci informaci a nézori jak o

veganstvi tak i o dalSich aspektech kazdodenniho Zivota, které influencefi na svych profilech
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sdileji. K tomuto ovliviiovani je rovnéz vyuzivan ur€ity styl jazyka, ktery influencefi v ramci
svych ptispeévkll pouzivaji. Ten se u vsSech influencerti n¢jakym zplisobem lisi, at’ uz ve

formalité, vyuzivani emoji ¢i pii samotné komunikaci se sledujicimi.

Nakonec jsem se vénovala interakcim mezi sledujicimi a influencery, kdy jsem se
zabyvala nejen jednotlivymi zpisoby, jak mohou sledujici influencery oslovit, ale také
obsahem komentafii jejich sledujicich a jakym zplisobem na n¢ influencefi reaguji. To se u
jednotlivych influencert lisi. Karol naptiklad reaguje predevsim na komentare lidi, které zna
a sama sleduje, zatimco Luka$ reaguje na i komentare od provokatért a haterti, se kterymi

se snazi navazat komunikaci ohledné veganstvi a fungovani zivoc¢isného primyslu.

Celkové se tedy da fict, ze vybrani CeSti influenceti si zajistuji obdiv svych
fanouskl/sledujicich skrze konkrétni strategie jako je pravidelné ptidavani piispévki o
tématech, ktera sledujici zajimaji, a dale pak ptispévky se soutéZzemi a riznymi slevovymi
akcemi. Obdiv je zajiStovan i skrze komunikaci mezi influencery a sledujicimi. Sledujici
davaji komentafi sledovanym influencerim najevo, zda se jim piispévek libi ¢i sdéli sviij
nazor na dané téma. Reakci na tyto komentafe poté influencetfi dévaji najevo, Ze se o své

sledujici zajimaji a jsou si védomi jejich nédklonnosti.
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