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Abstrakt

Tato studie se zamé&fuje na identifikaci motivaci uzivatelii pro pouzivani platforem
socialnich siti a otazku vnimani jejich aktivity jako zdroje symbolického kapitalu. Prace také
nabizi pohled na chovéni jedinch na socidlnich sitich a ndzory na fenomény s nimi
spojenymi. Empiricka ¢ast je provedena formou smiSeného vyzkumu, ve kterém jsou jevy
detailnéji zkouméany pomoci rozhovoru a nasledn¢ dotaznikovym Setfenim. Prace
identifikuje klicové faktory pro motivaci a aktivitu uzivatelti a sleduje a jak si je sami
vysvétluji. Analyzuje vzajemnou socialni interakci mezi uzivateli a jeji dulezitost pro online
i off-line komunikaci. Soucasti studie je i mapovani vlivu influencert na jejich sledovatele
a vnimané pozitivnich a negativnich aspektt jejich aktivity. Prace se zaméfila také na to, jak
respondenti reaguji na preruseni online komunikace a jaké dopady to ma na jejich dusevni

zdravi.

Abstract

This study focuses on identifying users' motivations for using social media platforms
and the question of perceiving their activity as a source of symbolic capital. The paper also
provides insights into individuals' behaviors on social networks and their perspectives on
associated phenomena. The empirical part is conducted through mixed research methods,
wherein phenomena are examined in detail through interviews followed by a questionnaire
survey. The study identifies key factors for user motivation and activity and explores how
users explain them. It analyzes the mutual social interaction among users and its importance
for both online and offline communication. The study includes mapping the influence of
influencers on their followers and the perceived positive and negative aspects of their
activities. The research also investigates how respondents react to interruptions in online

communication and the impact on their mental health.
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Uvod

Ve své diplomové préci se zamétuji na digitalni platformy sociélnich siti, které vstupuji
do naSeho kazdodenniho Zivota. Motivace pro vyhledani socialni sit¢ mize pramenit z potieby
uspokojeni vnitini potfeby uzivateli a bude dale diskutovana. Nejvétsi prednosti platforem je
snadnd a rychld forma komunikace, které ptitahuje predevsim mladsi rocniky uzivateld. Dalsi
vyhodou je interakce mezi kontakty, které déli geograficka vzdalenost a neni tak mozny osobni
kontakt. Ve své praci se budu zabyvat spojenim aktivity na socidlnich sitich a symbolického
kapitélu, ktery aktivita mize produkovat. Analyzovana bude z pohledu vnégjSich i vnitinich

motivaci uzivatele a jeho dosavadnimi zkuSenostmi se socidlnimi sitémi.

Koncept symbolického kapitalu, ktery jsem v praci pouzila, je pfevzat od sociologa
Pierra Bourdieu, ktery jej ukotvil mezi dal$i formy kapitalu. Je zaloZen na prestizi a cti, kterou
nositelim kapitalu ptikladaji ostatni jedinci. Neni zaloZena na pfedem urcenych atributech, o
které je usilovano, ale zavisi na spolecenstvi, jenz jej udéluje. Je ale spojovan s dal§imi formami
kapitalu, tedy pokud jedinec disponuje jinou formou kapitalu, ma vétsi pravdépodobnost, pro
ziskani symbolického. Veblen (1994) upozoriiuje na zmény podoby symbolického kapitalu
v navaznosti na zmény ve spolecnosti a nutnou reakci elit na propustnost kapitalu mezi nizsi
ttidy. V tomto vyzkumu budou publikum/kontakty na socidlni siti, brany jako forma

symbolického kapitalu, kterd mize byt dale sménéna, jak je ukazano na ptikladu influencera.

Téma aktivity je relevantni z hlediska moZnych hrozeb v digitdlnim prostfedi, jako je
zneuziti osobnich udajli, Sikana, nebo vznik zavislosti v disledku nadmérného uzivani. Svij
vyzkum jsem zacilila na generaci Y, jinak také nazvanou jako milenidlové. Sama do této
skupiny patfim, a proto jsem se rozhodla Cerpat ze svych zkuSenosti a znalosti nejen o této
skuping, ale celkové o socidlnich sitich. PouZivéani socialnich siti generace Y mutze poskytnou
zajimavé poznatky o dosavadnich zkuSenostech prvni generace osob, kterd se socializovala
prostiednictvim digitalnich technologii a vyrastala se socidlnimi sitémi. Ve vyzkumu ptjde
piedevSim o motivace a aktivitu uzivatelli socidlnich siti Facebook a Instagram. Pro ptfesné
vymezeni generace bude pouzito rozdéleni dle kohort, a tu jsem dale konkretizovala na

narozené v druhé poloviné tohoto obdobi, tedy mezi lety 1990-2000.

Pro ucelenéj$i obraz pouzivani socidlnich siti bude pouZit smiSeny vyzkum, ktery

nabidne detailnéjsi pohled diky pfimym rozhovorim s respondenty a nasledné dotaznikové



Setfeni, do kterého budou zatazeny zjisténé poznatky z predchozi ¢asti. Zvoleni této metody
pomuze zasadit dand zjisténi do SirSiho kontextu a vysledky mohou byt piesnéji interpretovany.
Budu pracovat s omezenym mnozstvim zdrojt, které by se pfimo tykaly cilové skupiny, nebo
jevu symbolického kapitalu. Z divodu raznych pojeti generaci a kohort neni mozné porovnavat
vysledky mého vyzkumu s dalSimi. Vyzkumy socialnich sitich jsou ale realizovany napiic¢
veédnimi obory, jako je sociologie, psychologie, medidlni studia, nebo informacni technologie.

I z téchto zdrojti budu Cerpat poznatky pro teoretickou a empirickou ¢ast prace.

Ve své diplomové praci jsem si stanovila cil identifikovat motivace uzivateli a popsat
jejich aktivitu na socialnich sitich. Prostfednictvim otdzek budu analyzovat, jak vnimaji aktivitu
na socidlnich sitich ve spojeni se symbolickym kapitalem. Stanovila jsem si hypotézy, ve
kterych predpokladam, Ze Zeny a star$i uzivatelé budou vice usilovat o socialni kapital. Aktivita
na socialnich sitich bude dilezité pro jedince, ktefi maji aktivni ptatele a mladsi uzivatelé budou
prikladat vétsi vyznam influenceriim, nezli star§i. Hypotézy a celkova zjisténi budou

rowr

diskutovéna z hlediska ziskanych poznatkl z teorie a empirické ¢asti.



1. TEORETICKA CAST

1.2. Fenomén socialni sité

Boom socialnich siti, které se v naSich zZivotech zacaly objevovat na pocatku milénia zcela
proménil Zzivot jednotlivce 1 spolecnosti jako celku. Virtudlni platformy se staly
neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota a poskytuji prosttedi pro sdileni obsahu,
interakci, nebo vyjadieni vlastni identity. Motivace pro aktivitu na socidlnich sitich je tak casto
velmi komplexni a miize zahrnovat touhu po vyhledévani socialnich vazeb, seberealizaci, nebo
touhu po novych profesnich pfilezitostech. Svou komplexnosti a univerzalitou tak jiz nejsou
chapéany pouze jako prostor pro sdileni audiovizudlnich ptispévka a myslenek. Jsou zdrojem
cennych dat pro rizné védni obory, vyuzivajici je pro zkoumani novych fenomént, at’ uz je to
sociologie, psychologie, ale 1 medicina nebo kriminalistika. V digitalnim prostiedi ziskavaji

zcela novy vyznam vazby jiz vytvorené, ale i nové€ vznikajici pravé na téchto platforméch.

Motivaci pro vstup tak mize byt touha pecovat a dale udrzovat socidlni spojeni s rodinou
a prateli, ale i vytvareni zcela novych vazeb. Komunikace neni omezena geografickou
vzdalenosti a miiZze byt zahdjena téméf okamzité. Sdilenim jakéhokoliv piispévku, at’ uz se
jedna o fotografie ¢i osobni zkuSenosti v textové podobé&, se mezi jedinci vytvaii pouto, které
je aktivitou na socidlnich sitich stale upeviiovano. Posilfiovana je i identita jedince, ktery se
muze sverit se svymi radostmi i strastmi a ziskat podporu od ostatnich uzivatelii. V zavislosti
na typu platformy je tato forma motivace kli¢ova pro osobni integraci a rozvoj jedince.
Interakce a vazby, které na socidlnich sitich jedinec ziska jsou formou socialniho kapitalu, se
kterym miZe byt dale operovano. MiiZze mit stoupajici ¢i klesajici tendenci, nebo miize byt

sménén za jinou formu kapitalu.

Prostfednictvim aktivity na socidlnich siti je mozné vybudovat vlastni publikum, diky
kterému bude mozno aktivitu sménit skrze spoluprace s reklamnimi partnery na finan¢ni
kapital. Fenomén influencerstvi tak transformuje marketingové strategie na zéklad¢ nastaveni
platforem socialnich siti. Vlastni vystupovani na socialnich sitich tak miize byt piipodobiiovano
k budovani jakékoliv znacky. DlleZitost socidlnich médii nahravé nové vytvofenym pracovnim
ptilezitostem a novym pozicim, které vznikaji na zakladé€ vyvijejicich se socialnich siti. Profese

vvvvvv

influencera samotného, ale i znacku, ktera se chce prosadit, je viditelnost.



Pokud se podivame na aktivitu na socialnich sitich optikou socidlniho kapitalu, vstupuji na
n¢ lidé s motivaci udrzet si své dosavadni kontakty s rodinou a prateli. Aktéry miize motivovat
1 vidina nové vytvoienych kontaktd, které¢ jim mohou pfinést jiny kapital nez sami doposud

vlastni, nebo pfeména jiz vlastnéného na jinou formu kapitalu.

1.3. Symbolicky a socialni kapital
Symbolicky kapital

Symbolicky kapital vyjadiuje miru toho, jak jedinec dokéaze tispé$né pouzit dalsi formy
kapitalu. Na zékladé toho je ocenén uzndnim, a jak Bourdieu (1976) uvadi, je to kapital prestize
a cti. Neni postaven na jasn¢ danych atributech, které by méli jedinci spliiovat, ale zaleZi pouze
na tom, do jaké miry jej rozeznavaji a jakou hodnotu jim pfipisuji ostatni. Mize se jednat o
vlastnosti, které jsou v dané spole¢nosti ¢i spoleCenstvi relevantni a zddané, a proto jsou cenéna
uznanim nebo autoritou v dané oblasti. Nasledn¢ pomoci téchto nastrojii mize svij vliv jesté
vice posilovat a ziskat tak dal$i vyhody. Vzhledem k tomu, Ze je postaven na vlastnéni dalSich
forem kapitalu, tak je 1 symbolicky kapitidl ve spolecnosti rozdélen nerovhomérné a dale
reprodukuje nerovnosti. Ttidni rozdily se projevuji jako symbolické rozdily. (Bourdieu, 1976)
Thorstein Veblen (1994) si vS§imal kumulace symbolického kapitalu ve spojeni s napadnou
spotiebou. Pojem by zaveden pro ndkupy velkého mnozstvi zbozi, které mé vysokou kvalitu a
cenu. Objemy takovych nakupl plisobily velice okazale a Casto v nich nechybély luxusni
vefejny projev ekonomické sily kupujiciho, ktery jej vyuzival k dosazeni nebo udrzeni
spolecenského postaveni. Ndpadna spotieba pronikala nasledné i do dalSich tfid stratifikace a
s naristem zboZzi, které¢ lidé povazovali jako nezbytné, se proménila v konzumerismus. Pfi
nadprodukeci tak jiz bylo zbozi, diive dostupné pouze pro uzky okruh elit, soucasti téméi kazdé

domacnosti.

Na socialnich sitich je symbolicky kapital odrazem symbolického kapitalu ve vefejném
prostoru, zalezejici, ve kterém odvétvi se aktér pohybuje. Jedinci jsou si dobtfe védomi, ze je
nutné svou pozici neustale posilovat a ziskavat tedy i symbolicky kapital na internetu. Déje se
tak u popularnich osobnosti z filmového, hudebniho nebo sportovniho primyslu. Ti maji

vyhodu, Ze jsou jiz uznavani a lidé je podporuji de facto na jakékoliv platformé&. Dalsi skupinou



jsou influencefi, ktefi jsou schopni se vypracovat v online prostiedi a nasledné vyuzit své
popularity na propagaci produkti a sluzeb za finan¢ni ¢i barterovou spolupraci. (Social Capital

Online)

Socialni kapital

Socialni kapital vychéazi z mezilidskych vztaht a socialnich struktur, které poskytuji ptistup
k informacim, nebo dal$im zdrojim. Zdroje socidlniho kapitdlu mohou byt skute¢né, ale i
virtudlni a vztahuji se na jednotlivce 1 skupiny. Na ziklad¢ institucionalizovanych vztahi
vznikaji vazby, jejichZ cennost podléha tomu, jak je jejich spojeni pevné. Silné socialni vazby
jsou mnohem piinosnéjsi nez velké mnozstvi vazeb slabych. Takové silné vazby nalezneme
predevsim u rodiny a ptatel, kteti dokazou poskytnou piinosné informace, ale i emocionalni
podporu. (Ellison et al., 2007) Socialni kapital, oproti tomu symbolickému, miiZze byt pfenasen.
Kontakty se mohou déle pienéset skrze socidlni skupinu nebo rodinu. Ma stézejni roli jak pro
jednotlivce, tak i skupiny, nebot’ ovliviiuje dalsi pfistup ke zdrojiim, at’ uz se jedna o vzdélani,
praci nebo penize. Stejn¢ jako u symbolického kapitalu, i ten socialni reprodukuje socialni

nerovnosti.

Vlastnictvi socialniho kapitélu se poji s fadou pozitivnich socidlnich vysledkd. Ty mohou
pocitovat jak jednotlivei, tak cela spolecnost. Vysokd mira socidlniho kapitalu piinasi do
spole¢nosti vétsi divéru mezi ¢leny komunity. Clenové jsou komunité vice oddani a jsou
schopni vétsi mobilizace a organizace kolektivnich akci. Pokud socialni kapital klesa,
v komunité se objevuje vyssi mira socidlniho nepofadku a sniZuje se ochota participace pfi
obCanskych aktivitach. (Huppert et al., 2004) Pokud tedy spolecnost Cerpa z prosperity
socidlniho kapitalu, na trovni jedince je tomu stejné tak. Jeho vlastni socialni kapitdl mu
umoziuje Cerpat zdroje od ostatnich ¢lent socidlni sité, do kterych je zapojen. Na Urovni
socidlni sit¢ se svym nejbliz§im okolim ziskava pfistup k uzitenym informacim, osobnim
vztahlim a organizace skupin. Pfistup k jednotlivciim, ktefi se nachazeji mimo nejblizsi okoli
je pak vyhodou pti hledani novych kariérnich pfilezitosti a velkou vyhodou pii tvorbé
zameéstnanecké sit€¢ a vazeb. Podle Bargh a McKenna (2004) maji rizné formy socidlniho
kapitalu pozitivni vliv na to, v jaké psychické pohodé se jednotlivec nachazi. Udrzujici vazby
s rodinou a prateli pfispivaji k vétsi spokojenosti se Zivotem. VétSi mira sebevédomi zase

ukazuje na kvalitu socidlni sit€¢ v pracovnim prostiedi.



Pro vyzkum socidlniho kapitalu na internetu, je nutné vzit v tvahu nové formy interakci,
které tam vznikaji a které nelze hodnotit podle standardnich ukazatelti socialnich struktur. Lidé
neinteraguji pouze na viditelnych vefejnych mistech, ale pouzivaji rizné komunikaéni
platformy, komunity, nebo hry. (Wellman et al., 2001) Castillo (2020) také upozoriuje, ze
uzivatelé mohou vyuzivat socidlni sité jako prostfedek k posileni svého vlastniho obrazu a
zvetejniovat o sobé nepravdivé informace. Budou usilovat o ziskani socidlniho kapitalu na
zaklad¢ informaci, které nebudou odrazet skutecnou osobnost uzivatele. Vztahy vzniklé na
zéklad¢ téchto informaci a udrzované prostifednictvim socialnich siti nemusi byt dlouhotrvajici

jako vztahy vybudované mimo sit’.

Proména zpisobu komunikace a tvoteni socialnich vazeb ale podle Marleen Huysman a
Volker Wulf (2004) neznamena oslabeni lidskych vazeb, spise naopak. Diky rychlému Sifeni
internetu, snizujicim se ndkladim na pfipojeni a snadnému pouziti si budou moci lidé vybrat
online komunitu, ktera jim bude svym zaméfenim vyhovovat. Pozitivni predikce ptedpokladaji,
Ze je to cesta pro obnoveni spolecenstvi a spojeni pratel a rodiny v blizkém i vzdaleném okoli.
Donath a Boyd (2004) sdileji optimismus a piipojuji, ze diky tomu, jak jsou socidlni sité
dostupné a levné, podporuji vznik slabych socidlnich vazeb, které umoziuji uZzivatelim
udrZovat rozptylenéjsi sit¢ vztaht, ze kterych pak mohou nasledné Cerpat zdroje a ve kterych
neni potiebna vétsi hloubka. Najit takové kontakty uzivatelim nezabere pfili§ ¢asu, nebot’
nekteré socialni sité jako napt. Facebook maji prednastavenou specialni funkci prave pro takové
hledani. Podle poctu spole¢nych pratel a podobnych osobnich informaci nabidnou jednotlivci
profily lidi, u kterych je na zakladé této podobnosti vysoka pravdépodobnost, Ze jej uzivatel

zna a mohl by se s nimi propojit.

1.4. Teorie identity

Nase identita je odrazem toho, jak s ndmi komunikuji a reaguji na nas ostatni, a to jak
verbalng, tak i neverbalné. Nase pfedstavy o nas samotnych jsou ale odvozené od toho, jak se
jevime ostatnimi. Ziskand pfedstava a nasledné jednani druhé strany v nas vyvolava pocity
z nasi vlastni identity. Pfi opomijeni to miiZze byt pocit studu, ale pokud nam nékdo vyjadiuje
obdiv, mize to vyvolat pocit hrdosti na sebe sama. George Mead (2017), ptedstavitel
symbolického interakcionismu, se ve své teorii identity opird o koncepty mysli, self a

symbolické komunikace. Lidska mysl je formou chovani a jednani, ve kterém jednotlivec vede



vnitini rozhovor o objektech kolem n¢j. Nepojima mysl pouze jako soubor védomosti, ale podle
néj je stézejni prave to, jakym zpisobem mysl vede konverzaci o vjemech, tedy jak se chova.
Jako lidé jsme schopni vést vnitini dialog o konkrétnich i abstraktnich vécech a pohlizet na né
z raznych thlt pohledu. Vysledkem dialogu je mira toho, jak jsme schopni jednat s okolnim
svétem a jaky postoj vici nému zaujimame. Jedinec si ale poklada i otazky, ve kterych se on
sam stava objektem a interaguje sam se sebou. Mohou to byt otazky o jeho vlastni existenci,
kdo vlastn¢ je a kam smétuje. Toto staddium, kdy je jedinec schopen vnitin¢ konverzovat sdm o

sob¢ nazyva Mead jastvim (self) a ma dv¢ faze.

V prvni fazi, ,,Play stage®, se jedinec u¢i hrat jednotlivé role svych vyznamnych druhych
a tim se stava objektem vlastni vnitini konverzace jako dana osobnost. Hraje tak roli rodicu,
uditeld, ale i zvifat, nebo véci, jako mohou byt jeho hracky. Cerpéa informace ze vzajemnych
interakci a az pozdéji je schopen uvédoméni, ze tim, kym je, je z divodu toho, Ze umi hrét svou

vlastni postavu.

Ve druhé fazi, ,,Game stage®, jiz nehraje konkrétni postavy (méma, tata, ucitel...), ale
roli, jakou ma postavu ve spolecnosti. Role generalizovaného druhého je stézejni pro pochopeni
celkové kolektivni role. Naptiklad ve sportu pak dité chape, ze nehraje konkrétniho oblibené¢ho
hréace, ale ze jeho role ve fotbalovém tymu je Gtocnik. Uvédomuje si pak i jak by se mél jako
utocnik chovat na hfisti 1 vii¢i ostatnim apod. Zaujima tedy organizovanou roli, kterd s sebou

nese specifické normy a chovani.

Jednotlivci tedy diky mysli zaujimaji chovani a postoj viic¢i okoli na zéklad¢ vnitiniho
dialogu, pomoci které¢ho ustanovuji i vlastni self. Bohaty vnitini Zivot tak vede k potiebé
zkoumat konverzace a vyznamy, které pridavaji okolnim vjemim. Na zakladé¢ té€chto vyznamu
ptistupuji k ipravadm vlastniho chovani. Oproti tomu socidlni interakce mezi jedinci konstruuje
realitu, tak jak jej sami chdpou. Socidlni konstruktivismus vychdzi z Thomasova teorému, tedy
pokud lidé povazuji véc za redlnou, chovaji se v disledku toho jako by redlna opravdu byla.
Takto definovali Berger a Luckmann (1971) socialni situace jako vychodiska socialni
konstrukce reality. Druhym vychodiskem je fenomenologickd metoda uzévorkovani, ktera
objastiuje, jak lidé vnimaji pouze Cast reality, kterou povazuji za podstatnou a zbylou ¢ast
vnimaji pouze v uvozovkach. Sleduji, jak je vniméana ostatnimi a déle se jiz nezajimaji, zda je

mozné, aby byla opravdu reélna.



1.5.Teorie socializace

S ptichodem digitalnich technologii se zaCala formovat digitalni spolecnost, ve které
zacaly mit tyto technologie dominantni pozici. Dlraz byl kladen na pocitace, chytré telefony a
predevsim internet. Kromé kazdodenniho zivota se staly také nedilnou soucasti naseho chovani,
pfemysleni, jednéni a interagovani. Tradi¢ni nastroje, které byly v téchto oblastech pouzivany,
nemohly uniknout tomuto vlivu a podlehli proméné. Od zacatku 21. stoleti se tak staly digitalni
technologie soucasti socializace. Mezi dosavadni aktéry socializace jako jsou rodina, ptatelé,

Skola a prace vstupuji nové vztahy vytvorené na internetu.

W v

Primarni socializace probihd jiz od raného véku jedince a je tim nejdilezitéjSim
procesem pii jeho formovéani. Béhem tohoto procesu se uci socidlni interakci a komunikaci
s ostatnimi, aby se stal nasledné fddnym ¢lenem skupiny ¢i spole¢nosti. Ziskava nejen zdkladni
socialni dovednosti, ale jsou na n¢j prenaseny hodnoty a normy, které nasledné formuji jeho
identitu. Pokud neni socializace Uspés$nd, jedinci jsou nedostate¢n¢, nebo vilbec seznameni
s chodem spole¢nosti, hrozi rizika ohroZeni na urovni jedince 1 spole¢nosti. Osoby mohou byt
izolovani a vylouceni z mezilidskych vztahl potfebnych pro porozumeéni socidlnich norem, coz
muze vést ke vznikajicim konfliktim. Pro spolecnost je zase socializace stéZzejnim nastrojem
pro ptedavani hodnot a norem mezi generacemi. Tato kontinuita vnasi do spole¢nosti jako celku
fad a zajist'uje jeji existenci.

Proces ziskavani socialnich dovednosti pokracuje i v sekundérni socializaci. Jedinci
prichazi do kontaktu s roz§ifenym socidlnim prosttedim, napt. ulitelé ve Skolach, spoluzici,
kolegové, ale 1 média a dalSi institucionalni autority. Od aktért pfijimaji znalosti ohledné
specifickych roli, které usnadnuji orientaci ve spole¢nosti. Pozorovanim a interakci se svym
ucitelem tak poznavaji svou roli jako studenta a zaroven se seznamuji s tim, co obndsi role
ucitele. Kazda role pfinasi jiné socidlni kontexty a ma vliv na dé€lbu prace. Diky tomu, Ze
spolecnost neni statickd a neustale se proménuje a sni i spoleCenské role, je sekundarni

socializace procesem, ktery trva po cely Zivot.

Do sekundarni socializace vstupuje internet a snim i platformy socidlnich siti.
Interaktivni povaha téchto nastroji umozituje uzivateliim sdileni obsahu a komunikaci v rdmci

virtualni sité v redlném Case a bez nutnosti geografické blizkosti. Na zéklad¢ vytvoreného



profilu a informaci které o sob¢ poskytnou (osobni udaje, zajmy, fotografie apod.) prezentuji
svou online identitu s cilem propojit se a navazat vztahy s podobnymi uzivateli. Kyberprostor
umoznil oprostit se od dosavadnich socidlnich kategorii a stal se alternativnim kanalem pro
rekonstrukci identit. (Joinson, 2007) Na platformé Facebook Ize informace odvodit od
sdilen¢ho obsahu, stranek zajmii, které uzivatel "olajkoval", nebo napi. napsanych komentait.
Oproti tomu Instagram, ktery je zaméten na vizualni obsah, ma omezenéjsi néstroje k textové
komunikaci a identita uzivatele neni ihned ziejma4, ale odrazi se v uvetejnénych fotografiich.
Podle (Ridout et al., 2012) je tak online identita alternativou k uzivatelové realné. Rozsifrenym
prostfedim se stavaji socialni sité¢ samy o sobé&, ale 1 komunity tam vzniklé. Pokud jedinec
nenalezne zajmovou skupinu, ktera by spliiovala jeho emociondlni a hodnotové naroky, ma
velkou Sanci nalézt ji v online prostfedi. Pokud by i tak byl neuspé$ny, mize ji on sdm snadno

vytvofit.

1.6. Socialni sité

Socialni sité v Ceské republice pouziva 77% populace. Data z ledna 2023 ukazuji, Ze sité
pouzivaji vice Zeny 50,3 % neZ muzi 49,7 %, ale rozdil neni nijak vyrazny. Uzivatelé sledu;ji
celosvétové trendy, a tak se vroce 2023 zvySovala navstévnost socidlnich siti TikTok,
Snapchat, Twitter, Pinterest a LinkedIn. (Mediaguru, 2023) Ve své empirické Casti prace se

budu zajimat o motivaci k aktivité uzivateli na dvou nejzname¢;jSich socialnich sitich, které bych

rada kratce predstavila.
Facebook

Socialni sit’ Facebook byla zaloZena v roce 2004 Markem Zuckerbergem, ktery ji spolu
s prateli zalozil za ucelem udrzovani vztahi, nebo seznameni s dal§imi studenty na vysokych
Skolach. Tato funkce mu zlstala dodnes, a to 1 pfes nova roz§ifeni kterd nabizi. Pro spoustu
uzivatell je to funk¢ni nastroj, jak udrzovat kontakt se svymi socidlnimi vazbami, a proto se i

po témet dvaceti letech tési velké oblibé. (Raacke a Bonds-Raacke, 2008)

Kazdy uzivatel ma zde vytvoreny profil a k dispozici zed, tedy plochu ur¢enou pro
vkladani piispévkl. MiiZe napsat text, nahrat fotku, video, nebo sdilet pfispévek jiného
uzivatele. Pro interakci s dalSimi uzivateli jsou dualezité skupiny, do kterych se muze ptidat,
sdilet a komentovat ptispévky. Tato funkce umoziuje sdruzovat jednotlivce s podobnymi
zajmy a vytvaret komunity. Velky zdjem je predevsim o posilani zprav prostfednictvim chatové

aplikace Messenger, coZ je jednoduchy zplsob, jak oslovit své pfatele a rodinu.



V Cesku Facebook vyuziva piiblizné 4,8 mil. uzivateld, coz je 45,8 % populace.

(Mediaguru, 2023)
Instagram

Mladsi platforma Instagram byla oficialné spusténa v roce 2010. Nejdiive byla piistupna
pouze pro zatizeni spoleCnosti Apple, kterd ma vlastni operacni systém 10S. O dva toky pozdéji
jiz byl Instagram zpfistupnén i pro zafizeni se systémem Android. Uzivatelsky jednoducha
platforma umoziuje zalozeni ti¢tu na zakladé ptihlasovaciho jména, neni zde potiteba vypliovat
vice osobnich udajii jako u Facebooku. Hlavni funkci Instagramu je zvetejiiovani fotografii a
videi. Je mozné je dale doupravit pomoci grafickych filtrii, textu, pfipadné oznacit dalsi
uzivatele, nebo polohu. Dilezitym prvkem jsou hashtagy, kterymi se oznacuji ptispévky podle
daného tématu, a Iépe se tak dostavaji k SirSimu okruhu uzivateltl. Piispévek tak ma vétsi dosah
mezi uzivateli, ktery se mize jest¢ zndsobit diky dal§im nastrojim jako je oznaceni srdickem,
které znamena, ze se prispévek libi, komentafem, nebo dal§im sdilenim. Uzivatelé mezi se

sebou mohou interagovat pomoci zprav, ale primarné je tato platforma uréena na ukladani

vzpominek skrze fotografie.

Instagram vyuzivaji pfedevsim lidé ve veku 25-34 let a stdva se tak nejpopularnéjsi socialni
siti pro generaci Z a primérn€ na ném uzivatel stravi 11,7 hodin mési¢né. (Sité v hrsti, 2023)
Obé socialni sité vlastni spolecnost Meta Platforms a je mozZné propojit oba ucty a ptispévky

z Instagramu zobrazovat pfimo 1 na facebookovém profilu.

1.7. Influencer

Celebrity jsou obdivovani napii¢ kulturnimi odvétvimi jako je film, hudba, moda.
Fenomén socidalnich siti pfinesl tedy také nové pojeti celebrit, které si svou slavu vybudovali na
téchto platforméch. Nejcastéji pouzivanym oznacenim je pojem influencer, ktery budu uzivat i
ve své praci, ale v literatufe se setkdvame 1 s dalSimi oznacenim. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o stale novy pojem, ktery neni v teorii jasn¢ ukotven, mize se v riiznych zdrojich meénit.
V Ceském prostiedi se ale tento pojem jiZ rozsifil, a proto jsem jej zatradila i do dotazniku.
Nézvoslovi miizeme rozlisit podle toho, na jaké platformé jsou influenceti aktivni, nebo podle
toho, jak velké je jejich publikum. UZivatel svou aktivitou snazi zaujmout co nejvétsi pocet

dalSich uzivatelti. Dilezita je kreativita a odliSnost od dalSich tviirci, aby byl snadno

rozpoznatelny a pro svou unikatnost jej lidé pravidelné vyhledavali. Budovani komunity, ktera
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by byla tvofena vérohodnymi uZzivateli, a nikoliv faleSnymi Ucty, je st€zejni pro potencionalni
finan¢ni zisk. Spravny druh socialniho kapitalu, vérohodné fanouskovska zékladna a pozornost,
kterou influencerovi vénuji, mize byt nasledné pfeménén na financni kapital. (Ruiz-Gomez,

2019).

TABULKA 1. KLASIFIKACE PODLE POUZITE PLATFORMA

Platforma
YOUTUBERI Pouzivaji Youtube
. Pouzivaji pro sviij obsah Youtube a/nebo
VLOGGERI
Instagram
INSTAGRAMERI PouZivaji Instagram

KLASIFIKACE PODLE POCTU SLEDUJICICH

Pocet sledujicich
MICRO INFLUENCERI Do 99 tisic sledovatelii
MACRO INFLUENCERI 100-500 tisic sledujicich
MEGA INFLUENCERI Ptes 1 milion sledujicich
CELEBRITY SOCIALNICH SiTi Pies 10 miliond sledujicich

(vlastni zpracovani, Ruiz-Gémez, 2019: str. 17)

Influencefi svymi ptispevky ovliviiuji své sledujici v mnoha ohledech. Poskytuji
informace a rady, mohou edukovat uzivatele, poskytnou odborné znalosti diky svému vzdélani,
nebo davaji doporuceni na vyzkouSené produkty a sluzby. Moznosti propagace vyuzivaji
organizace, které¢ oslovuji influencery s nabidkou spoluprace prezentace jejich produkti a
znacek. Podle Herzig, Masse a Roitmana (2014) mtize dobte zacileny influencer ptinést znacce
vy$si zisky v prodeji a zvysit povédomi na trhu. Diky rozsifenym socialnim sitim a frekvenci
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pouzivani dokaze prostiednictvim influencera presnéji alokovat cilovou skupinu spotiebitela
pro konkrétni produkt. Dulezité je spravné uréeni marketingové strategie pro kazdé publikum,
aby postihla konkrétni téma, kterému se influencer vénuje. Rychlé Sifeni propagace, moznost
komentovani a sdileni dalSimi uZzivateli socialnich siti je lakadlem pro spolupraci s influencery.
Ti tak kontroluji obsah, ktery mohou uZzivatelé vidét a rozhoduji o obsahu siti. Jejich pozice je
tedy podobné gatekeeperim, kteti figuruji v sociologické teorie a dalSich odvétvich (napf.
média, nebo PR) jako jedinci s exklusivnim pfistupem ke zbozim, nebo informacim. Mohou je

sami vyuzivat a dale distribuovat mezi ostatni podle svého uvazeni. (Navarro et al., 2020)

Influencefi se svym privilegovanym postavenim pusobi jako elita socidlnich sitich,
podobn¢ jako koncept Van Dijkovi (2012) informacni elity. Ta je podle n¢j vazana na digitalni
dovednosti, které poméahaji s orientaci v kyberprostoru, komunikaci a vyhleddvani informaci.
Pro tvlirce obsahu to mohou byt dovednosti v grafickych a stfiha¢skych programech, diky
kterym vytvaii atraktivnéjsi piispévky a maji tak vy3$si dosah. Stejné jako u informacni elity, 1
u socialnich sitich miize vzniknout digitalni propast, na kterou upozoriioval i Castells (2001) a
ktera oddéluje uzivatele s pfidanymi dovednostmi od téch béznych uzivateli. Stat se

influencerem teda zalezi na aktivité publika ale i na schopnostech jedince.

1.8. Aktivita uZivatelii na socialnich sitich

Aktivitu na socidlnich sitich mizeme rozd¢lit na pasivni a aktivni, a soukromou a vetfejnou.
Platformy poskytuji svobodu v tom, zda uZivatel chce, aby okoli védélo o jeho aktivitach, ¢i
nikoliv a zda on sam bude védét o aktivitach svého okoli. Funkce socialnich siti je primarné
komunikace a naplnéni potifeby n¢kam zapadnout. Facebook splituje tyto podminky a poskytuje
tak prostor, ve kterém je mozné sdilet pozitivni i negativni aspekty Zivota, a zaroven se odpoutat
od interakce a nesdilet viibec nic. Pouziti dané¢ho typy aktivity je dano fazi zivota, ve které se
uzivatel nachazi. (Papacharissi & Mendelson, 2010). Dospivajici maji vétsi tendenci se skrze
komunikaci seznamovat a zkoumat svou identitu. Intenzivni sebeprezentace je napomocna pii
dalSim sblizovanim a snadn&jSimu sdileni zajma s ostatnimu. (Smock et al., 2011) Podle
mnozstvi volného €asu je aktivita na socialni siti také pasivni. Pfi jeho dostatku slouzi platformy
pro relaxaci, pfi nedostatku zase pro rychly ptrehled o interakci ostatnich, s nimiz neni prostor

k vétsi komunikaci.

Soukromé aktivity jsou pak sdilené ptispévky nebo interakce mezi uzivateli, ktefi se jiz
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znaji a komunikuji pouze spolu. Nejcastéji jsou to formy chatu, nebo piispévky, které jsou
viditelné pouze pro urcitou skupinu lidi. Pfispévky urené pro $ir§i publikum jsou potom
zvefejiiovany na veiejném profilu jednotlivce. Zjistény pokles aktivniho vefejného pouzivani
socialni sit¢ Facebook mezi dospivajicimi byl pak vysvétlen pifesunem uzivatelti na jiné socialni
sité. Motivaci pro prechod miize byt rozsifenost Facebooku mezi vSemi vékovymi kategoriemi,
a tedy i1 obava o to, kdo vSechno mtize mit ptistup k osobnim informacim nebo piispévkim.
Tato motivace je pohanéna také myslenkami na budouci pracovni piilezitosti a obavami o
diskreditaci pfed zaméstnavatelem. Z opatrnosti radéji vetejné sdili své prispévky na jinych

platformach. (Frison & Eggermont, 2016)

1.9. Motivace

Vzhledem k tomu, Ze motivaci pro aktivitu na socidlnich siti mtize byt mnoho a mohou byt
vazany na konkrétni pohlavi, vék, geografii, stadium zivota a dalsi, jsem se rozhodla zamé&fit se
na konkrétni tfi motivatory. Tyto faktory budu dale sledovat i ve svém kvantitativnim a

kvalitativnim vyzkumu.
Socialni interakce

Jednou z nejvétSich motivaci pro uzivani socialnich siti je budovani socialniho kapitalu
diky komunikaci. Uspokojeni z dosavadniho ¢i nového socialniho propojeni ma tendenci
zvySovat frekvenci pouZzivani socidlni sité. Vyhleddvani novych spojeni, nebo sledovani
ostatnich je tedy dlivodem, proc¢ je i doba stravend na siti del$i. Joinson (2018) zmituje, Ze v
pripad¢ Facebooku je hledani kontaktii nejcastéjsim zplisobem, jak ziskat informace o lidech,
které jsme jiz potkali offline, nebo se s nimi pravidelné setkavame ve Skole, v praci, nebo pti
traveni volného ¢asu. Golder a kol. (2006) toto tvrzeni podporuje diivéjSim vyzkumem a
podilem odeslanych zprav pfatelim mimo sit’. Podil odchozich zprav pratelim na vzdalenych
mistech byl 41,6 %, coz naznacuje, Ze tato forma interakce se pouziva k udrzovani a budovani
socialnich vazeb na dalku. ZaleZi i na obsahu takovych zprav. Zpravy posilané blizkym osobam

jsou casto velice kratké, nebo obsahuji pouze video, nebo fotografii.

Primérnim ucelem Facebooku bylo spojit studenty na vysokych skolach, ktefi se potkavali
na prednaskach, ale nepojil je zddny dalsi faktor. Tato cilova skupina pak tvofila nejvetsi ¢ast
jejich kontaktti. Udrzeni spojeni se svymi spoluzaky, at’ uz stfedoSkolskymi nebo

vysokoskolskymi je silnym motivatorem pro pouzivani Facebooku. Lehkd tendence byla
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zaznamenana u motivace seznameni se studenty z vysSich ro¢nikli. Vyuziti Facebooku jako

prostiedek k seznameni s novymi lidmi bylo minimalni. (Ellison et al., 2007)
Sebepropagace, sebevyjadieni

Motivace k pouzivani socialni sit¢ ovliviiuje dalsi chovani. Vyzkum zaméteny na socialni
sit’ Instagram ukdzal, Ze motivace k sebepropagaci souvisela vice s vyssi aktivitou nahravanim
fotografii lidi, jidel a pfedmétt. Pokud je uzivatel pohanén touhou vlastni prezentace, odhaluje
potom castéji svilj vlastni socidlni kapitdl. V tomto piipadé pomoci fotografii ptatel,
navstivenych mist a vlastnénych véci. Pokud m4 ale uzivatel vétsi zdjem o ptispévky druhych,
které komentuje a hodnoti, je jeho primarni motivaci vyhledavani socidlniho kontaktu. Projevy
zajmu o jiné piispévky jsou tedy pokusy o komunikaci. (Lee et al., 2022) Jinou stranku
motivace k vlastni prezentaci na siti Facebook pfinesl Ozimek & Forster (2017). Respondenty
ve svém vyzkumu rozd¢lili dle toho, jak hodnotily vlastni bohatstvi viici odhadovanému
bohatstvi portrétovanych osob a nasledné diky korelaci byly schopni identifikovat, ze lidé vice
orientovani na materialismus, vyuzivali Facebook k uspokojeni své potieby porovnévat se

s ostatnimi a propagaci sebe samych.

Socialni vylouceni

Lid¢ v interakci s ostatnimi vénuji velkou pozornost tomu, aby udé€lali dobry dojem a
zaroven jsou ovlivilovany tim, jak je druzi hodnoti. Na zaklad¢€ toho si utvafi obraz o sob¢
samych. V ramci interakci tak zkoumaji, zda je druzi pfijimaji jako objekty socidlni interakce,
nebo je odmitaji. Pfedchéazet socidlnimu vylouceni, a tedy i negativnimu hodnoceni sebe sama,
se snaZzi i1 na socialnich sitich. Na zaklad¢ vyzkumu v Jizni Koreji byli uzivatelé Instagramu,
ktefi zazili odmitnuti, motivovani k socialni interakci, a nakonec i k nahrani fotek. Cim vice
citili, Ze jsou ohroZeny jejich vztahové potieby, tim vice tihli k socidlni interakci. Timto tedy
naznacuji ostatnim, ze jsou pro takovou interakci hodni a mohou pfejit k uspokojeni touhy se

propagovat pomoci ptidavanych ptispévki. (Lee et al., 2022)

V kontextu digitalnich technologii a internetu je zminovana digitalni propast. Jedna se
o nerovnost v pfistupu kdanym technologiim, coZz vede komezenému pfistupu
k informacim, interakcim a online komunitam. Tato nerovnost nasledn¢ vytvairi podminky pro
socidlni vylouceni. Socialni sité jsou spojovany se zavaznymi faktory, které mohou pfispivat
k socialnimu vylouceni jedince, jako je napi. Sikana, nebo nesndsenlivost. Tyto osoby mohou
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byt opomijeny a uchylit se k pasivité. Nedostatkem digitalnich dovednosti, nebo nedostate¢nou
aktivitou mohou na sob¢ citit tlak socidlnich norem figurujicich na platformach. Tento tlak je
vyvijen aktivni online komunitou, kterd mtze v jedinci vzbudit pocit socidlniho vylouceni
z divodu nesdileni svych pocitli, nebo ndzorii. Instagram, vizualni platforma orientovana na
obrazovy obsah, vytvaii tlak na prezentaci svého vzhledu a detaili ze svého zivota. Nedosazeni
uddvaného standartu miize vzbuzovat pocity nedostatecnosti a posilovat pocit socialniho
vylouceni. Pti dulezitosti digitalnich technologii a online komunikace se tyto pocity mohou

promitnout do bézného zivota a ovlivnit interakce s vrstevniky.

1.10. Pouzivani socialnich siti podle genderu

Vyzkumy na za¢atku milénia se shoduji v tom, Ze muzi Castéji pouzivaji internet, ale také
ur¢ily pro kazdé pohlavi specifické motivace k vyuzivani. Muzi mnohem castéji vyuzivaji
online prostiedi pro vyhledavani novych pracovnich ptilezitosti, zprav z oblasti politiky, financi
a sportu, nebo k hrani her. Oproti tomu Zeny pouzivaji internet predevsim k mezilidské
komunikaci, a to ve form¢ e-mailti nebo chatu. Vyzkumnici ale nezohlednily rozloZeni obou
pohlavi v ramci celkového poctu uzivatell internetu, ve kterém muzi dominovali, nebot’ do té

doby byl internet doménou muzt. (Weiser, 2000).

Ve studii zabyvajici se genderovymi rozdily v online komunikaci pfedstihly Zeny muze v
pouzivani textové komunikace a udrzovani vztahti online. Podle autorti Zeny zapojily socialni
sit¢ do svych Zivotl ve veétSsim mnoZstvi a s vétsi efektivitou vyuZivaji prostiedky pro
komunikaci, jako jsou e-maily, chaty nebo videohovory. (Kimbrough et al., 2013) Muscanell a
Guadagno (2012) potvrdili, ze zeny vyuZivaji socidlni sité vice nez muzi a v konkrétnim piipade
Facebooku dodévaji, ze vyuziti slouzi predevsim k posilovani jiz existujicich vztahli. Oproti

tomu muzi platformu vyuZzivaji spiSe k hledani novych vztaht, nebo pracovnich ptileZitosti.

Kanadska studie, kterd porovnavala uzivani socidlni sit¢ Facebook uvadi, Ze Zeny jsou
Castéji vystavovany normativnimu o¢ekavani ohledné podoby zvetejnénych piispévki. Jsou si
védomy toho, jak jsou tyto pfispévky posuzovany a predem pocitaji s ohlasem, ktery je zalozen
na genderovych stereotypech. Dulezitost dodrzovani hranice mezi tim, co je brano jako
spolecensky pfiijatelné a co jiz miiZe Zenu vystavit posméchu se odrdzi v tom jaké piispévky
zeny ptispivaji. Jejich vlastni prezentace na socidlnich sitich je zamétena na to, aby plsobili
atraktivng, pfitahovali pozornost a ziskali popularitu mnohem vice nez muzi. (McComb et al.,

2021)
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2. EMPIRICKA CAST - Kvalitativni vyzkum

2.1 Vyzkumné téma a cile

Sviij empiricky vyzkum budu soustiedit na dvé z nejvyznamnéjsich socidlni sité, a to
konkrétné platformu Facebook a Instagram, s cilem analyzovat a porovnat jejich odliSnosti
v uzivatelské motivaci. Facebook, povazovany za prikopnika socialnich siti, ktery je v provozu
téméi dvacet let a cili na Sirokou uzivatelskou zakladnu napfi¢ vékovymi kategoriemi. Naopak
Instagram, mladsi socialni sit’, vystupuje jako platforma zamétend predevSim na mladsi
generaci s dirazem na vizualni obsah a okamzité sdileni. Tato odliSnost v cilové skupin¢ a

ptistupu poskytuje zajimavy ramec pro analyzu.

Rozdilem mezi obéma platformami jsou také nabizené specifické funkce. Zatimco
Facebook se zaméfuje na komplexni interakce mezi uzivateli, sdileni obsahu a komunikaci na
Siroké skale témat, Instagram klade diiraz na vizudlni obsah, zejména fotografie a kratka videa.
Tyto rozdily nejen odrazeji zmény v chovani uzivateli, ale také poskytuji zajimavy zéklad pro
analyzu toho, jak se preference a motivace v online prostoru vyvijeji. V pribéhu vyzkumu
planuji nejen zkoumat a porovnavat tyto rozdily, ale také se zaméfit na faktory, které ovliviuji
uzivatelské chovéni a zapojeni na obou platformach. Diky vyzkumnym hypotézam, které jsem

si predeslala, budu sledovat pohlavi, vék a aktivitu na socialnich sitich.
Vyzkumné hypotézy
H1: Zeny vice usiluji o ziskani vétsiho symbolického kapitalu na socialnich sitich.

H2: Aktivita na socialnich sitich bude vnimana jako zdroj symbolického kapitalu pro ty, jejichz

ptatelé budou také aktivni na socidlnich sitich.
H3: Cim star$i uzivatelé, tim vice se budou snazit usilovat o vétsi symbolicky kapital.

H4: Mladsi uzivatelé ptikladaji vétsi vyznam influencertim a jejich vlivu.

2.2 Metodologie vyzkumu

Zpisob, jakym pohliZzime na socialni realitu se odrazi v rozliSeni metodologie socialné
védniho vyzkumu. Pii kvalitativnim vyzkumu misto tvrdych dat, pracujeme s daty meékkymi.
Ta slouZzi k ziskani informaci o postojich a ndzorech respondentti, nikoliv pfimo méfitelnych

udaju, které by je mohli deformovat. (Sociologickéa encyklopedie) Interpretativni ptistup kvality
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je tedy zaméfen na socialni svét interpretovany aktéry, ktery zdiiraznuje jejich prozivani a
kazdodennost. Realita vnéjSiho svéta je vytvafena skrze aktéry a jejich interakce, kterymi
pfisuzuji onu realitu. Dulezity je pohled na bézny zivot jedince v jeho ptirozenych podminkach,
ktery zprostfedkovadva vyzkumnikim svym vlastnim jazykem, bez pfedem piipravené
strukturalizace. (Petrusek, 1993) Kvalitativni vyzkum se tedy soustfedi na mikro rovinu —
zkouma jednotlivé jevy a jedince, kteti budou popsany co nejpodrobnéji. To se stava vyhodou
v prostiedi, kde kvantitou nejsme schopni zachytit dilezité drobnosti, ¢i pii vyzkumech
zabyvajicimi se citlivymi tématy (napf. zdravotni stav, etnické menSiny, konzumace

navykovych latek). (Sedlakova, 2014)

Kvalitativni vyzkumy jsou také kombinované s kvantitativni metodou, aby poskytly jesté
komplexnéjsi obraz o daném jevu. Ja budu ve své praci vyuzivat ob¢ tyto metody pro potvrzeni
hypotéz a ziskéni dalSich informaci. Vzhledem k tomu, Ze téma moji prace neni dostate¢né
prozkoumano, aby poskytlo uceleny obraz, zvolila jsem metodu smiSené¢ho vyzkumu, kterd mi

umozni Sir$i pohled na pochopeni symbolického kapitalu na socialnich sitich.

2.3 Metoda sbéru dat

Pro ziskani dat jsem pouzila formu polostrukturovaného rozhovoru, ktery umoziuje
v prubéhu rozhovoru doplnéni dalSich otazek. V kvalitativni Casti je mym cilem prozkoumat,
jaky ndzor a zkuSenosti maji respondenti se socidlnimi sitémi a jaké motivatory hraji roli
v jejich uZivani. Vysledky potom spojim s poznatky teorie a zapojim je do dotazniku ve druhé
empirické ¢asti. Pro tuto fazi jsem volila polostrukturovany rozhovor praveé z divodu moznosti
piidani sekundarnich otdzek. Vyuzila jsem této moznosti pii zpétném doptavani se nékterych
respondentll na informace, které nezaznély a na zaklad€ analyzy dalSich rozhovori byly pro
vyzkum relevantni. Vybrany typ rozhovoru je optimalni zplisob pro ziskani dat, které potiebuji
pro svlj vyzkum pravé z davodu standardizované i nestandardizované formy. Bohuzel, kviili
c¢asovym divodim jsem se nemohla se vSemi respondenty sejit osobné a rozhovor probehl

online.

Ptedem jsem si stanovila dil¢i okruhy, na které bych se chtéla v rozhovoru zaméfit a
nechala respondenty, aby se mohly k danému tématu nejprve vyjadfit sami a jejich vypovedi

byly co nejvic autentické. V analyze se jim pak budu vénovat podrobnéji.
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1. Pouzivani socidlnich sitich

Motivace k pouzivani

Proména motivace k pouzivani (pii zac¢atku uzivani a nyni)
2. Aktivita uzivatele na socialnich sitich

Promeéna aktivity k pouzivani (pii zacatku uzivani a nyni)
3. Role vrstevniki

Porovnani vlastni aktivity se svymi vrstevniky
4. Role influencerti a jejich vliv

Vlastni nazor a ovlivnéni
5. Omezeni socidlnich sitich

Negativni vlivy

Pozitivni vlivy

2.4 Popis vyzkumného vzorku

Pro kvalitativni vyzkum konkrétniho jevu je dilezité spravné vybrat vyzkumny vzorek.
Vybrané jednotky do vyzkumu nemusi odrazet reprezentativnost cilové populace, musi ale
odrazet povahu zkoumaného jevu. Muj vyzkum se zaméfuje na jev dvou socidlnich siti,
Facebooku a Instagramu, vybirala jsem do svych rozhovort respondenty, ktefi aktivné
pouzivaji jednu z vybranych platforem. Dal$im kritériem potom byl vék respondentli. Vyzkum
byl cilen na respondenty, ktefi patii do generace Y, tvz. milenidly. Tuto skupinu jsem dale

konkretizovala na ty, narozené v druhé poloviné tohoto obdobi, tedy mezi lety 1990-2000.

Problém generaci je v sociologii velkym tématem, kterym se zabyval predev§im Karl
Mannheim. Ve své eseji Das Problem der Generationen zroku 1928, kde pozadoval, aby
sociologie poskytla jasné charakteristiky jednotlivych generaci, které by umoznily jejich
dynamické zkoumani. Zasazeni jedince do spolecnosti je nutné chépat i z hlediska socidlnich a
historickych struktur a neni pouze zéleZitosti generacni souvislosti. Generacni souvislosti se
rozumi zasazeni ptibuznych "ro¢nik(" v historicko-socidlnim prostoru a vyzaduje konkrétni
propojeni a participaci na spolecnych osudech. Jejich formovani zavisi na zivotnim cyklu,
prostorovém umisténim a historickém zdzemim. Pro ucelenost generace je podle Mannheima
dalezité¢ podobné postaveni jedincti v socidlnim prostoru. (Mannheim, 2016) V empirickém

vyzkumu jsem volila urceni generace pomoci vékovych kohort. Ty jsou definovany podle
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stejného ¢asového obdobi narozeni lidi, které miazeme sestavit podle pravidelnych intervalt
ro¢nikll narozeni nebo podle stejného mnozstvi po sobé jdoucich let. Kohorty neptikladaji
pozornost jinym subjektivnim faktoram. (Corsten, 2007) Problémem ale zlstava piesné
vymezeni generac¢nich kohort, na které neni ve spole¢nosti jednotny nazor. Prvni zminka o
generaci Y a milenidlech pochazi z roku 1993 z ¢asopisu Advertising age (1993), ve kterém se
objevilo toto oznaceni pro déti narozené v roce 1981. Dospélymi se staly na prelomu milénia
odkud pochazi také nazev pro tuto generaci. Vybrala jsem si do svého vyzkumu respondenty
narozen¢ ve druhé poloviné tohoto obdobi z diivodu klicového prvku modernich technologii,
které je provazi jiz od détstvi. Podle Boltonové (2013) tato generace operuje s technologiemi
témét v kazdém aspektu jejich Zivota, at’ je to zabava, vzdéelani, interakce s ostatnimi. Rychly
nastup technologii a globalizace je spojuje stejn¢ jako nynéjsi éra ekonomické nejistoty. Sdili
specifické chovani v pracovnim i nakupnim chovani a také na socialnich sitich. Pfedpokladam,

zZe se orientuji velice dobfe na socidlnich sitich, jsou aktivni na nékolika z nich, a tak mohou do

vyzkumu pfinést novy pohled.

Na zacatku vybéru vhodnych respondentli, jsem spoléhala na svij vlastni tisudek
oslovila jsem lidi z mého okoli, ktefi spliiovali tato kritéria a byli ochotni se zii¢astnit. Nasledné
jsem postupovala pomoci techniky sné¢hové koule (snowball technique). Ta funguje na principu,
7e jiz dotazovany respondent doporuci podle n¢j dalsi vhodné kandidaty. Timto zplisobem se
dale vytvati dalsi a dalsi respondenti, kteti budou tvofil celkovy vzorek. Bohuzel 1 tato metoda
ma sva uskali, na ktera jsem také narazila. Nekteii jedinci, které jsem oslovila na zakladé
doporuceni, nebyli ochotni spolupracovat, a tak se pfesné dodrzeni této metody komplikovalo.
Predpokladala jsem, Ze budu mit rovnomérné zastoupeni muzil a Zen, coZ se nakonec nepodarilo

a dva rozhovory s respondenty neprobéhly kvili ¢asovym moZznostem.
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Tabulka 2: Profily dotazovanych

Jméno respondenta Vek Uzivana socialni sit’
Misa 27 Instagram
Pavel 25 Facebook

Eliska 26 Facebook/Instagram
Petr 26 Instagram
Honza 30 Facebook
Kristyna 33 Facebook
Adéla 24 Instagram
Tomas 23 Instagram

(zdroj:Autor)

2.5 Validita a reliabilita
Pro posouzeni kvality metodologie a vyzkumnych vysledkll se pouzivaji dvé kritéria —

validita a reliabilita.

Validita (platnost) urcuje, jak moc jsme byli schopni svym vyzkumem skutecné postihnout
objekt vyzkumu. Zda nase vysledky odpovidaji tomu, co jsme opravdu testovat chtéli.
Kvalitativni vyzkum maé vys$i validitu nez kvantitativni, nebot’ tazatel ma moZnost se
respondenta doptat na neporozuméné, nebo opomenuté véci. MiiZze tak predejit chybam na
zakladé nepochopeni jak ze strany tazatele, tak respondenta. Pifi vyzkumech z rtiznych
socidlnich vrstev, ale i geografickych oblasti, mize byt bariérou jazyk vyzkumu a Spatné

poloZena otazka mliZe byt pficinou Spatné interpretace celkového vyzkumu.

Reliabilita znaci spolehlivost vyzkumu a v kvalitativnim vyzkumu je niz$i. V idedlnim
ptipadé jsou vysledky pii opakovaném meéteni za stejnych podminek shodné. Pfi opakovaném
dotazovani se ale jedincova realita jiZ zménila, nikdy jej nejsme schopni zachytit ve stejném
rozpoloZzeni jako pii prvnim rozhovoru. Louckova (2010) upozoriiuje na to, Ze jedinci
v pritbéhu ¢asu podléhaji procesu uceni, prvni dotazovani v nich mohlo vzbudit zajem a vice o
daném tématu premysli. Pfi zohlednéni dalSich faktort, jako je aktudlni nélada, nebo celkovy

prubéh rozhovoru, tak neni pravdépodobné, ze by v opakovaném dotazovani odpovidali stejné.
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Cim méné jsou data reliabilni, tim men3i je $ance na to, dostal z nich validni vysledky.

Vysledky mého, ani obecné¢ kvalitativniho vyzkumu, nemlzou slouzit k dalSimu
zobecnovani. Mohou byt ale uzite¢né pro porovnani s dalSimi vyzkumy, ¢i pro ptehledové
studie ohledné¢ socidlnich siti. Jak jiz bylo zminéno, kazda lidska zkuSenost, je jedinecna, a
proto nejsou vysledky prenositelné a musi se k nim pfistupovat pouze na zakladé vzajemné
podobnosti. Chybna aplikace vysledkii na jiné ptipady miize vést ke Spatnému pochopeni

daného jevu a Spatné interpretaci vypovedi aktért. (Sedlakova, 2014)

2.6. Analyza dat

Pro ziskéni kvalitativnich dat jsem pouzila tematickou analyzu. Vzhledem
k vyty€enému cili prace, ktery se soustfedi na popsani konkrétniho jevu se tato analyza, ktera
je prostiedkem pro pfineseni hlubSiho porozuméni situaci, skupiny nebo fenoménu, hodi
k tématu socialnich siti. (Hendl, 2012) Cilem rozhovoru bylo popsat zkusenosti respondentil
s uzivanim socialnich siti a vysledna data jsou tak souborem subjektivnich zkusenosti a pociti,

popsany vlastnimi slovy respondenta.

Vsechny rozhovory byl pfepsany a nasledné nékolikrat procteny, aby bylo zcela jasné
porozumeéno nejen jednotlivym odpovédim, ale predev§im tomu, jakou celkovou komplexni
zkuSenost respondent ma. Pfi zvoleni kvalitativni metody nejsme omezeni pouze na jednu
analytickou metodu, ale mizeme vyuZit jejich kombinaci, a proto jsem na piepisy pouZila
oteviené kodovani odpovédi. Vyzkumnik nepracuje s celym textem, ale pouze s jeho ¢astmi,
kterym je pfidéleno nové pojmenovani. (Svaii¢ek & Sed’ova, 2014) V tomto vyzkumu jsou ve
vSech rozhovorech identifikovany sekvence (v tomto piipad€ véty), které byly opatieny kody,
vztahujici se k vyzkumnym otdzkam. Nazvy kodi jsem postupné upravovala, abych dostatecné
jasné specifikovala jejich obsah a pfesné vymezila rozsah kodu. Kody jsem nésledné roztadila
na zakladé¢ podobnosti do kategorii, které¢ vysvétlovaly jednotlivé vyzkumné otazky.
Identifikace kodh prispéla k lokalizaci dilezitych ¢asti ve vypovédich, které jsou nize detailné

zpracovany.
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2.7 Etika vyzkumu

Vsichni respondenti byli pied samym dotazovanim dostate¢né seznameni se zékladnimi
informacemi o projektu. Respondenti tedy védéli, ze se jedna o rozhovor pro moji diplomovou
praci zaméfenou na socidlni sité a ze pii Ucasti bude zachovana jejich naprosta anonymita.
V analyze nebudu pracovat se jmény, ale s pseudonymy. Byly obeznameni s nahravanim
rozhovoru a analyzou jeho ptepisu. Ujistila jsem ucastniky, ze pokud by pro n¢ byla néjaka

otazka pftili§ osobni mohou ji odmitnout zodpovedét.

Jak jiz bylo zminéno ohledné¢ sociologického zkoumani citlivych témat, pro n€koho
mohou byt otazky ohledn¢ doby stravené na socidlni siti, nebo jejich motivacich pro uzivani
sité osobni a nemusi jim byt komfortni na né odpovidat. Navic podle zvolené techniky vybéru
vzorku se se mnou setkali nékteti z dotazovanych poprvé, a to na zdklad€ doporuceni od jejich

kamarada. Nikdo z respondentii nakonec neodmitl odpovédét na zaddnou otazku.

3. ANALYZA — Kvalitativni vyzkum

V prvni ¢asti praktické ¢asti jsou zanalyzovany motivace uzivatell pro uzivani a aktivitu
na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Zamé&fuji se také na vliv jejich vrstevnikdl, kteti
mohou pusobit jako vnéj$i motivace a ovliviiovat uzivatele v jeho aktivitdch. V rozhovorech
byly diskutovano postaveni influencert, kteti jsou nositelé symbolického kapitalu na socialnich
sitich a jejich relevance pro uZivatele. Fenomén socialnich siti je diileZitym tématem pro dalsi
zkoumani mnoha odvétvi sociologie a dalSich oborii. Tato analyza miiZze fungovat jako vhled

do chovani generace Y na socidlnich sitich.

3.1 Motivace a aktivita na socialnich sitich

VSichni respondenti v rozhovorech oznacili jako nejvétsi motivator pro zaloZeni

uzivani sit€ v soucasnosti. Udrzovat interakce s pfateli a rodinou je podle nich prioritni. Pro
Pavla a Tomase to byl jediny divod, proc€ je stale vyuzivaji.

“...Kviili tomu, Ze ji pouziva [socidlni sit] vétsSina pratel. Diky Instagramu tak zustdavame vic
v kontaktu a neprijdu o zadny novinky.” (Petr, Instagram)

“Vsichni jsme si to to na Skole zakldadali, hlavné jsme si psali...A ted’ asi hlavné pro udrzeni
kontaktu se svyma spoluzakama z vejsky. Meli jsme hodné projektii, ktery jsme resili prave pres
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Facebook a ted’ si napiseme, co je nového, nebo jestli se nékde nesejdeme. To je asi jedinej

duvod no...Ted’ i sleduju vic stranky, ktery mé zajimaj, treba o knizkach, pivu, nebo historii.’

(Honza, Facebook)

“Pred lety, kdyz FB opravdu zacinal, jsem se na Facebook zaregistrovala, abych byla ve

spojeni s kamarady a znamymi a taky abych zjistila, co délali nebo co napsali na zed.

(Kristyna, Facebook)

Socialni interakce je motivaci i pro uzivatele Instagramu, ktefi mohou interagovat skrze
nahravané fotografie. Kromé toho, Ze je to oblibené vizudlni platforma nabizi také i moZznost
natoCeni kratkého videa — Reels. Tyto sekvence trvaji maximalné 90 vtefin a staly se mezi
uzivateli oblibenymi. Jsou fizeny specidlnim algoritmem, ktery uzivateli nabizi podobna videa,
a proto Casto nezlstava u zhlédnuti jedné sekvence. Jejich pouziti je universalni. Nabizi prostor
pro propagaci znacky nebo produktu, ale slouzi i pro pobaveni nebo inspirovani v mnoha

ohledech, napft. co se tyc¢e mody, dekorovani, nebo jiné¢ho konicku.

“Dneska uz tolik nepridavam fotky do feedu, spis obcas néco pridam jenom do stories. Diiv
Jjsem prispivala, ale pak se to zménilo a spis jenom pasivné konzumuji obsah od jinych. Hodnée

prave ty reels. ” (Eliska, Instagram)

“Abych zustala ve spojeni s prateli. A taky tam hledam inspiraci pro vylepseni domova a na

vylety. To momentalné prevazuje, na kontakt s prateli mam jiné sité. ~ (Misa, Instagram)

Oproti tomu Facebook, 1 pfestoze je to star§i platforma, méa nejvétsi vyhodu v
jednoduchém rozhrani pro komunikaci s ostatnimi ptateli. Potvrzuje se to, co uvadéji Raacke a
Bonds-Raacke (2008), a to, Ze Facebook je hojn¢ pouzivan, i ptrestoze dalsi funkce uzivatelé
piehlizi. Platforma spustila samostatnou aplikaci Messenger, ktera je urena pouze na

komunikaci. Dotazovani se shoduji, Ze je to pravée ten diivod, pro¢ maji Facebook stale aktivni.

“Facebook jako aplikaci samotnou uz moc nesleduju, neni tam pro mé nic zajimavyho. Vic
pouzivam Messenger aplikaci. Vlastne kazdy den s nekym komunikuju...s kamarady,

s rodinou...” (Eliska, Facebook)

“Projizdim jenom to, co mam na hlavni strance, podivam se co je nového. Vétsinou jsou to ale
Jjenom reklamy nebo prispevky od lajknutych stranek, takze nic. Dobry je asi jenom Messenger
na zpravy, protoze posilat to pres Intagram je neprehledny a neni to uplné na to...Takze jenom

ten Messenger nejvic pouzivam. ” (Adéla, Instagram)
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Z vypoveédi vyslo najevo, ze pro respondenty jsou socidlni sité dilezitym prvkem
v komunikaci s prateli, ale také, Ze samotna online komunikace je pro né¢ stézejni. Bylo zde

nalezeno n¢kolik faktort, které vysvétluji, pro€ je tak podstatna.

1. Organizace

Online komunikace predstavuje efektivni prostfedek pro uskute¢iiovani setkani mimo
online. Flexibilita online komunikace, oproti napft. telefonické, v oblasti organizace setkani
poskytuje uzivatelim moznost 1épe koordinovat svlij asovy harmonogram a zaroven efektivné
komunikovat s vétSim poctem ucastnikti. Diky pouziti odkazl na konkrétni mista nebo sdileni
fotografii mohou ucastnici detailngji diskutovat o planovanych setkanich, coz ptidava dimenzi
vizualni podpory do komunika¢niho procesu. Socialni sit¢ Facebook ma k dispozici aplikaci
pro potadani udalosti, které se mohou synchronizovat s kalendafem pro jesté vétsi efektivitu.
Timto zplsobem online komunikace nejen podporuje organizacni aspekty setkani, ale také

zvySuje interaktivitu a uzivatelskou zkusenost.

“Viceméné slouzi k domlouvani osobnich setkani. Tam si toho pak rekneme mnohem

vice nez na socialnich sitich.” (Honza, Facebook)

“Za mé neni online kontakt moc dulezity, slouzi mi hlavné k domluvé s kamarady a

pritelkyni.” (Pavel, Facebook)

“Asi nejvic ho pouzivam na psani s kamaradama, pak se treba domlouvame kam
plijdeme ven... (Tomas, Instagram)
“Je pro me hodné diilezity. Kviili casovym divodum je mozné se pravidelné potkavat

jen s mensi casti pratel.” (Petr, Instagram)

2. Geograficka vzdalenost
Vyhodou online komunikace je jeji schopnost spojovat lidi, ktefi jsou geograficky
vzdaleni a nemaji moznost setkat se osobné¢. Ilustrativnim ptikladem je situace MiSy, kterd po
ukonceni studii opustila Prahu a nyni se nachézi ve velké vzdalenosti od pratel, ktefi zlistali v

Praze. Pro ni a podobné jednotlivce poskytuje online komunikace cenny nastroj udrzovani
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socidlnich vazeb a kontaktii, které by jinak mohly byt omezeny geografickou vzdélenosti.
Kristyna zase udrzuje kontakt s manzelovou rodinou v Americe, aby vidéli dospivat své vnuky.
Moznost pravidelné komunikace pfes internet a dalsi online platformy tak zprostfedkovava

prilezitost udrzovat a prohlubovat mezilidské vztahy, a to i ptes fyzickou distanci.

“Spousta z mych pratel nebydli v mém perimetru, takze ocenuju, Ze s nima muzu byt
v kontaktu alespon pres socialni sité. Zaroven jsem introvert, takze mi vyhovuje nizsi

mira kontaktu. ” (Misa, Instagram)

“ Pro lidi z mého okoli je online kontakt dulezity predevsim, abychom se domluvili na
setkani, krouzcich, postézovali si na manzele a zlobivé deti. Diilezitéjsi je moznost
kontaktu s témi, co bydli daleko, manzelova rodina z Ameriky, i kvuli nim pridavam
fotky z vyletii s detmi, aby mohli videt, jak se mame a jak déti rostou.” (Kristyna,
Facebook)

3. Preferovana forma komunikace

V kontextu dotazovani se stdva online komunikace nejvice preferovanou formou
interakce. Tato preference vychdzi z nckolika kli€ovych faktorl, které online komunikaci
zvyhodnuji. Jednim z hlavnich aspektl je rychlost, s jakou lze prostfednictvim socidlnich siti
vyméiovat informace. Online platformy umoziuji rychlé doruceni a diky rozsifenosti pfipojeni
je efektivni pro spojeni s kymkoliv nezélezic na geografickém umisténi. Diky technologickému
pokroku se tato forma interakce stala v pribéhu poslednich let béznym nastrojem, ktery lidé
sklon k online komunikaci v dotazovani odhaluje promény v socidlnim chovani a

komunikac¢nich preferencich v digitadlnim véku.

“Pro mé je online diilezity, protoze abychom se mohli potkat osobné, je potreba to néjak

domluvit a pred telefonovanim radéji preferuju zpravy. ” (Eliska, Facebook)

V posledni dobé¢ je pfedmétem rostouciho z4jmu socialnich véd fenomén zévislosti na
socialnich sitich. Osoby trpici zavislosti na socialnich sitich travi dlouh¢é ¢asové tseky v online

prostoru, a to mlZe byt spojeno s dal§imi charakteristikami jako je odcizeni od redlného svéta,

25



zanedbavani povinnosti, neschopnosti ovladat své chovani a emocnimi vykyvy. Nasledkem
zavislosti mize byt socidlni izolace, poruchy spanku nebo dusevniho zdravi. (napft. tzkosti,
deprese) V rozhovoru jsem respondentiim polozila otazky, které se tykaly toho, jaké negativni
ucinky by na né mél zakaz pouzivani dané socialni sit€¢ po dobu jednoho mésice. Petr vnima
jediné negativum, to, Ze se tolik nebude setkavat s prateli, Pavel a Tomas nevidi zadny problém

v tom pfestat pouzivat socialni site.

Misa si uvédomuje rizika spojena se socialnimi sitémi a moznost vytvoteni zavislosti
na nich. V pfipad¢, Ze by se vSak ocitla v situaci, kdy by musela byt mésic bez ptistupu k
socialnim sitim, véfi, Ze by dokdzala najit dostatek zabavy diky svym konicklim. Nicméné by
ji chybél zdroj inspirace a aktualni informace ze svéta, které socialni sit¢ poskytuji. Eliska
priznala, Ze je na socidlnich sitich trochu zavisla a kdyby neméla pfistup k socidlnim sitim,

ziejme by citila neklid z toho, Ze nemé piehled o déni.

“Urcitym zpiisobem jsou sociadlni sité zavislosti. Zaroven mdam ale zkusenost s tim, byt bez nich

nejakou dobu a vim, Ze se néjak zabavim a nepotiebuju je.”” (Misa, Instagram)

“Urcité bych chtéla védet, zda mé nékdo nepsal, co kdo napsal, o jaké sdilené clanky jsem
prisla. Uznavam, ze urcité mam na Facebooku jistou zadvislost, a proto by to pro mé bylo

zvlastni, kdybych k nému neméla pristup, nemohla se na néj podivat... ” (Kristyna, Instagram)

“Kdybych je nemohla pouZivat, asi bych méla trochu FOMO pocit, protoZe jsem na socialnich

sitich trochu zavisla. ” (Eliska, Instagram)

“Nooo...je pravda, Ze jsem na né uz zvykla a nedokazu si predstavit, Ze je najednou nebudu
pouzivat, nebo spis Ze na né vitbhec nebudu chodit. Uz je to skoro az automaticky, Ze koukam

co je nového, co kdo pridal a tak. ” (Adéla, Facebook)

FOMO, nebo ,,Fear of Missing Out®, je termin z psychologie oznacujici, ktery popisuje
stres nebo Uzkost z toho, Ze jedinec promeska zajimavou udélost, nebo aktivitu, kterou zazivaji
jeho blizci lidé. Osoby, které zazivaji FOMO maji nutkani byt stdle mezi lidmi, byt v kontaktu,
aby jim nemohly nic zmeskat. Ma to spojitost s nadmérnym uzivanim socidlnich médii, kde se
stale néco déje a jedinec tak ma pocit, ze pokud nebude online, piijde o néco diilezitého. Na
socialnich sitich se objevuje ve spojitosti s tendenci porovnavat se s ostatnimi, coZ muze mit
vliv na emo¢ni stranku jedince a také na jeho rozhodovéni. Je to tak jind forma socidlniho
vylouceni, nez bylo naznaceno v teoretické ¢asti. Tento stav ale jedinec miZe ovlivnit sdm, a

to predevS§im sniZenim konzumace socidlnich siti. EliSka pro hlidani ¢asu straveného na siti
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pouziva chytré aplikace, které omezuji Cas straveny na socialnich siti. MiSa doporucuje co

nejvice podnétlh mimo socidlni site, nejlépe zcela offline, nejlépe najit si néjaké hobby.

“Mné vyhovuji omezovace casu na socialni sité. A taky to, ze mi telefon hlasi, kolik casu uz
jsem denné stravila na socialni siti. Alespon mé to priméje k tomu prestat je sledovat a vyuzit

ten cas néjak jinak — smysluplnéji. ” (Eliska, Instagram)

3.2 Vliv vrstevniki

Generace Y, kterd je oznaCovana jako Milenialové, ptedstavuje prvni generaci, ktera
vyrastala s internetem a socialnimi sitémi jiz od raného détstvi. Tento specificky fenomén
ovlivnil zplisob, jakym tito jedinci prochazeli procesem socializace. Z vysledkii dotazovéani
vyplyva, Ze socidlni sit¢ pro né nebyly pouze komunika¢nim prostiedkem, ale mély také
vyznamny vliv na formovani jejich socidlni identity. Zajimavym aspektem je, ze preference
vybéru konkrétni socidlni sité byla casto ovlivnéna tim, zda jiz byla vytvotena jejich vrstevniky
nebo zda ji zakladali spole¢né. Do socialnich siti, jako zcela nového informacniho prostredku,
se mladi jedinci aktivné zapojovali. Moderni formy komunikace a socidlni interakce
prostiednictvim téchto platforem se staly klicovym néstrojem pro proces socializace generace
Y, pficemz sdileni obsahu a vzajemné propojeni se staly kliCovymi prvky, které formovaly

jejich spoleCenské vazby a vnimani svéta kolem sebe.

“K Facebooku me privedla kamaradka na zakladce. Byly tam Pet society a dalsi hry, tak jsme
je tam pak spolecné hraly. ” (Eliska, Facebook)

“Diky kamaradiim jsem si prave zalozZila Instagram. Hodné mé taky ovliviiovali i v inspiraci na

to co a jak prispivat. ” (Misa, Instagram)

“Urcite mé ovlivnilo, Ze moji vrstevnici Facebook meéli, tedy jsem ho musela mit taky. To jaké
prispevky pridavali, o cem psali, pokud mé to zaujalo, zajimala jsem se o to dale. ” (Kristyna,
Facebook)

Nekteti jednotlivei v ramei generace Y vSak nepodlehli okamzité socidlnimu tlaku svého
okoli a k pfipojeni se k socidlnim sitim doSlo az v pozdéjsi fazi jejich Zivota. Tato skupina
jednotlivct volila alternativni ptistup k vytvaieni své online pfitomnosti, nebyla pod tlakem se

thned pfipojit se svymi spoluzaky a ucila se samostatné vybirat platformy, které nejlépe
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vyhovovaly jejich individudlnim potfebam a pfedstavam o online sdileni.

“Kamaradi mé od toho spise odradily. Ze zacatku to bylo jenom o tom, kdo ma kolik lajkii u

fotek a nic vic. Toho jsem se fakt nechtél ucastnit. ” (Pavel, Facebook)

“Uplné ze zacdtku jsem si to nechtél zalozit, prislo mi to zbytecny. Nechtél jsem tam davat svoje
fotky, nic. Spis jsem v té dobe hrdl pocitacove hry, to mé bavilo vic. Docela dlouho jsem
vzdoroval, az kdyz je [sociadlni sité] méla spousta lidi okolo, tak jsem si to taky zalozil. ”” (Honza,

Facebook)

Cast vyzkumu, zaméfena na socidlni interakce a chovani uzivatelil na socialnich sitich
odhalila zajimavé trendy ve vnimdni vlivu vrstevniki a kamarddd na aktivitu uZzivateld.
Pfestoze mnozi respondenti popirali, ze by pocitovali né¢jaky tlak nebo ovliviiovani ze strany
svych vrstevnikll v oblasti aktivit na socialnich sitich, zdaraznovali, Ze pokud maji néco
vyjimecného ¢i osobniho, co chtéji sdilet, pak to u€ini bez vnéjsiho natlaku. Jedna se o specialni
vzpominky, které si chtéji uchovat a divat se na n¢, jako jsou napi. fotografie z dovolenych,
vyznamnych udalosti nebo spolecné vzpominky srodinou a prateli. Zde je dilezité
poznamenat, ze tento nesoulad v chovani uzivateli mize byt ovlivnén povahou vybraného

vzorku respondentil a jeho omezenou reprezentativnosti.

“Rozhodné pisu a vyjadruji svoje pocity na Facebook méné nez na zacatku, jako byly prispevky
typu, co jsem méla na obéd, co jsem vidéla za film, jak mé nebavi studovat a jiné vylevy uz na
Facebook nedavam. Pridavam i méné fotografii, jednou-dvakrat za mésic, napriklad pokud
jsme byli s rodinou na vyleté. Spise pouzivam Messenger, a to denné pro psani. ~ (Kristyna,

Facebook)

“Nevim, jestli prispivam vic nez moji kamaraddi, téZko se to urcuje...Asi kdyz je néjaka
prilezitost, treba dovolend, nebo néjaky vylet... Prosté néco, co stoji za tu hezkou fotku, tak ji
tam dam a myslim, Ze to moje okoli md podobné. Nedavame tam uplné vsechno kazdy den, fotku

oblohu, a tak ale néco na co se rada podivam i potom zpétne. ” (Adéla, Instagram)

“Na Instagramu jsem aktivni asi tak jednou do mésice, ze pridam prispévek nebo Reels, podle

toho, co se zrovna mé déje. Na prispévky ostatnich a na zpravy ale reaguju viastné denne.’

(Petr, Instagram)
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Paradoxné néktefi ucastnici studie uvadéli, ze jejich kamaradi jsou mnohem aktivnéjsi
ve sdileni obsahu, ackoliv sami neciti zadny tlak proto s nimi drzet krok. Timto zdanlivé
nesouladnym chovanim uzivateld muaze byt ilustrovana celd slozitost dynamiky online
prostiedi. Svou roli mohou hrat i subjektivni faktory, které ovliviiuji pohled na obsah, ktery
prispivaji vrstevnici. V tomto pfipadé miize mit socidlni vliv a vnimani sdileni obsahu na
socidlnich sitich vice faktorii a osobnich proménnych, coz pfispiva k rozmanitosti chovani

uzivatelu.

“Moje aktivita na Instagramu je spise nizsi nez u mych pratel, které sleduju. Ale je to tim, Ze
nepriddavam tolik obsahu jako oni a spise jenom reaguju na jejich prispévky. Jsem oproti néem

spis takova konzervativni v tom co pridavat.” (Eliska, Instagram)

“Ja jsem spis voyer, co se aktivity tyce. Prispévky priddavam méné nez ostatni a kdyz uz, tak
spise jim posSlu primo do zprav, co zrovna délam, nebo napisu jako reakci na jejich stories.”
(Misa, Instagram)

“Urcite nizsi frekvence pridavani prispevkii, nepotrebuji kazdy den néco pridavat.” (Kristyna,
Facebook)

“To asi zdlezi na tom, co zrovna prozivam. Treba v lété hodné pridavam, protoze jezdime na
festivaly, vylety, dovoleny, vic se taky vidam s kamaradama a néco podnikame. Mozna Ze jsem

pak vic aktivni, nevim, jak to uplné posoudit. Opak je pak treba zkouskovy, kdy se nic nedéje a

jenom sjizdim co je kde nového.” (Adéla, Instagram)

Zaroven existuje skupina uzivateld, ktefi preferuji pasivni konzumaci obsahu, spiSe nez
aktivni pfispivani. Tito jednotlivci se Casto omezené zapojuji do tvorby obsahu, avSak
intenzivné sleduji ¢innost svych ptatel a zndmych. Tato pasivni role v rdmci socialnich siti mize
byt spojena s preferenci zachovani soukromi a omezeni vlastni expozice na online platformach.
Nékteti uzivatelé preferuji pozorovani a konzumaci obsahu, aniz by se sami stavali aktivnimi
producenty informaci, coz reflektuje rostouci potfebu udrzovat urcitou miru soukromi v
digitalnim prostoru. Tento aspekt je dulezitym faktorem v chapani diverzity motivaci a postojt
uZzivatelil socialnich médii.

“Ja jsem spis voyer, co se aktivity tyce. Prispévky pridavam méné nez ostatni a kdyz uz, tak
spise jim poslu primo do zprav, co zrovna délam, nebo napisu jako reakci na jejich stories.”
“Na rozdil od vetsiny svych pratel nesdilim takove mnozstvi prispevku, které se tykaji

soukromi.” (Misa, Instagram)
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“Drive jsem pridavala i fotky, ale postupné jsem to dost omezila a hodné rozmyslim co ukdzat.
Jsou to tieba jenom fotky z mist, a ne mé samotny. Vim, Ze se k tomu mizZou dostat i uplné cizi
lidi, nebo nechci, aby to nékdo konkrétni videl, tak spis nic nepridam a jen sleduju ostatni.
Neéktery prispevky mi prijdou dost pres caru a nechapu, Ze to nékdo fakt prida, kdyz je tak

’

jednoduchy toho zneuzit.” (Adéla, Instagram)

“Prispevky nepridavam uz vitbec, komentare obcas jo, ale hlavné u stranek, co mé zajimaj, co
sleduju. Nechci asi nikde moc publikovat véci ze svého soukromi, kdyz se s hodné lidma uz

nevidam ani nebavim, tak proto.” (Honza, Facebook)

3.3 Vnimani influenceri

V rdmci mého vyzkumu jsem se zameéfila 1 na fenomén influencerstvi, jenz vznikl v disledku
expanze socialnich siti. Tito uzivatelé, diky své rozsahlé fanouskovské zakladné jsou atraktivni
pro marketingové ucely firem a jsou schopni efektivné propagovat produkty a ovliviiovat
nazory ostatnich uzivateli pomoci svych pfispévkl. Analyzou provedenych rozhovori

vyplynuly tii kli¢ové faktory, jez formuji vniméni influencerd na socidlnich sitich.

1. Zaméreni influencera

Strategické zaméteni influencerli, tedy oblasti ¢i témata, kterd predstavuji na svych
socidlnich médiich, se ukazuje byt klicovym aspektem pro vétSinu respondentii. Tento faktor
pfedstavuje prvni kritérium, na zékladé¢, které¢ho uzivatelé rozhoduji, zda budou influencera
nadale sledovat a zda jim mtze poskytnout inspirujici obsah. Relevance obsahu a o¢ekavani
publika je tedy dulezita pro formovani preference uzivateli ve sledovani influencerd na
socidlnich sitich. UZivatelé kladou diiraz na tematickou shodu s konkrétnimi oblastmi zajmu ¢i
zivotnim stylem, coZ reflektuje snahu najit inspiraci a relevantni obsah odpovidajici jejich
individudlnim preferencim a potfebam. Timto zplsobem zaméteni influencera slouzi jako
klicovy faktor urcujici jeho atraktivitu a dlouhodoby vztah s publikem. Oblasti, ve kterych se
dotazovani respondenti nechavaji inspirovat od influencerti je spoustu. Jsou inspirace na vateni,
tipy na cestovani, nakup knih, nebo kulturni akce. MiSa ale upozoriiuje, ze to vSe sleduje

s rozvahou a je diilezité spoléhat také na svlij vlastni nazor.
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“Ja hodné sleduju lidi, co pisi o kniZkdach nebo pivu. To jsou véci, co mé zajimaji a které mi
muizou néco prinyst. Nevim, jestli jsou to primo influenceri, ale rad je sleduju.” (Honza,

Facebook)

“Sleduju nekolik influenceru, ale jedna se hlavné o moje pratele, které znam osobné a sami jsou
praveé influencery. Maji asi do 10 tisic fanouskii, takze jsou mensi, ale maji prilezitostné i

placené spoluprace. Jejich obsah mé zajima, tak ja rad podporim. ” (Petr, Facebook)

“Nejak moc se o influencery nezajimam, pokud teda mi neprinasi néco nového, tieba Jirka

vysvetluje véci. ” (Tomas, Instagram)
2. Zpisob prezentace

Zamér influencert je predevsim ziskat pfizen svych divaki. To vyzaduje neustalou
kreativitu a schopnost odliSit se od ostatnich konkurenti v digitdlnim prostoru. Vedle
samotného obsahu a prezentace produkti, které influenceti propaguji, hraje klicovou roli také
jejich osobni sebeprezentace. Zpiisob, jakym influencefi prezentuji sami sebe a jak efektivné
predstavuji propagované vyrobky, je klicovym faktorem pro dosazeni tspéchu v oblasti
influencer marketingu. Kritika sméfuje predev§sim na nadmémé propagacni aktivity, které
snizuji diveéryhodnost a autenticitu influencerova profilu. To se zejména projevuje v prostredi
platformy Instagram, kde se tento trend jevi intenzivnéji. Spravnou strategii pro uspé$nost

profilu je tedy vyvazeny pomér obsahu s marketingovymi aktivitami a atraktivnim obsahem.

“Influencery hodné posuzuju podle toho jakym zpusobem influenceruji. Zalezi, jestli sviij obsah
stavi z velky casti na reklamadch, to mé vétsinou prilis nezajima. Chci sledovat ty, ktery se snazi
tvorit origindlni obsah, ktery je svym zpusobem zdbavny nebo informativni.” (Eliska,

Instagram)

“Myslim, zZe jsem vidéla spoustu influenceru a dokazu tak rozpoznat co se mi bude libit a co ne.
Rozhodné mé treba nezajima, kdyz nekdo sdili Zivy prenosy, nebo komentuje hru, kterou hraje
nekdo jiny. To vitbec nechapu. Vadi mi taky kdyz je vsude moc selficek, nebo fotek z posilovny.

2

Nejvic mé ale irituje hloupy obsah, néjaky manipulativni nebo radikalni, to je nejhorsi.

“Sleduji treba Nikol Leitgeb, kterd je dle mého ndzoru prirozend a pak treba taky
Staypilgrim, coz je taky mila slecna s originalnima myslenkama a peknym stylem psanim.
Diilezité je asi to zaujmout prirozenosti, nebo i lehce provokativnim humorem. Zalezi na tom,

jak je dany clovek sympaticky. Nikol také propaguje nebo porada rizné charitativni sbirky a
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uspesne se ji dari pomahat. To je hrozné sympaticky. ” (Misa, Instagram)

“Ja jsem spoustu influencerii sledovala, kdyz nataceli na Youtube a pak presli na Instagram,
takze je viastne znam dlouho, a tak néjak jsem s nima vyrostla. Je pravda, ze moc nehledam

nikoho nového, staci mi to takhle. ” (Adéla, Instagram)
3. Negativni postoj

Nékteti respondenti v dotazovani vyjadfili negativni postoj k influencerim, coz lze
interpretovat jako odmitani jejich vlivu. Tato negativni reakce souvisi s vnimanim influencert
jako nepfirozenych a pfili§ orientovanych na komerc¢ni zisk za kazdou cenu. Zpochybnovali
autenti¢nost jejich prezentace a vnimali je spiSe jako aktéry, ktefi se snazi ziskat pozornost a
sledujici za ucelem financniho zisku. Pro nékteré respondenty tedy influencefi nemusi
predstavovat inspirativni vzory, ale spise jedince, ktefi prezentuji pouze svou ¢ast reality, ktera
neodpovida skutecnému Zivotu a hodnotach. Tato negativni percepce influencerit mlize ovlivnit
celkovy dojem z této formy medialniho vlivu a mit dopad na to, jak jsou influencefi vniméni a
pfijimani vefejnosti.

“Veétsinou mi neprijdou jako moc inteligentni lidi. Pripada mi, Ze chtéji jen z lidi vytahnout to

shlédnuti, aby méli penize. ” (Pavel, Facebook)

“Influencerstvi mi neni vitbec blizké, prijde mi jako proddvani a hodné na silu. Neni to vitbec

prirozeny. ” (Honza, Facebook)

“Myslim, ze influencerem uz v dnesni dobé muze byt kazdy, nejenom znama osobnost. Nékteré
firmy jim plati nehorazné penize, kdyz ani neni jisté, jaky vysledek prinesou, jakou formou

budou produkt nebo sluzbu nabizet, zda to bude lidi zajimat... ” (Kristyna, Facebook)

3.4 Zavéry kvalitativni ¢asti
Cilem této ¢asti empirického vyzkumu bylo analyzovat motivace generace Y ke vstupu
a aktivité na socialnich sitich a zkoumat, zda tato aktivita podnécuje k dosaZeni vySsi Grovné

socialni interakce a ziskani symbolického kapitalu.

V ramci zkoumani jsem identifikovala nejsiln€j$i motivaci pro zaloZeni sociélni siti a
nasledné 1 aktivitu, a to je touha po socidlni interakci. Respondenti zdiiraznili, Ze udrzovani
socidlnich vazeb ma stale nejvyssi prioritu a vyhodou sociélni sité je, Zze je jim umoznéno
komunikovat bez ohledu na geografickd omezeni. Online komunikace je podle nich stéZejni pro
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organizaci setkani a stava se nezbytnym prostfedkem pro interakci online i offline. Dale je také
diky svymi vlastnostem tato forma komunikace nejvice preferovana nad ostatnimi. V jednom
ptipadu se objevilo i konstatovani, Ze bez aktivni nebo pasivni komunikace skrze socidlni sité,
by se objevil pocit uzkosti a neklidu, FOMO, psychologicky jev objevujici se pfi nadmérném
uzivani socialnich siti.

Dal$im zkoumanym tématem byl vliv vrstevniki a zplsob, jakym tito vrstevnici
ovlivnili respondenty. Dotazovani uvedli, ze klicovym motivatorem pro jejich vstup na sité byli
prave jejich blizci, kteti vstoupili na sité diive ¢i soucasné s nimi. Nekteti ale iniciovali svou
ucast az poté, co vnimali nepfimy tlak ze strany svého socidlniho okoli, které jiz bylo na téchto
platformach aktivni. Pti aktivit¢ na socialnich sitich, maji rozhodujici vliv samotni uzivatelé,
kteti nesdileji pocitovany tlak ze strany svych vice aktivnich pratel. Respondenti si jsou védomi
potencidlnich hrozeb spojenych se sdilenim osobnich informaci a kladou diraz na ochranu
svého soukromi. Pii vytvareni ptispévkil na socialnich sitich se fidi specidlnimi okamziky, které

si pieji zachovat a sdilet s ostatnimi.

Posledni sledovanym fenoménem bylo influencerstvi a jeho vnimani uzivateli. Zde bylo
zjisténo, Ze respondenti z generace Y jsou obezifetni vici témto prominentnim uzivatelim a
spoléhaji na svlij usudek. Pistupuji k vybéru influencert s peclivosti a sleduji od koho ¢erpaji
inspiraci a rady, aCkoliv jsou otevieni pfijimani informaci od téchto osobnosti. Respondenti
zduraziuji vyznam prezentace influencera a orientace jeho obsahu. Negativni postoj vyjadiuji
vici nadmérné komeréné orientovanym reklamam, a ke sdélenim takovych uZivateld pfistupuji
s kriticnosti.

Cilem kvalitativni ¢asti vyzkumu bylo identifikovat motivace za uzivanim socialnich
siti a aktivity na nich a zkoumat, zda existuje spojeni téchto faktori se socidlnim kapitalem.
Hypotéza navrzend v této souvislosti nebyla potvrzena. Respondenti nespojovali svou aktivitu
na socidlnich sitich s cilem ziskat socialni kapitdl a neprojevovali zdmér ho akumulovat.
Vykazovali obezietny postoj k influencerim jako potencionalnim nositelim symbolického
kapitalu a nepfisuzuji jim velky vyznam. Socidlni interakce v§ak méla v jejich Zivotech klicovy
vyznam, nebot’ generace Y vyrUstala v dobé, kdy socidlni sit¢ byly v plném vzestupu. V
diisledku toho doslo k transformaci jejich chovani, a stali se pasivnimi uZivateli, kteti vyuZzivaji

socidlni sit¢ predevsim k udrzovani spojeni s blizkymi.
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4. EMPIRICKA CAST - Kvantitativni vyzkum

4.1. Metodologie a cile vyzkumu

Druhd c¢ast empirického vyzkumu slouzi pro potvrzeni a rozSifeni poznatka
z kvalitativni ¢asti. Na vét§im vzorku bude mozné sledovat chovani uzivatel na socialni siti
z vétsi perspektivy, ovSem neni mozné jej sledovat detailné. Dotazovani by bylo mnohem
vytyCenych hypotéz pomoci dat z jiz existujicich vyzkumi a mé kvalitativni ¢asti. Pro takové

ucely se diky deduktivnimu pfistupu nejvice hodi kvantitativni metoda.

Tato metoda dokaze zasahnout robustnéjsi vzorek respondentli a pomérné rychle ziskat
data. Z dotazovani zcela vymizi osoba tazatele, ktery by mohl ovlivnit respondenta a jeho
odpovédi, a proto je povazovan za vice objektivni i z hlediska chyby tazatele, ktery data miize
chybné interpretovat. Jak jiz bylo zminéno, jeho nevyhodou je, ze respondenta nutime se
prizptisobit koncipovanému dotazniku a nedavame mu dal$i prostor pro vlastni vyjadieni,

komentar.

Vyzkumné hypotézy
H1: Zeny vice usiluji o ziskani vétsiho symbolického kapitdlu na socialnich sitich.

H2: Aktivita na socidlnich sitich bude vnimana jako zdroj symbolického kapitalu pro ty, jejichz

ptatelé budou také aktivni na socidlnich sitich.
H3: Cim stardi uzivatelé, tim vice se budou snazit usilovat o vétsi symbolicky kapital.

H4: Mladsi uzivatelé ptikladaji vétsi vyznam influencertim a jejich vlivu.

4.2. Metoda sbéru dat a vyzkumny vzorek

Zvolila jsem metodu standardizovaného dotazniku, ktery respondenti vypliovali online.
Tato metoda umoznuje soustiedit se na konkrétni jev a zkoumat ho pomoci zvolenych otazek.
Standardizace dotazniku pfispivd k tomu, Ze vSichni respondenti maji stejné podminky, za

kterych dotaznik vypliiuji a vysledna data jsou srovnatelnd. Jsou tak eliminovany chyby
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tazatele, ale na druhou stranu, pokud respondent neporozumi otdzce, tazatel ji nemulZze
preformulovat, nebo se mu ji snazit vysvétlit. Mezi nevyhody takového dotazniku patii
rozhodné striktnost polozenych otazek. Mizeme respondentim navrhnout uzaviené i oteviené
otazky, ve kterych mohou vyjadrit svlij nazor pomoci vlastnich slov, ale vice prostoru pro jejich

vhledy nemtizeme poskytnout. (Disman, 2014)

Otazky z dotazniku jsem vybirala na zaklad¢ poznatkli z teorie a kvalitativni Casti.
Cerpala jsem i z vlastni zkusenosti, abych vytvofila dostateéné mnoZstvi moznosti pro odpovéd’
a nasledna analyza mohla odhalit vice faktor pro aktivitu na socidlnich sitich. V dotazniku
jsem pro vysvétleni jevu pouZzivala pouze uzaviené otazky. Dotaznik byl distribuovan pies jiz
dotazované respondenty v kvalitativni ¢asti na jejich blizké okoli, které by bylo pro tento
vyzkum relevantni. Tedy uzivalo socialni sit¢ Facebook nebo Instagram a spadalo do vékové
kategorie generace Y, tedy 23-33 let. Respondenti mladsi nebo starSi, nez vybranid vékova
kategorie byli z vyzkumu vylouceni a nasledné byl jesté dale distribuovan, aby celkovy vzorek

¢inil 200 respondentt, coz se povedlo.

Dalsi podminky, jako napt. doba stravend na socialnich sitich, nebo frekvence navstév,
jsem shledala jako velice subjektivni faktory a pro respondenty tézko uchopitelné. Konzumace
socidlnich siti je rozloZena do celého dne, Ze pfevadéni na minuty, nebo hodiny je témé&f
nemozné a udavany pocet by nemél vypovidajici hodnotu. Dal§im divodem, pro¢ jsem tento
ukazatel nezatadila bylo moZné zdrZeni respondenta pti vypliiovani, ktery by mohl ztratit zajem

a dotaznik nedokongit.

4.3 Limity vyzkumu

Pii planovani kvantitativniho vyzkumu jsem brala ohled na moZna rizika, ktera mohou
ohrozit sbér dat a je nutné je zohlednit pfi ¢teni vysledkii. Podle zvolené metody sbéru dat,
sn¢hové koule, neni zarucena reprezentativnost vzorku. Na dotaznik odpovidali respondenti,
kteti byli doporuceni Uc€astniky kvalitativni Casti, coz miiZze z hlediska subjektivnosti vybéru
respondentll zkreslit data. V pfipadé mého vyzkumu se to odrazilo na vékovém slozeni
respondenttl. I ptestoze byl dotaznik distribuovan i skrze starsi uzivatele z mé cilové skupiny,
tak v online dotazniku bylo vice mladSich uzivatelti. To mohlo byt zpiisobeno tim, ze jiz nejsou

tak aktivni na socidlnich sitich a k tématu se nechtéli vyjadrit. Respondenti jsou obecné vice
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otevieni odpovidat na vyzkumy, jejichz téma je pro n¢ atraktivni a maji s nim zkuSenosti.
(Sedlackova 2014)

Nizsi validita dotaznikového Setfeni, a naopak jeho reliabilita, a dalsi limity vyzkumu
by mély byt diskutovany, pokud by vysledky tohoto vyzkumu mély byt generalizovany na celou
populaci. Pfi interpretaci vysledkli je vhodné zohlednit tyto faktory a cely metodologicky

ptistup, aby byly spravné pochopeny.
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5. ANALYZA — Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum poskytl zajimavé vhledy do motivaci a aktivit uzivateli na
socialnich sitich a nabidl detailn&j$i pohled na vnimani siti uzivateli. Dale budou rozvijeny
v kvantitativnim Setfeni, ve kterém jej bude hodnotit robustnéjsi vzorek respondenti, ktery

muze piispét ke generalizace danych zavéru.

5.1 Motivace a aktivita na socialnich sitich

Z vysledku vyplynulo, 55 % respondentt preferovalo zaloZit si u¢et na socidlni siti na
zaklad¢ toho, zda jej jiz méli vytvoteny jejich vrstevnici. To naznacuje, ze impuls ke vstupu byl
odvozen od vzajemné interakce mezi vrstevniky nez z vlastni vnitini motivace jedince. Dalsi
skupinu tvofi lidé, ktefi se nejprve nechtéli prihlasit na socialni sité, ale nakonec tomu podlehli.
Ze zvédavosti s ptidalo 14 % uzivatel a 2 % z jiného diivodu. Motivace hledat a poznavat nové
lidi nebyla potvrzena. Tento vysledek se shoduje s tvrzenim Ellisona (2007), ktery identifikoval
primarni motivaci pro uzivatele socidlni sit¢ jako udrzovani a prohlubovani doposud
vytvofenych kontaktli. Touha uzivateli poznavat nové lidi zde nebyla potvrzena ani v jedné
z empirickych ¢asti.

Tabulka 3: Dvod pouzivani socialnich siti

Z jakého diivodu jste zacal/a pouZivat socialni sité? [%]

60 55
50
40
30
30
20 14
10
1 0
0 —
Zalozili si to moji Nejdiiv jsem Ze zvédavosti Jiné Chtél/a jsem najit
blizci, tak jsem se nechtél/a, ale pak nové pratele

také pfidal/a  jsem tomu podlehla

(zdroj:Autor)
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Dulezitou roli hraje socialni interakce a komunikace s vrstevniky i nyni. Podle vice nez
poloviny respondentli je jejich hlavnim divodem pro pouzivani socidlnich siti pravé
komunikace s prateli. Socialni interakce je pro né stézejnim divodem, pro¢ sité pouzivat.
Dalsimi divody bylo sledovani zdbavnych fotek a videi, hledani inspirace a monitorovani
aktualnich udalosti prostfednictvim zpravodajstvi. Nikdo z respondentli nezminoval jako

hlavni davod sledovani influenceru.

Tabulka 4: Hlavni dGivod pouzivani socialnich siti

Jaky je Vas hlavni diivod pro pouZivani socialnich siti? [%]
60 56
50
40
30
20 16 14 12
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(zdroj:Autor)

Sociélni interakce je pro uzivatele velice dilezitd, coz se ukdzalo i v kvalitativnim
vyzkumu. Dotazovani uvadéli, Ze si udrzuji socialni sit” Facebook stale aktivni, a to v n€kterych
piipadech pouze kvili aplikaci Messenger, ktera umoziuje snadnou komunikaci.
V dotaznikovém Setfeni se ukazalo, Ze 95 % uZivateld uZiva pro interakci vyhradné aplikaci
Messenger, a to 1 piestoZze maji i dalsi socidlni sité. I pfestoze je Facebook starsi platformou,
generace Y si ji neustale udrzuje. Online komunikaci pouziva denné pro ucel kontaktu s rodinou
a prateli 77 % dotazovanych. Rychlost a dostupnost platforem socidlnich siti a online
komunikace obecné spojuje uZivatele, kteti maji mezi sebou velké vzdalenosti. Téchto vyhod
vyuzivéa 42 % uzivatelll n¢kolikrat tydné a 28 % néckolikrat do mésice. Z diivodu organizace

osobnich setkani a akci vyuziva platformu nékolikrat do mésice 30 % uzivateld.
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Tabulka 5: Frekvence pouzivani online komunikace

wr _r

Jak ¢asto pouzivate ONLINE komunikaci k nasledujicim prileZitostem?

Denné  Nékolikrat  Nékolikrat do Méné NevyuZivam
tydné mésice casto tuto mozZnost
Kazdodenni kontakt s rodinou a 77 % 23 % 0% 0% 0%
prateli
Kontakt s lidmi, se kterymi neni 23 % 42 % 28 % 7 % 0 %
mozné osobni setkani
Planovani schiizek a akei 7 % 19 % 30 % 42 % 2%

(zdroj:Autor)

Jednou z polozenych otazek v ramci rozhovorového Setfeni jsem se zaméfovala na
subjektivni pocity uzivatell v ptipadé absence socialnich sitich po dobu jednoho mésice. Cilem
bylo ovéftit, zda uzivatelé prozivaji podobné emoce jako respondenti, ktefi vyjadrili obavy z
pocitu neklidu v souvislosti s moznou ztratou pfipojeni k online komunikaci a aktudlnimu déni
na socialnich sitich. S tezi, kterou jsem jim ptedlozila, souhlasilo 51 % respondentli, coz
predstavuje vyznamné Cislo, které ilustruje, jaké miize mit nadmérna konzumace socidlnich
sitich dopady. Respondenti déle nespecifikovali konkrétni diivody, pro¢ by pocitovali negativni
emoce v pfipadé opusténi socidlnich siti. Tento nedostatek specificnosti mize byt spojen s
fenoménem FOMO (Fear of Missing Out), kdy uzivatelé zaZivaji nepiijemné stavy v disledku
obav z promeskani udalosti, ackoliv nemohou konkrétné identifikovat, co by mohli ztratit.
Tento poznatek naznacuje, ze nadmérna konzumace socidlnich siti mize vyvolavat negativni

emocionalni reakce u uzivateld.

Tabulka 6: Dusledky nepouzivani socialnich siti

Pokud bych nemél/a k socialnim sitim pristup po dobu jednoho mésice, citil/a bych

neklid (nepfijemné stavy, izkost, deprese...).

Rozhodné SpiSe Ani souhlas, SpiSe Rozhodné
souhlasim souhlasim ani nesouhlas nesouhlasim nesouhlasim
21 % 30 % 16 % 28 % 5 %

(zdroj:Autor)
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5.2 Vliv vrstevnika

Na zakladé vysledki provedeného vyzkumu Ize konstatovat, ze aktivita uzivateld na
socialnich sitich vykazuje postupny pokles od doby, kdy se na tyto platformy piipojili. Z
celkového poctu respondentd se 58 % identifikuje jako pasivni uzivatelé socidlnich siti, coz
naznacuje vyznamny podil osob, které se omezen¢ zapojuji do interakce a spiSe jenom
konzumuji obsah. Nejvice uZivatelii svou aktivitu udrzuje na bazi jednou za mésic, tj. 35 %
uzivateld. Dalsi nejvyssi frekvence v ptispivani je s 28 % odpovéd’ minimalné jednou za tyden
a s 19 % nasleduji uzivatelé, kteti jiz neptispivaji viibec. Podrobnéjsi analyza typt prispévka a
casové frekvence ukazuje, ze aktivita uzivatelli se primarn¢ omezuje na reakce na obsah
ostatnich, vétSinou pomoci specifickych tlacitek podle jednotlivych socidlnich siti, naptiklad
tlacitko "Libi se mi" na Facebooku ¢i ikonka srdce na Instagramu. Vyrazna je absence vytvateni
statusu a publikovani videi, coZ jiZ nevyuZziva 70 % respondentii z generace Y. Publikovani
obrazk je dalsi funkci, kterou 26 % uzivatelti nepouziva. Je zde ukazan trend pasivity uzivatelti
socialnich siti, kteti rad¢ji preferuji konzumaci obsahu nad aktivnim zapojenim a radéji se

omezuji na reakce na obsah jinych uzivatell.

Tabulka 7: Format ptispévkt

Denné Minimalné Nékolikrat Alespoin Méné NevyuZivam

jednou do mésice  jednou casto tuto moZnost
tydné za
mésic
Statusy 2% 2% 7% 12 % 7 % 70 %
Fotografie 2% 23 % 14 % 16 % 19 % 26 %
Videa (nap¥. Reels) 0% 0% 9% 7% 12 % 72 %
Komentare k jinym pFispévkam 5% 23 % 23 % 12 % 21 % 16 %
Reaguji na jiné pFispévky (nap¥. 56 % 35% 9% 0% 0% 0%

Libi se mi, srdi¢ko)

(zdroj:Autor)

Vysledky hodnoceni vyroktli z dotazniku ilustruji pasivitu uZivatelii socialnich siti, coz
je patrné zejména pii srovnani s jejich pocatecni aktivitou na téchto platforméch. Ziskana data
naznacuji, ze 61 % uzivatell hodnoti svou soucasnou aktivitu na socidlnich sitich jako nizsi ve
srovnani s dobou, kdy zacali na sitich ptisobit, zatimco pouze 23 % respondentt uvadi, Ze jsou
nyni aktivnéj$i nez diive. Tato tendence je reflektovana i ve srovnéni s aktivitou respondentti
vuci svym blizkym osobam, kde témét polovina uvadi, ze jsou nyni méné aktivni, zatimco 23

% respondentil povazuje svou aktivitu za vyssi nez u svych pratel.
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V ramci porovnani s prateli si 28 % respondentil mysli, Ze jsou oni 1 jejich ptatelé na
socidlnich sitich stejné aktivni. Tato shoda vnimané aktivity mezi respondenty a jejich pfateli
vypovida o rozsifené tendenci k vzajemnému piizptisobeni se v ramci skupiny a podporuje
zjisténi tykajici se pasivity ve vlastnim uzivani socidlnich siti. Témito vysledky se potvrzuje
trend poklesu aktivity uzivateld socialnich siti, coz mize byt disledkem mnoha faktori, které

by méli byt zkoumany.

Tabulka 8: Porovnani aktivity se za¢atkem plsobeni na socidlnich sitich

V porovnani s tim, kdyZ jste zac¢al/a byt aktivni na socialni siti, Fekl/a byste, Ze jste

nyni....
Rozhodné SpiSe aktivnéjsi  Stejné aktivni SpiSe méné Rozhodné
aktivnéjsi aktivni méné aktivni
12 % 11 % 16 % 21 % 40 %

(zdroj:Autor)

Tabulka 9: Porovnani aktivity s prateli

V porovnani se svymi nejbliz§imi prateli, Fekl/a byste, Ze jste....

Rozhodné SpiSe aktivnéjSi  Stejné aktivni SpiSe méné Rozhodné
aktivnéjsi aktivni méné aktivni
9% 14 % 28 % 21 % 28 %

(zdroj:Autor)

Ve spojeni s usilovanimi o symbolicky kapital jsem v dotazniku poloZzila otazku, zda
uzivatele motivuje aktivita jejich nejblizsich pfatel k tomu, aby byly také vice aktivni a usilovali
o symbolicky kapital. Tato hypotéza se nepotvrdila, nebot” s motivaci nesouhlasilo 51 %
respondentl a u aktivn€j$i uzivatelll nebyl nalezen spolecny rys pro potvrzeni. Na zakladé
provedenych rozhovort bylo zjisténo, ze uzivatele k aktivité motivovala vnitini motivace, napf.

chtéli se podélit o hezké zazitky z cest, uchovat si vzpominku na specidlni momenty. Vnitini
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motivace, jako je aktivita ostatnich uzivatelli, at’ uz jsou blizci ¢i nikoliv, se neprojevila jako

vyznamna.

Tabulka 10: Motivace pomoci aktivity ptatel a rodiny

Aktivita pratel a rodiny na socialnich sitich mé motivuje k tomu, abych byl/a vice

aktivni.
Rozhodné SpiSe Ani souhlas, SpiSe Rozhodné
souhlasim souhlasim ani nesouhlas nesouhlasim nesouhlasim
2% 28 % 19 % 25 % 26 %

(zdroj:Autor)

5.3 Vnimani influenceri

V zavérecné fazi respondenti odpovidali na otazky tykajicich se influencert.
V testovaném vzorku sledovalo 51 % uzivatelt influencery, z toho bylo 74 % Zen. Vysoky
pocet Zen koresponduje z dosavadnich zjisténi teorie, tedy Ze socialni sit¢ a digitalni
technologie obecné, zapojily do svého Zivota rychleji a efektivn&ji nez muzi. Castéji také

vyhledavaji a zapojuji se do socialnich interakci.

Co se tyce obecného ndzoru na fenomén influencerstvi 33 % respondentll zaujima
neutralni ndzor. To miZe byt ovlivnéno tim, Ze témet polovina lidi nepatii mezi pravidelné
sledovatele. MiiZe tedy nastat to, na co bylo upozornéno v kvalitativni fazi, tedy Ze negativni
percepce influencerti ma vliv na to, jak jsou pfijimani. Miize zde sehrat i roli neznalost publika,
co vlastn€ obnasi role influencera, napt. jaké finan¢ni prosttedky musi sdm vynaloZit na kvalitni
vybaveni, vymysleni dostate¢né kreativnich a origindlnich napadli na obsah, nebo hodiny
stravené Upravami nasbiraného materialu. Na socialnich sitich tak vidi pouhy zlomek aktivit a
mohou je obecné hodnotit negativné 1 z didvodu nesouhlasu s placenymi propagacemi.

Dotazovani respondenti ale zaujimaji bud’ pozitivni nazor (44 %), nebo neutralni.
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Tabulka 11: Nazor na influencery

Jaka je obecné Vas niazor na influencery?

Rozhodné SpiSe pozitivni  Ani pozitivni, = SpiSe negativni Rozhodné
pozitivni ani negativni negativni
12 % 28 % 33 % 23 % 4%

(zdroj:Autor)

Pti vybéru nebo hodnoceni influencera je pro uzivatele socialnich siti klicovym prvkem
atraktivni obsah (91 %), ktery je schopen zaujmout a udrzet jejich pozornost. Zajimavy obsah
vytvafi prostor pro interakci a angazovanost u sledujicich, ¢imz se stava zdkladnim atributem 1
pro influencera, ktery pottebuje publikum k GspéSnému ptisobeni na socidlnich médiich. Dal§im
stézejnim atributem je samotnd osobnost influencera (86 %) a to jakym zptisobem se prezentuje
na socialnich sitich. Jeho vystupovani ve vefejném prostoru uzivatelé sleduji a dale
vyhodnocuji, zda je budou dale sledovat ¢i nikoliv. Vyznamnou roli zde hraje i to, jaké sympatie
si uzivatelé vytvaii k danému tvirci (84 %). Prezentace influencera miize mit vliv na vniméni

jeho obsahu, ale také na jeho celkovou diivéryhodnost.

Dalsimi faktory, které jsou pro uzivatele dilezité, je autenticita influencera (79 %) a to,
zda plsobi upfimné ¢i nikoliv. Dale je dalezitost kladena i na mnozstvi reklamniho obsahu,
které za dilezité povazuje 75 % respondentt. Prili§ propagacnich piispévku sledujici odrazuje
a vyhledavaji obsah, ve kterém je dostatecné vyvazena kreativni tvorba a marketingova sd€leni.
Podobné jako u sympatii, 1 vtomto pifipadé hrozi ohrozeni divéryhodnosti, pokud bude
pfevazovat reklamni obsah. Spojeni zminénych atribut by mohlo byt pfedpokladem pro

uspésného influencera.
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Tabulka 11: Dilezitost atributli spojenych s influencerem a jeho tvorbou

Vyberte prosim, jak moc jsou pro Vas dilezité nasledujici atributy spojené s osobou

influencera a jeho tvorbou.

Ani
dilezité,
Rozhodné Spise ani Spise Rozhodné
diilezité dilezité  nedileZité nedileZité nedileZité
Jak je osoba sympaticka 47 % 37 % 14 % 2% 0%
Zajimavy obsah 63 % 28 % 7% 2% 0%

Mnozstvi reklam a propagace 35 % 40 % 18 % 5% 2%

Zda je autenticky 37 % 42 % 16 % 5% 0%

Jak se prezentuje, vystupuje 51 % 35% 12 % 2% 0%

(zdroj:Autor)

Co se tyCe inspirace pti nakupu zbozi a sluzeb, respondenti zaujimali odmitavy postoj a
58 % se nenechava inspirovat k ndkupu. U kladnych odpovédi nebyly zjistény Zadné vyznamné
podobnosti, co se tyce pohlavi, nebo véku. V kvalitativni ¢asti dotazovani zmiflovali, ze se radi
nechaji inspirovat spiSe tipy na kulturni akce, vylety a pfimy ndkup nezminovali. Byli také

obezfetni, co se tyce prilisné inspirace a nakuptim pouze na doporuceni jedné osoby.

Vysledky prizkumu naznacuji, Ze 58 % respondentl se aktivné nenechava inspirovat
pfi svych nakupnich rozhodnutich. Kvalitativni analyza odhalila, Ze dotazovani vyjadiuji zdjem
o inspiraci spiSe v oblasti kulturnich akci a vyletli, nez aby byli pifimo ovlivnéni k nadkupu
stejného produktu, co dany influencer propaguje. Preferovana je pfedevsim inspirace ve forme
tipll na aktivity ¢i zazitky, pficemz samotny nadkup zbozi nebyl zminiovan jako oblast, ve které
by hledali inspiraci. Dotazovani vyjadiovali obezfetnost vii¢i pfilisné inspiraci a radéji berou
influencerské tipy s rozvahou. Pfi rozhodovani je u nich dominantni individualni preference a

inspirace, ktera ale neni stavéna pouze na doporuceni jedné osoby.
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Tabulka 12: Ochota inspirovat se influencerem

Nechavate se inspirovat influencery p¥i nakupovani zbozi a sluzeb?

40%
35%

30%
550 23% 23%

20% 17%

15%

10%
5% 2%
0% _—

Rozhodné ne  Spise ne Aniano, ani  SpiSe ano Rozhodné ano
ne

35%

(zdroj:Autor)

Dilezity je tedy navdzany vztah k influencerovi a sympatie, které k nému uzivatelé
pocituji. Ti, ktefi sleduji influencery pravidelné, maji mozna vétsi predstavu o poskytovanych
doporuceni a divétuji, ze budou doporuceni vyhovovat i jim. Na zékladé toho jsou pak ochotni
si danou véc zakoupit. Pokud uzivatelim chybi zkuSenost s influencerem, voli obezietny postoj

k jeho doporuc¢enim.

Dulezitym aspektem v kontextu pisobeni influencerti na uzivatele socidlnich siti je
vytvafeni navazaného vztahu se sledujicimi a sympatii, které u nich influencer vyvolava. Z dat
vyplynulo, Ze ti, ktefi pravidelné sleduji daného influencera, maji tendenci budovat siln&jsi
pouto a spiSe se identifikuji s jeho doporucenimi. Takovéa forma vztahu miiZze ovlivnit, jak je
pfijimano puasobeni influencera a zda ovliviiuje publikum. Produkt nebo sluzbu by spise
zakoupilo 33 % uzivateld, kteti sleduji tviirce. Sledujici, ktefi maji pravidelny kontakt s
obsahem influencera, mohou mit vétSi povédomi o kvalité poskytovanych doporu€eni a
vyjadiuji davéru v to, Ze tato doporuceni budou relevantni i pro né. Tato divéra muze byt
prospésna jak pro uZzivatele, ktery dany produkt zakoupi, tak tvirce, ktery z koupi muze

vvvvvv

vlastni hledani informaci, nebo osoba, se kterou je poji pevnéjsi vztah.
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Tabulka 12: Ochota nechat se inspirovat influencerem a Pravidelné sledovani influencera

Pravidelné sledovani influencera

Ano Ne
Rozhodné ano 5 0
SpiSe ano 28 5
Ani ano, ani ne 42 5
SpiSe ne 18 27
Rozhodné ne 5 65
Celkovy pocet odpovedi 98 102

(zdroj:Autor)

Soucasti dotazniku bylo také hodnoceni aktivity tviircli na socidlnich sitich. UZivatelé
hodnoti zminéné aktivity, se kterymi se mohou setkat na socidlnich sitich kladné&. Jako
v kvalitativni ¢asti, i zde hodnoti kladné pfinos inspirace a zajimavé informace, které¢ mohou
pusobit edukativn€. Mezi pozitivné hodnocené aktivity patii také dobro¢inné ¢innosti a sbirky
provadéné influencery, které jsou vnimény jako pfinosné pro spolecnost. Tato aktivita byla
zafazena na zéklad€ vypovédi jedné z respondentek. Dilezité je, ze ukazovani kazdodenniho
zivota influencerd prostfednictvim vlogt a videi, které mapuji, co dany tviirce béhem dne délal,
nebylo ocenovano. Uzivatelé tedy vyhledavaji obsah, ktery jim doda pfidanou hodnotu,

inspiruje nebo informuje.

Tabulka 13: Oceniované atributy

Na influencerech ocenuji, Ze...

Rozhodné Spise Ani Spise Rozhodné
souhlasim souhlasim souhlas, ani nesouhlasim nesouhlasim
nesouhlas
P#inasi inspiraci 23 % 49 % 19 % 9% 0%
Prinasi zajimavé informace, 28 % 49 % 16 % 7% 0%
edukuji
Piedstavuji produkt/sluzbu 12 % 35% 33 % 20 % 0 %
Pomahaji ostatnim, organizuji 30 % 44 % 19 % 7% 0%
a propaguji sbirky
Ukazuji svij kaZdodenni Zivot 12 % 21 % 27 % 33 % 7%

(zdroj:Autor)

46



5.4 Zavéry kvantitativni ¢asti

V ramci provedeného vyzkumu byl potvrzen vyznamny vliv blizkych ptatel na uzivani
socialnich siti, pficemz pozorovany fenomén zahrnoval jak pozitivni motivaci k vstupu na tato
média, tak i negativni vliv natlaku, kterému podlehli a na sité se pfipojili pozd¢ji. Socidlni
interakce byla identifikovana jako primarni motivace pro aktivitu na socialnich sitich, kde
nejvyhledavangjsi platformou se ukazala byt aplikace od spole¢nosti Facebook — Messenger.
V této aplikaci jsou uzivatelé stale aktivni, 1 prestoze jiz Facebook pouzivaji spiSe pasivné.
Respondenti ocenili moznosti, které jim platformy nabizeji, a to kazdodenni komunikaci a

kontakt s prateli, ktefi se nachazi na vzdalenych mistech a neni tak mozné se s nimi sejit osobné.

Absence pfitomnosti na socidlnich sitich vyvolava v uzivatelich negativni emociondlni
reakce a mize prinést pocit neklidu — FOMO (Fear of Missing Out), kdy jedinci pocituji strach
z propusténi nebo vylouceni z aktudlnich spolecenskych udélosti a informaci. Nasledujici
zjisténi mize byt zdrojem tématu pro dalsi zkoumani, nebot’ polovina dotazovanych by se citila
nepohodIné pii absenci po dobu jednoho meésice bez socidlnich siti, coz naznacuje existenci
zavislosti na téchto online platformach a potiebu neustalého propojeni s virtudlnim socidlnim

prostiedim.

V ramci zkoumani uZzivatelské aktivity na socidlnich sitich bylo zjisténo, Ze nejCastéji
pozorovanou aktivitou respondentii je piidavani piispévkl s frekvenci jednou za meésic.
Dominantni roli zastdvaji reakce na obsah cizich uZivatelli, pficemZ rozmanité funkce
socidlnich platforem, v€etné ptridavani ptispévki, publikovani videi ¢i aktualizace statusu, jsou
vyuZzivany minimalné. Respondenti z generace Y vykazuji niZ8i aktivitu nejen ve srovnani s
obdobim, kdy vstoupili na socialni sité, ale 1 ve srovnani se svymi vrstevniky. Vyraznym
znakem této skupiny je absence snahy o hromadéni symbolického kapitalu prostiednictvim
intenzivni socialni aktivity, aniz by byli ovliviiovani ¢i nuceni k tomu svymi prateli. Tato
charakteristika poukazuje na nizkou miru aspirace k socialni prestizi v online prostiedi a
naznacuje, ze respondenti preferuji pasivnéjsi roli v rameci socidlnich siti, a nevyuzivaji je ani
jako néstroj pro akumulaci spole¢enského kapitalu, ale pouze k socialni interakci.

To potvrzuje 1 jejich vztah k influencertim, ktery je spiSe neutrdlni a vice se ptiklani
k pozitivnimu hodnoceni. Neutralita muze byt zptsobena nedostatecnym povédomim o

influencerech a jejich aktivitdich, nebo vlivem negativnich ohlasii na konkrétni jedince.

Podminkou pro to, aby je influencer zaujmul musi byt jeho tvorba dostatecné atraktivni a zalezi
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1na sympatiich a osobnosti tviirce. Dlraz je kladen na autenticitu obsahu a mnozstvi reklamniho
obsahu, ktery prezentuje. Produkty nebo sluzby pak preferuji ti, kteti pravideln¢ sleduji a maji
zkuSenosti s danym influencerem. Jejich nékupni rozhodnuti je ovlivnéno piedchozimi
interakcemi a divérou v prezentované produkty. Sleduji jej predevsim kvili inspiraci, nebo

informacim, které¢ sd€luje.
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6. Diskuze

Diplomovéa prace se pokusila piedstavit motivace a zkuSenosti generace Y jako
uzivatell socidlnich siti a identifikovat, zda vnimaji aktivitu jako formu symbolického kapitalu.
Teoreticky ramec mé prace se opira o koncept socialniho kapitalu Pierra Bourdieu, ktery jej
oznacuje za kapital prestize. Neni zalozen na konkrétnich atributech, a proto jej nelze méfit.
V aplikaci této teorie do prostiedi socidlnich sitich jsou drziteli tohoto kapitalu influencefi,
tvirci digitdlniho obsahu, ktefi kolem sebe shromazd’uji své fanousky a jejich motivaci je
vytvotit co nejvétsi publikum. Kumulovanim kapitalu upeviiuji svoji pozici a ddle mohou
kapital sménit, napt. v piipad¢ placené propagace sluzby nebo produktu. V rdmci empirické
¢asti jsem si stanovila 3 tematické okruhy, které mi pomohly k analyze motivaci pro aktivitu na

socialnich siti a propojeni této aktivity se symbolickym kapitalem.

V prvni ¢asti jsem se zaméfila na samotny vstup uzivatele na platformu socialni sité.
Jako nejcast¢jSi motivace pro vstup byl identifikovan impulz od blizkych ptatel. Generace Y je
prvni generaci, kterou provazi digitalni technologie a také socidlni sité jiz od détského veku a
na socialnich sitich se socializovala. V druhé nejc¢astéjsi motivaci vystupoval také vné&jsi vliv
okoli, a to v ptipadé, pokud jedinec odmital na platformu vstoupit a po n¢jaké dob¢ se pripojil,
aby se svymi vrstevniky interagoval i online. V obou ¢astech mého vyzkumu to potvrzuje 1
hlavni diivod pro uZivani socidlnich siti a tou je socialni interakce. Platformy nabizi moZnost
jednoduché a rychlé komunikace, kterd spojuje lidi napfic¢ celym svétem. V mém vyzkumu se
potvrdilo, ze uzivatelé komunikuji témét vylucné pouze s témi, které znaji osobné. Nebylo
prokéazano, Ze by socidlni sit¢ aktivné vyuZivali pro vyhleddvani novych pratel ¢i partnerti.
Vyzdvihovali vyhodu interakce s lidmi, které znaji osobné, ale osobni setkani neni mozné tak

Casto kviili geografické vzdalenosti, a proto voli komunikaci ptes socialni sit¢.

Do svého dotazovani jsem zatadila 1 otazky tykajici se absence sociélnich siti. Hlavnim
cilem bylo zjistit, jak respondenti reaguji, pokud by danou sociélni sit’ nemohli pouzivat jeden
mésic a vysledky byly ptekvapivé. I prestoze vétSina z dotazovanych se povazovala za pasivni
uzivatele, 2 respondentky z kvalitativni ¢asti ptimo uvedly, Ze se citi zavislé na socialnich sitich
a doba neaktivity by v nich vyvolala nepiijemné pocity. Pfimo uveden byl psychologicky jev
FOMO = Fear of missing out, ktery znac¢i neklid z toho, ze ¢loveék o néco ptichazi (udalost,
aktivita, interakce...). V kvantitativnim vyzkumu uvedlo 51 % respondentt, Ze by bez socialni

sit¢ citili neklid. Tyto vysledky mohou indikovat nadbytecnou a nezdravou konzumaci

socialnich siti, kterda mize vyustit v problémy s duSevnim zdravim. K zamysSleni také je, ze
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generace Y neni nejmladsi generaci na socidlnich sitich a problémy se mohou objevovat u

mnohem mladsich.

Druhé ¢ast sledovala aktivitu uzivatell a jejich vrstevnikl. Pii rozhovorech vyplynulo,
ze lidé nejsou aktivni vitbec nebo velice malo. K aktivité je motivuji specialni milniky v jejich
zivotech, jako jsou vyznamné akce, nebo zazitky. Chtéji si tyto chvile uchovat, a proto se
rozhodnou k vytvoteni prispévku. Nejvice zastoupend frekvence v kvantitativni fazi byla jeden
prispévek mesi¢né. Co se tyce formatt prispeévkll, nejméne populdrni jsou statusy a videa. |
piestozZe se 58 % respondentll identifikovalo jako pasivni uZivatelé, jsou aktivni v reagovani na
jiné prispevky. Tato moznost jim umoznuje sledovat novinky na socidlnich sitich a rychle a
pohodIné na né reagovat pomoci jednoho tlac¢itka. Ve srovnani s dobou, kdy vstupovali na
socidlni sité se oznacuji za mén¢ aktivni a oznacuji se tak i v porovnani svych pratel. Spojeni
aktivity a symbolického kapitdlu jsem hledala pomoci motivace k vétSimu publikovani
ptispévki, nebo reakci, na zdkladé aktivity blizkych osob. Tato motivace nebyla prokézéna, 51
% uzivatelll v dotaznikovém Setfeni nesouhlasilo, Ze by je to ovliviiovalo. Rozhovory poskytly
mozné vysvétleni a tou je vnitini motivace samotného uzivatele neboli ony specidlni milniky,
které byly zminény vySe. Vné&jsi vlivy podle nich nemaji na aktivitu efekt. Vyznamné rozdily

nebyly ani pfi pohledu na pohlavi a vék uzivateli. Testované hypotézy nebyly prokazany.

V posledni ¢asti jsem testovala hypotézu, zda mladsi uzivatel¢ ptikladaji vétsi vyznam
influencerim. Pfi rozhovoru se o nich nejvice zminovala Eliska (26) a MiSa (27), které pattily
spiSe do stfedu z dotazovaného vzorku. Dotaznik tuto hypotézu také nepotvrdil. Ti, ktefi
indikovali, Ze sleduji influencery nepattily pouze do mladsi ¢asti vzorku. V1iv miiZzeme sledovat
u pravdépodobnosti ndkupu produktu nebo sluzby, kterou dany influencer propagoval. Zde bylo
zjisténo, ze 33 % uzivatell, ktefi pravidelné tviirce sleduji by si na zaklad¢ jeho doporuceni
dany produkt koupili. Pro pravidelné sledovani hraje klicovou roli obsah daného tvirce, ktery
musi byt dostate¢né odlisSny a také origindlni od ostatnich. Respondenti na tento parametr
kladou velky diiraz, nasleduje osobnost a autenticita tviirce a pak sympatie uzivatele. Dilezitym
aspektem influencerstvi je reklamni obsah. V rozhovorech byl n¢kolikrat zminovan jako jeden
z diivodi pro negativni vnimani influencera. Je diilezité najit balanc mezi reklamnim obsahem
a nejCastéji zaddanym, inspirativnim nebo informativnim. K tvircim, jako nositelim
symbolického kapitadlu byl zjistén rezervovany postoj. V postojové otazce zaujalo 33 %

respondentl neutralni postoj, coz miiZze pramenit z nedostatku informaci o jejich aktivitach.
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V kontextu cteni vysledkt je dulezité brat v potaz jeji mozné limity. SmiSeny vyzkum,
ktery kombinuje kvalitativni a kvantitativni Setfeni je naro¢ny z hlediska designu a také
interpretace vysledkii. Ne vS§echny otazky lze polozit v obou typech vyzkumi a jejich vysledky
nebudou srovnatelné. Pti piimém dotazovani se muze respondent nad poloZzenymi otazkami
zamyslet, rozvinout své odpovédi, oproti tomu dotaznikové Setieni je v tomto ohledu striktni a
neposkytuje napt. zddné dalsi vysvétleni otazek. Je nutné tedy Cist vysledky s ohledy na dané

limity pouzitych metod, které byly v praci diskutovany.

I kdyz se mi nepodaftilo v diplomové praci potvrdit testované hypotézy, presto stale
vidim vyznam v oblastech pro dals§i zkoumani. Generace Y se prezentuje jako spise pasivni, co
se aktivity na socidlnich siti ty¢e, udrzuje své socialni kontakty pomoci digitalni komunikace a
nezapojuje se do tvorby novych. Jak jiz bylo zminéno, je to generace, ktera na socialnich sitich
stravila velkou ¢ast Zivota a za tu dobu si vypéstovala dost socidlnich vazeb, ze jiz nema potieby
tvofit nové. Pecuje o své dosavadni, které mohou byt vnimany jako symbolicky kapital, ktery
akumulovali pfi pocatecni aktivité a nyni pouze pasivné konzumuji obsah. Druhym motivem
neaktivity mize byt role soukromi, ktera byla také diskutovana. Je dalezité vzit v potaz mozné
socialni vyloudeni pasivnich uZivatelt, kteii se nezapojuji do b& nych interakci. Zadny
z respondentil ale neuvedl ani nenaznacil, Ze by se diky své pasivité citil vylouc¢en z online

komunity, nebo by na sob¢ pocitoval tlak k publikovani.

Druhym zajimavym tématem, které se ve vyzkumu objevilo, byly negativni dopady na
lidskou psychiku pti konzumaci socialnich sitich. Tyto témata je dilezité sledovat a poskytovat
lidem potiebnou osvétu. MiiZou zde hrat roli 1 influencefi, ktefi usiluji o co nejvetsi mnozstvi
fanouskl a zaroven pottebuji, aby je sledovali pravidelné a jejich prestiz tak rostla. Spousta
uzivateld si ani neuvédomuje, kolik Casu travi sledovanim videi a profilii svych oblibenych
tvirci. Pfitom ti, by mohli svou roli vyuzit a edukovat o optimalnim pouzivani siti. Je dileZzité

ovSem sledovat i1 pasivni uZivatelé, ktefi mohou konzumovat obsah v pfili§ velkém mnoZstvi.

Tento vyzkum, jehoZ témata propojuji poznatky z riznych védnich obord, miize byt
vzhledem ke své interdisciplinarni povaze pouZit pro dal§i zkoumani. Zavislost na socidlnich
siti jako patologicky jev, nebo psychologicky jev FOMO miiZze byt dale rozvijen v jiném
kontextu. Interdisciplinarni vyzkum muiize pfinést nové myslenky a feSeni nejen v pivodnim
oboru, ale 1 dalSich védnich disciplinach. Diky této vlastnosti mize byt uzite¢ny pro vice obord,

jako je napft. psychologie nebo mediélni studia a obohatit pochopeni zkoumanych jevi.
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Vyzkumné hypotézy, které nebyly potvrzeny
H1: Zeny vice usiluji o ziskani vétsiho symbolického kapitalu na socialnich sitich.

H2: Aktivita na socidlnich sitich bude vniména jako zdroj symbolického kapitalu pro ty, jejichz

pratelé budou také aktivni na socialnich sitich.
H3: Cim star$i uzivatelé, tim vice se budou snazit usilovat o v&t§i symbolicky kapital.

H4: Mladsi uzivatelé ptikladaji vétsi vyznam influencertim a jejich vlivu.
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Zavér

Tato diplomova prace si kladla za cil identifikovat motivace uzivatelli socidlnich siti
Facebook a Instagram k aktivité¢ na danych sitich a urcit, zda tyto motivace byly za tcelem
ziskani symbolického kapitalu. Moji cilovou skupinou byli lidé z generace Y, milenialové.
Stanovila jsem si Ctyii hypotézy, ve kterych jsem zjistovala rozdil mezi pohlavim, vékem a
ovlivnéni skrze aktivitu ptatel. Ve smiSeném vyzkumu, ktery kombinuje kvalitativni a

kvantitativni metodu jsem si urcila 3 specifické okruhy témat.

V prvni ¢asti jsem zjistila, Ze pro vstup na socialni sité je sté¢zejni role blizkych pratel.
Respondenti uvedli, Ze se ptidali na zdklad¢ vn&jSiho impulzu od svych ptatel, nebo ze i pies
vlastni vzdor po Case podlehli, aby se s nimi spojili online. Nejcastéj$Sim diivodem a zaroveii
pro respondenty i nejdulezitéjsi, je udrzovani socialnich vztahli skrze socidlni interakci. Na
sitich ale nevyhleddvaji nové kontakty, nybrz se soustiedi na udrzovani doposud ziskanych.
Online komunikace je pro n€ dilezita nejen na kazdodenni komunikaci s prateli a rodinou, ale
preferuji tento kontakt také z dlivodu komunikace s osobami, se kterymi neni mozny osobni

kontakt.

Dalsi ¢ast byla zamétena na aktivitu uzivatell a jejich pratel. Z vypovédi dotazovanych
vyslo najevo, Ze se berou spise jako pasivni uzivatelé, kteti nejCastéji pfispivaji jednou za meésic.
V usilovani o symbolicky kapital nebyl z hlediska aktivity prokédzan rozdil mezi pohlavim, ani
vékem. V porovnani s tim, jak pouzivali socidlni sit€ po zaloZeni jsou dnes pasivnéjsi, a to také
ve srovnani s piateli. Pokud se rozhodnou néco sdilet, je to predevsim z jejich vnitini motivace
a z divodu uchovani vzpominek. Vnégjsi motivace, jako je aktivita ostatnich uZivatell, nebyla
prokéazana. Aktivita na socidlnich sitich neni vnimana jako zdroj symbolického kapitélu pro ty,
jejichz ptatelé jsou také aktivni na socidlnich sitich.

Dotazovani méli k influencerim obecné neutrdlni vztah, ktery mize byt vysvétlen
nedostatenym pochopenim tohoto fenoménu. Nejvétsi dillezitost ve tvorbé influencera
pfipisovali atraktivnimu a origindlnimu obsahu. Dale podle nich zaleZi na osobnosti a
autenticité tvirce. Pokud si k nému vytvoii vztah a divéru, jsou pak spiSe ochotni zakoupit
produkt nebo sluzbu, kterou propaguje. Ti, ktefi pravidelné nesleduji zadného influencera tuto
moznost odmitaji. Z vypovédi vyplynulo, Ze co se tyCe obsahu, preferuji respondenti

inspirativni a informativni obsah.
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Respondenti také odpovidali na otazky spojené s teoretickou absenci socidlnich siti a
jak by se s takovym stavem vypotadali. I pfestoze se respondenti identifikovali jako pasivni
uzivatelé, presto by pocitovali neklid, pokud by je nemohli vyuzivat. Zminén byl jev FOMO

(Fear of missing out), ktery popisuje neklid z toho, Ze o néco piichazi.

Cilem toho vyzkumu bylo urcit motivace pro uzivani socidlnich siti a spojit je s teorii
symbolického kapitalu. Nepodafilo se potvrdit stanovené hypotézy, ale i presto prace poskytuje

zajimavé informace o tom, jak se generace Y vnima socidlni sit¢ a jak na nich komunikuje.
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Summary

This master's thesis aimed to identify the motivations of users on the social networking
sites Facebook and Instagram and determine whether these motivations were geared towards
acquiring symbolic capital. The target group for this study consisted of individuals from
Generation Y, commonly known as millennials. Four hypotheses were formulated, exploring
differences based on gender, age, and influence through friend activity. Employing a mixed-
methods approach combining qualitative and quantitative methods, three specific thematic

areas were delineated.

In the initial segment, it was found that the pivotal role of close friends is crucial for
users' entry into social networks. Respondents stated that they joined based on external impulses
from their friends or succumbed over time despite initial resistance to connect with them online.
The most common and significant reason for respondents was the maintenance of social
relationships through social interaction. While users did not actively seek new contacts on these
platforms, they focused on sustaining existing ones. Online communication was deemed
important not only for everyday communication with friends and family but also for connecting

with individuals with whom in-person contact was not possible.

The subsequent section focused on user activity and that of their friends. Respondents
identified themselves more as passive users, contributing most frequently on a monthly basis.
In the pursuit of symbolic capital, no significant difference in activity was demonstrated
concerning gender or age. Compared to their usage patterns following account creation, users
today are more passive, even in comparison with their friends. When deciding to share
something, it is primarily driven by internal motivation and the desire to preserve memories.
External motivations, such as the activity of other users, were not proven to be influential.
Social media activity was not perceived as a source of symbolic capital for those whose friends

were also active on these platforms.

Respondents held a generally neutral attitude towards influencers, a sentiment that could
be attributed to a lack of understanding of this phenomenon. They attributed the greatest
importance in influencer creation to attractive and original content. Additionally, they
emphasized the significance of the creator's personality and authenticity. If a relationship and

trust were established with an influencer, respondents were more willing to purchase a product
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or service endorsed by them. Those who did not regularly follow any influencers rejected this

possibility. Respondents expressed a preference for inspirational and informative content.

Participants also responded to questions related to the theoretical absence of social
networks and how they would cope with such a situation. Despite identifying as passive users,
respondents would feel uneasy if they were unable to use these platforms. The phenomenon of
FOMO (Fear of Missing Out) was mentioned, describing the anxiety of missing out on

something.

The goal of this research was to determine the motivations for using social networks and
link them to the theory of symbolic capital. While the formulated hypotheses could not be
confirmed, the study nonetheless provides interesting insights into how Generation Y perceives

and communicates on social networks.
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Namét prace

Internet, a pfedevsim jeho Sifeni v ekonomicky rozvinutych zemi, urychlilo $ifeni informaci a
ptistup k nim. Z kyberprostoru se stalo misto, které umoznilo vznik nejen novych
vyzkumnych obort, ale také pracovnich pozic, zcela zavislych na internetu. Presunula se ale i
soukroma sféra. Technologie umoziujici pfipojeni z vice zafizeni, pomohla expanzi
socidlnich siti. Pro mou préci jsou stéZejni dva pojmy, a to jsou praveé socialni sit€ a socialni

status.

Internetové socidlni sité vychéazeji ze sociologického pojmu socidlnich siti a umozuji
aktérim komunikovat s ostatnimi. Pfedmétem zkoumani se stava komunikace a vazby mezi
aktéry. Z takovych dat se pak urcuje postaveni jednotlivych aktéri v dané siti a jejich

hierarchie.

Pro svou praci jsem si vybrala téma socialnich siti, jako fenomén moderni doby, piedev§im
mezi mladymi lidmi. Staly se soucasti kazdodenniho Zivota a stéZejnim nastrojem pro

komunikaci. Forma komunikace se s pfichodem internetu zménila, pfesunula se socidlni sité,
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kde je specifickd vlastnostmi dané platformy. Pro svou diplomovou préci jsem vybrala
socialni sit¢ Facebook a Instagram, praveé z diivodu jejich odlisnosti. Kazda z platforem, na
které budu sousttedit svou vyzkum, cili na odliSnou vékovou skupinu, nabizi jiné funkce a lisi
se 1 dobou, jakou je jiz na trhu. Sociologie se zabyva dopady internetu na spolecnost z
ruznorodych pohledt. Vzniku informacnich elit pfedpovidal Van Dijk, ktery je
charakterizoval digitalnimi dovednostmi, jako je orientace v kyberprostoru a vyhledavani
informaci, ale také pravé komunikaci na socialnich sitich. Castells poukézal na moznou
hierarchizaci spolecnosti v diisledku (ne)piistupu k internetu. Je tedy mozné uvazovat nad
socialnimi sitémi jako formou komunikace, kterd diky pouzivani poskytuje uzivateli vyssi

status?

Socialni status je v sociologii oznaceni pro pozici jedince ve spolecenské struktute. Umoznuje
oznacit a zasadit jedince do hierarchie, a to pomoci znakll a symbold. Dtlezité je upozornéni,
ze pro kazdou spole¢nou se mohou dané status urcujici prosttedky lisit, stejné tak jako
o¢ekavané chovani od zbytku spolecnosti. Ve své praci budu pracovat s pojmem socialni
status, ale jeho vyznam se budu lisit od toho sociologického. Pro nalezeni prvku socidlniho
statusu jej budu soudit dle aktivity uzivatelt a jejich vlastniho zhodnoceni, jak vnimaji
aktivitu ostatnich. Na Facebooku, jako socidlni sit¢ s mnoha funkcemi, se budu zaméfovat
obecné na aktivitu uZivateli. Budu tedy rozliSovat, zda lidé ptidavaji textové prispévky,
videa, fotky, sdileji odkazy apod. a to i z divodu komparace s dalsi socialni siti. U Instagramu
se budu sousttedit na ptidavani ptispévki v podobé fotografii, cozZ je funkce stejna jako u
Facebooku.

Téma socialnich sitich se aktualné hojné objevuje ve spojitosti s marketingem a narstem tzv.
Influencerd. Pravé jim bych chtéla v praci vénovat maly prostor v teoretické Casti a otazkach
v dotazniku, nebot’ svym statusem ovliviiuji dalsi uZivatele. Nebude se na n¢, ale soustiedit
cely vyzkum. Pro zaméfeni mého vyzkumu tvoii diilezitou souc¢ast uzivatelil na internetu,
prave kvili statusu, ktery maji a bude mé zajimat, jak je vnimaji dalsi uzivatelé. Primarnim
cilem diplomové prace bude, zda uzivatelé socialnich siti vnimaji aktivitu na socialnich sitich
jako zdroj statusu. Zda lidé k socidlnim sitim pfistupuji s o€ekavanim ziskani statusu a zda to
ovlivityje jejich nésledné chovani na sitich. A pokud ano, co je tedy motivaci pro aktivitu na

socialnich sitich.

My vlastni vyzkum se bude opirat o teoretickou Cast, ve které predstavim teorie spojené se
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socidlnimi sitémi. Pfedstavim teorie komunikace a budu pracovat s teorii sekundarni
socializace a identity, které jsou stézejni pro aktivitu na socialnich siti. Na to se zamétim i v
dotazniku a rozhovorech, ve kterych budu cilit i na to, jak vnimaji uzivatelé sit¢ svych ptatel a

vrstevniki, a zda podle toho upravuji svou vlastni aktivitu.

Piedpokladané metody zpracovani

Vlastni empiricky vyzkum bude mit podobu smiSené¢ho vyzkumu, ve kterém budu
kombinovat data kvalitativni, tak kvantitativni. Kvalitativni ¢ast bude slozena z 10
polostrukturovanych rozhovort, které se budou zamétovat na socialni sité¢ obecné (jaké
pouzivaji, jak ¢asto a proc), vlastni aktivitu na socidlnich sitich (zde bych se tdzala i na
aktivitu pratel, koho sleduji na socidlnich sitich a proc¢) a na vnimani sité jako nositele statusu
(zda si mysli, ze tomu tak je; zda to ovliviiuje jejich chovani a jak; zda se porovnavaji s
ostatnimi profily, nebo podle profilu hodnoti uzivatele). Cilem diplomové préce je odpovédét
na otdzku, jak uzivatelé vnimaji status spojeny s aktivitou na socialnich sitich. Na zaklad¢
poznatki z vyzkumti dané problematiky predpokladam, ze budu v kvantitativnim vyzkumu

ovefovat minimalné nésledujici hypotézy plus hypotézy, které odvodim z kvalitativni ¢asti.

H1: Zeny vice usiluji o ziskani vy$§iho socialniho statusu na socialnich sitich.
H2: Aktivita na socialnich sitich bude vnimana jako nositel statusu pro ty, jejichz ptatelé
budou také aktivni na socidlnich sitich.

H3: Cim starsi uzivatelé, tim vice se budou snazit usilovat o vyssi status.

H4: Mladsi uzivatelé ptikladaji vétsi vyznam influencertim a jejich vlivu.

Data sesbirana z rozhovort, budu pak porovnavat s dotaznikovym Setfenim online, kde
minimalné 200 respondentiim poloZim podobné otazky. Kvalitativni rozhovory budu
analyzovat pomoci kodovani, kdy z ptepisu rozhovoru budu danym promluvam ptifazovat
kody a nésledné je porovnavat s odpovéd’'mi v dotazniku. Diky kvalitativnim datim mohu
ziskat rozsiteni odpovédi z dotaznikil, nové motivace a pochopeni statusu na socidlnich sitich.

Na socidlnich sitich se vytvaii identita a probiha zde sekundarni socializace. Ve své praci
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budu diskutovat tyto koncepty a opirat se o n¢, pii analyze vysledki.

Cely vyzkum cilim na respondenty generace Y, tzv. milenialy, ktefi se narodili ve druhé

poloviné tohoto obdobi, tedy mezi lety 1990-2000 a prosli podobnymi vyvojovymi

podminkami. Oproti pfedchozi generaci davaji prednost seberozvoji, flexibilnéjSim

pracovnim podminkam a vyuzivaji moderni formy komunikace.

Etické souvislosti zvaZovaného projektu

Ve své praci pouziji techniku rozhovoru, a proto osobni data G€astniki budou

anonymizovany. Pro dotaznikové Setfeni budou pouzita data o v€ku, vzdé€lani a pohlavi.
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Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1: Klasifikace podle pouzité platforma (tabulka)

TABULKA 1. KLASIFIKACE PODLE POUZITE PLATFORMA

YOUTUBERI

VLOGGERI

INSTAGRAMERI

Platforma
Pouzivaji Youtube

Pouzivaji pro sviij obsah Youtube a/nebo

Instagram

Pouzivaji Instagram

KLASIFIKACE PODLE POCTU SLEDUJICICH

MICRO INFLUENCERI
MACRO INFLUENCERI
MEGA INFLUENCERI

CELEBRITY SOCIALNICH SITI

Pocet sledujicich
Do 99 tisic sledovatelti
100-500 tisic sledujicich
Ptes 1 milion sledujicich

Ptes 10 milionti sledujicich

(vlastni zpracovani, Ruiz-Gémez, 2019: str. 17)
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Ptiloha ¢. 2: Profily dotazovanych (tabulka)

Jméno respondenta Vék Uzivana socialni sit’
Misa 27 Instagram
Pavel 25 Facebook
Eliska 26 Facebook/Instagram
Petr 26 Instagram
Honza 30 Facebook
Kristyna 33 Facebook
Adéla 24 Instagram
Tomas 23 Instagram

(zdroj:Autor)

Ptiloha 3: Diivod pouzivani socialnich siti (tabulka)

60
50
40
30
20
10

0

Z jakého diivodu jste zacal/a pouZivat socialni sité? [%]

55
30
14
l 1

0
Zalozili si to moji Nejdiiv jsem Ze zvédavosti Jiné Chtél/a jsem najit
blizci, tak jsem se nechtél/a, ale pak nové piatele

také pfidal/a  jsem tomu podlehla
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Ptiloha 4: Hlavni dGvod pouzivani socialnich siti (tabulka)

Jaky je Vas hlavni divod pro pouZivani socialnich siti? [%]
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(zdroj:Autor)

Ptiloha 5: Frekvence pouzivani online komunikace (tabulka)

Jak ¢asto pouzivate ONLINE komunikaci k nasledujicim prileZitostem?

Denné  Nékolikrat  Neékolikrat do Méné NevyuZivam
tydné mésice Casto tuto moZnost
KaZdodenni kontakt s rodinou a 77 % 23 % 0% 0% 0%
prateli
Kontakt s lidmi, se kterymi neni 23 % 42 % 28 % 7% 0%
mozné osobni setkani
Planovani schiizek a akei 7 % 19 % 30 % 42 % 2%

(zdroj:Autor)
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Ptiloha 6: Diusledky nepouzivani socialnich siti (tabulka)

Pokud bych nemél/a k socidlnim sitim pristup po dobu jednoho mésice, citil/a bych

neklid (nepfijemné stavy, izkost, deprese...).

Rozhodné SpiSe Ani souhlas, SpiSe Rozhodné
souhlasim souhlasim ani nesouhlas nesouhlasim nesouhlasim
21 % 30 % 16 % 28 % 5 %

(zdroj:Autor)

Ptiloha 7: Format ptispévku (tabulka)

Denné Minimalné Nékolikrat Alespoii Méné NevyuZivam

jednou do mésice  jednou cCasto tuto moZnost
tydné za
mésic
Statusy 2% 2% 7% 12 % 7% 70 %
Fotografie 2% 23 % 14 % 16 % 19 % 26 %
Videa (nap¥. Reels) 0% 0% 9% 7% 12 % 72 %
Komentare k jinym pFispévkam 5% 23 % 23 % 12 % 21 % 16 %
Reaguji na jiné pFispévky (nap¥. 56 % 35% 9% 0% 0% 0%

Libi se mi, srdi¢ko)

(zdroj:Autor)

Ptiloha 8: Porovnani aktivity se zacatkem plisobeni na socialnich sitich (tabulka)

V porovnani s tim, kdyZ jste zac¢al/a byt aktivni na socialni siti, Fekl/a byste, Ze jste

nyni....
Rozhodné SpiSe aktivnéjSi  Stejné aktivni SpiSe méné Rozhodné
aktivnéjsi aktivni méné aktivni
12 % 11% 16 % 21 % 40 %

(zdroj:Autor)
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Ptiloha 9: Porovnani aktivity s prateli (tabulka)

V porovnani se svymi nejbliz§imi prateli, Fekl/a byste, Ze jste....

Rozhodné SpiSe aktivnéjSi  Stejné aktivni SpiSe méné Rozhodné
aktivnéjsi aktivni méné aktivni
9% 14 % 28 % 21 % 28 %

(zdroj:Autor)

Ptiloha 10: Motivace pomoci aktivity pratel a rodiny (tabulka)

Aktivita pratel a rodiny na socialnich sitich mé motivuje k tomu, abych byl/a vice

aktivni.
Rozhodné SpiSe Ani souhlas, SpiSe Rozhodné
souhlasim souhlasim ani nesouhlas nesouhlasim nesouhlasim
2% 28 % 19 % 25 % 26 %

(zdroj:Autor)

Tabulka 11: Néazor na influencery

Jaka je obecné Vas niazor na influencery?

Rozhodné SpiSe pozitivni  Ani pozitivni, = SpiSe negativni Rozhodné
pozitivni ani negativni negativni
12 % 28 % 33 % 23 % 4%

(zdroj:Autor)
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Ptiloha 11: Dtlezitost atributt spojenych s influencerem a jeho tvorbou (tabulka)

Vyberte prosim, jak moc jsou pro Vas dilezité nasledujici atributy spojené s osobou

influencera a jeho tvorbou.

Ani
dilezité,

Rozhodné Spise ani Spise Rozhodné

diilezité dilezité  nedilezité nedilezité nedulezité
Jak je osoba sympaticka 47 % 37 % 14 % 2% 0%
Zajimavy obsah 63 % 28 % 7% 2% 0%
Mnozstvi reklam a propagace 35 % 40 % 18 % 5% 2%
Zda je autenticky 37 % 42 % 16 % 5% 0%
Jak se prezentuje, vystupuje 51 % 35% 12 % 2% 0%

(zdroj:Autor)

Ptiloha 12: Ochota nechat se inspirovat influencerem a Pravidelné sledovani influencera

(tabulka)

Pravidelné sledovani influencera

Ano Ne
Rozhodné ano 5 0
SpiSe ano 28 5
Ani ano, ani ne 42 5
SpiSe ne 18 27
Rozhodné ne 5 65
Celkovy pocet odpovedi 98 102
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Ptiloha 12: Ochota inspirovat se influencerem (graf)

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Nechavate se inspirovat influencery p¥i nakupovani zboZi a sluzeb?

35%

23%

Rozhodné ne  Spise ne

23%
17%

2%
_—

Aniano, ani  SpiSe ano Rozhodné ano
ne

Ptiloha 13: Ocetiované atributy (tabulka)

(zdroj:Autor)

Na influencerech ocenuji, Ze...

Rozhodné Spise Ani Spise Rozhodné
souhlasim souhlasim souhlas, ani nesouhlasim nesouhlasim
nesouhlas
P#inasi inspiraci 23 % 49 % 19 % 9% 0%
P#inasi zajimavé informace, 28 % 49 % 16 % 7 % 0%
edukuji
Predstavuji produkt/sluzbu 12 % 35% 33 % 20 % 0%
Pomahaji ostatnim, organizuji 30 % 44 % 19 % 7% 0%
a propaguji sbirky
Ukazuji svij kaZdodenni Zivot 12 % 21 % 27 % 33 % 7%

(zdroj:Autor)
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Ptiloha ¢.14: Online dotaznik (dotaznik)

DOTAZNIK

Socialni sité jako zdroj symbolického kapitalu

Otazky Odpovedi
Jaké je Vase pohlavi? Muz
Zena
Jiné
Kolik je Vam let?
Které socialni sité pouzivate? Facebook
Instagram
Twitter

Z jakého divodu jste zacal/a pouzivat socialni sit&?

Zalozili si to moji blizci, tak jsem se také

pridal/a

Nejdiiv jsem nechtél/a, ale pak jsem tomu

podlehla

Ze zvédavosti

Chtél/a jsem najit nové
pratele

Jiné

Jaky je Va3 hlavni divod pro pouzivani socialnich siti?

Komunikace s ptateli

Sledovani zabavnych
fotek a videi

Hledani inspirace

Sledovéani zpravodajstvi

Vyhledavani uzitecnych
informaci

Ostatni

Sledovani influencert

Jakou platformu vyuzivate nejcastéji k ONLINE komunikaci?
Napt. se svymi prateli, rodinou...

Messenger

Jin platforma

Instagram zpravy

osobni setkani

Jak casto pouzivate ONLINE komunikaci k nasledujicim Kazdodenni kontakt s Denn¢
piilezitostem? rodinou a prateli
Kontakt s lidmi, se Nekolikrat
kterymi neni mozné tydné
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Planovani schuzek a akci

Nekolikrat do
meésice

Méné Casto

Nevyuzivam
tuto moznost

Co povazujete za hlavni vyhodu ONLINE komunikace?

Kazdodenni kontakt s rodinou a prateli

Kontakt s lidmi, se kterymi neni mozné

osobni setkani

Planovani schuzek a akci

Jak Casto pridavate prispévky na svou socialni sit'?

Minimalné jednou za
meésic

Minimaln¢ jednou za
tyden

Uz nic neptfidavam

Minimalné jednou za pil
roku

Denné

Alespon jednou za rok

Jak Casto pridavate nasledujici typy prispévkl / reakei na Vase | Statusy Denné
socidlni sité?
Fotografie Minimalné
jednou tydné
Videa (napf. Reels) Nekolikrat do
mésice
Komentéfe k jinym Alespon
prispévkim jednou za
mésic
Reaguji na jiné prispévky | Nevyuzivam

(napf. Libi se mi,
srdi¢ko...)

tuto moznost

V porovnani s tim, kdyZ jste zacal/a byt aktivni na socialni siti,
fekl/a byste, Ze jste nyni....

Rozhodné aktivnéjsi

Spise aktivngjsi

Stejné aktivni

Spise mén¢ aktivni

Rozhodné méné aktivni

V porovnani se svymi nejbliz§imi ptateli, fekl/a byste, Ze jste...

Rozhodné aktivnéjsi

Spise aktivnéjsi

Jsme podobn¢ aktivni

Spise mén¢ aktivni

Rozhodné méné aktivni

Aktivita pratel a rodiny na socidlnich sitich mé motivuje k

Rozhodné souhlasim
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tomu, abych byl/a vice aktivni

Spise souhlasim

Ani souhlasim, ani
nesouhlasim

Spise nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

Kdybyste mél/a zhodnotit svoji celkovou aktivitu na socidlnich
sitich, fekl/a byste, Ze jste spise...

Aktivni

Pasivni

Pokud bych nemél/a k socialnim sitim pfistup po dobu jednoho
mesice, citil/a bych neklid (nepfijemné stavy, uzkost,
deprese...).

Rozhodné souhlasim

SpiSe souhlasim

Ani souhlasim, ani
nesouhlasim

Spise nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

Sledujete pravidelné néjakého influencera?

Ano

Ne

Jaka je obecné Vas nazor na influencery?

Rozhodné€ pozitivni

Spise pozitivni

Ani pozitivni, ani
negativni

SpiSe negativni

Rozhodné negativni

Nechavate se inspirovat influencery pii nakupovani zbozi a
sluzeb?

Rozhodné ne

Spise ne

Ani ano, ani ne

SpiSe ano

Rozhodné ano

Na influencerech oceiuji, Ze... Pfinési inspiraci Rozhodné
souhlasim
Pfinési zajimavé Spise
informace, edukuji souhlasim
Predstavuji Ani
produkt/sluzbu souhlasim, ani
nesouhlasim
Pomahaji ostatnim, Spise
organizuji a propaguji nesouhlasim
sbirky
Ukazuji svtij kazdodenni | Rozhodné
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zivot

nesouhlasim

Vyberte prosim, jak moc jsou pro Vas dulezité nasledujici

atributy spojené s osobou influencera a jeho tvorbou.

Jak je osoba sympaticka

Rozhodné
dulezité

Zajimavy obsah

Spise dulezité

Mnozstvi reklam a

Ani diilezité,

propagace ani nedilezité

Zda je autenticky Spise neni
dulezité

Jak se prezentuje, Rozhodné

vystupuje

neni dulezité
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