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Bakalaiska prace studentky Anety DoleZalové se zabyva fenoménem socialnich siti, a to
konkrétné socialni sit€ Instagram a relativné novou roli tzv. influencera. Prace se v tomto
kontextu také vénuje marketingu a reklamé na sociélnich sitich, kdy se soustfedi pfedevsim
na tzv. influencer marketing (IM). Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou &ast
s diléim naslednym vyzkumem. Informace z teoretické <&asti, ve které nds studentka
seznamuje s teoretickym kontextem socialnich medii a marketingu, autorka ovéfuje
piipadovou studii provedenou formou dotaznikového vyzkumu.

V tvodu teoretické Casti jsme nejdfive seznameni s obecnou problematikou socialnich siti.
Autorka préci strukturuje velmi ptehledné a logicky postupuje od obecné charakteristiky jevu
ke stile konkrétn€jsim a diléim zaleZitostem. Na zafatku prace velmi vystizn€ popisuje
socidlni sit¢ jako takové. Je zde spravné uvedeno, Ze zakladnim ucelem socidlnich medii je
snadna komunikace s lidmi na déalku, jak s témi , které zndme a jsou nam blizci, tak s t&mi,
ktefi jsou vzdaleni a nezname je osobné. Prostfednictvim socialnich siti je mozZné aktivné
konstruovat svou vlastni identitu, pracovat se svym image ¢i sebestylizaci, tedy prezentovat se
tak, jak bychom chtgli, aby nas druzi vnimali.

V praci studentka uvadi na jedné strané jednotlivé klady socialnich siti, ale na strané druhé
si je védoma i zapornych jevi ve spojeni stimto fenoménem. Pozitivné dle autorky lze
hodnotit na socidlnich sitich napf. jejich anonymitu, snadnost distanéni komunikace, ktera
umoziiovala nejdfive komfort svobodngj$i komunikace mezi uZivateli nebo ekonomické
piinosy, coZ je ovSem vyvaZeno negativnimi jevy, kdy se socialni sit¢ mohou velmi snadno
stat prostorem pro kyberSikanu &i obtéZovani. Z dalSich rizikovych jevi lze uvést zejména
ochranu soukromi a zneuZivani osobnich udajii. Jak je v textu velmi dobfe uvedeno, tak
témito neblahymi jevy je zasaZena zejména nejmlad$i generace uzivatelt, kdy je jejich
identita formovana pravé v kontextu existence socidlnich siti. Mlada generace tak musi Celit
neustalému tlaku nuticim uzivatele vytvafet uspéSnou prezentaci na socialnich sitich s
pozitivni zpétnou vazbou. Timto relativné novym jevem jsou vice zasaZeny Zeny a divky,
které vice fesi svlij image neZ muzi. Zazniva také kritika socialnich siti ve smyslu teze, Ze
Casti uzivatelé socialnich siti ve svém disledku omezuji realné interakce mezi lidmi, protoze
jim sta¢i kontakt pouze virtuélni.

Diéle je v praci zachycen stru¢ny, ale o to poutavy piehled postupného vyvoje jednotlivych
socidlnich siti. Autorka uvadi, Ze prvni socialni siti byl tzv. My Space (2003), kdy o rok
pozdé¢ji tomuto projektu vznikla dodnes dominantni konkurenéni platforma v podob¢ socialni
sit¢ Facebook. V pon€kud obsahlej§im exkurzu jsme dale v textu seznameni s profilem a
historii socidlni sit¢ Instagram, na kterou je prace zameéfend. V praci lze najit pomérné
podrobnou charakteristiku uzivatelského prostfedi Instagramu, kde nas autorka seznamuje se
zakladnimi pojmy a funkcemi Instagramu, a také s typizaci uZivateld, s principy
marketingu na Instagramu ve spojeni s osobou influencera, ktery se miZe stat jakousi



novodobou celebritou udavajici uréité médni trendy. Dozvidame se, Ze Instagram vznikl
nedavno, tedy vroce 2010 a je pivodné uren ke sdileni fotografii a kratkych videi
s ostatnimi uZivateli. Jde primarné o vizualni informaci, kterou lze doprovazet kratkymi

komentéfi. Interakce mezi uZivateli probiha na zakladé tzv. sledovani, kazdy uZivatel

Instagramu mutZze sledovat oblibené profily a zarovenn mize byt subjektem zajmu, tedy
sledovani druhych uZivateli. Instagram byl ptivodné aplikaci uréenou pro mobilni, chytré
telefony a tablety, ale nyni ho 1ze najit i na webu. Popularita této socidlni sit€ diky rozifeni
mobilnich technologii stale roste. Instagram je druhou nejpouzivané€j$i socidlni siti po
Facebooku. V praci jsme pomérné¢ podrobné sezndmeni se zakladnimi pojmy a zmeénami,
kterymi si socialni sit' Instagram v nedavné dob€ pro§la. Instagram je mimo jiné
v soucasnosti vhiman jako velmi dvilezity zdroj informaci. V praci jsou zachyceny jednotlivé
principy a funkce, podle kterych tato socidlni sit’ funguje, kdy je vSe zaloZeno na spésné
sebeprezentaci ¢i sebestylizaci. Autorka Aneta Dolezalova v praci velmi spravné uvadi
zakladni tfi formy sebeprezentace v socidlnich mediich, které lze délit na vizualni, psanou a
kvantitativni. Vizualni prezentace milize zahrnovat napi. selfie, ale také dalsi obrazky a
ikony, fotografie apod. Pisemnou prezentaci mohou byt blogy nebo on-line deniky &i
aktualizace stavu na Facebooku, Twitteru nebo v komentéfich na Instagramu. Kvantitativni
sebeprezentaci lze vnimat jako prezentaci prostfednictvim &isel a grafii. VSechny typy
sebeprezentace se u fady uZivatelli socialnich siti navzajem piekryvaji, kdy ¢asto dochdzi
k zdmérmému a podrobnému sledovani sebe-sama. Prispévky uzivatele slouZi vétSinou ke
zvy$eni symbolického socialniho kapitalu, prestiZe ¢i spole¢enského statusu. Autorka nas dale
v kontextu Instagramu seznamuje s jednotlivymi pojmy jako je oznaeni nap¥. Hashtag, které
slouzi k vyhledavani né¢eho konkrétniho ¢i ke tfidéni pifispévki dle jednotlivych témat nebo
oblasti zajmu &i s funkci vytvareni piibéhti tzv. stories, kdy se jedna o kratké piib&hy, které
jsou na rozdil od bé&Znych p#ib&hi viditelné pouze 24 hodin apod. V praci je také popsano, jak
se s rozvojem popularity Instagramu stale Cast&ji objevuje jeho kritika, kdy l1ze v prvé fadé
hovofit o jevu tzv. ,inflace vizudlnich informaci®, a tim padem zakonitého znehodnoceni
oblasti spojené s profesiondlni fotografii. Dnes zkratka kazdy fotografuje svym chytrym
telefonem s dobrou optikou a povazuje své ve Photoshopu upravené fotografie umisténé na
Instagramu za umélecké, i kdyz jde o &iry amatérismus. Kritika tohoto jevu je vedena zejména
ze strany profesnich organizaci novinafskych nebo uméleckych.

Autorka dale zmifiuje, Ze v ramci socidlnich médii jde vlastné o interaktivni a distan¢ni, tedy
nepiimou  komunikaci zaloZenou na neustdlé interakci mezi uzivateli. Kazdy je
zaroveli publikem a konzumentem, ale i aktivnim ucastnikem komunikace, ktery samotny
obsah svého profilu aktivné tvofi. Socidlni média jako Facebook, Instagram nebo Youtube
existuji a jsou tak popularni pfedevsim diky obsahu vytvofenému svymi uZivateli. S timto
jevem interaktivity, kdy se mize kazdy na své socidlni siti neustale vyjadfovat ke viemu,
souvisi pravée relativn€ novéa osoba influencera coby novodobé pseudocelebrity, kdy ¢innost
influencera mize byt pozdéji vyuZzita i ke komerénim uceliim. Ve stru¢nosti autorka uvadi, ze
v pfipadé influencera se jedna vlastné o instagramového uZivatele, jenzZ ma velky podet
sledujicich a tedy i urdity, zcela konkrétni vliv na své publikum, kdy tento vliv mize byt
uplatfiovan jednak jako inspirace nebo v ramci konkrétnich marketingovych kampani, coz je
tzv. influencer marketing (IM). Jednotlivi influencefi s velkym poétem sledujicich zcela
oteviené spolupracuji s riznymi firmami a podili se na propagaci jejich zboZi. V praci je také
uvedeno, Ze influencer by mél byt svym publikem vniman jako divéryhodna postava, jako
urcity zdroj rad a doporuceni. Na jedné stran€ to muZe byt obycejny, vétSinou mlady, ale



predev§im sympaticky Eloveék, na strané druhé p¥imo vrcholovy sportovec &i nékdo z oblasti
show businessu. Ve vSech pfipadech je ov§em rozhodujici autenticita takovéto osoby, kdy se
- jednotlivi uZivatelé mohu ztotoZnit s postavou influencera. Hodnota samotnych influencert je
zaloZena na kazdodennim sdileni fragmenti jejich vSedniho Zivota na socidlnich siti, kdy
ovSem jde o urcity druh sebestylizace. V tomto kontextu Ize hovofit o ur€ité iluzi vSednosti i
kazdodennosti. ' ’

V préci je velmi dobie uvedeno, Ze ve spojeni s rozvojem socidlnich siti 1ze hovofit o dnes uz
jasném fenoménu zmény medidlntho diskurzu, kdy oblast masmédii a reklamy musi
akceptovat fungovani a ptisobeni socidlnich siti. V prib&éhu ¢asu se socidlni média zacala
vyuZzivat pro marketing a jako alternativni zdroj zprav. Reklama na Instagramu je podobné
jako na dalSich socidlnich sitich velice rozsifena. Autorka v praci velmi podaiené zachytila
jev, kdy velké globalizované firmy vyuZivaji socialni sité a osoby influencera ve svych
reklamnich kampanich jako novodobého zastupce lidového vkusu a doporudeni, ktera muze
byt vedena Casto skryt€ v pfipad¢€ tzv. neoznacené reklamy, tedy jakoby zdola. Tato situace je
dle autorky déna jevem, kdy globdlni firmy ztraci u spotfebitelti divéryhodnost a konvenéni
reklama je vniméana u publika jako nezajimava. Proto tyto firmy stoji o doporuceni skrze
oblibené influencery, ktefi davaji diraz na autenticitu. Influencer tedy mize efektivné
propagovat sluZbu ¢i zboZi formou sdileni pfispévku se svymi sledujicimi, kdy jde o placenou
sluzbu. Velmi poutaveé je v praci také zachycen novodoby rozpor ¢&i diskuze, ktera probiha
vramci oblasti Influencer marketingu (IM). Stale vice influencerti totiz spolupracuje
s jednotlivymi firmami na propagaci jejich zboZi a v ptipadé této spoluprace by své reklamni
piispévky méli oznacovat jako placenou reklamu ¢&i komeréni sdéleni, coZ se v mnohych
pfipadech ned&je. ProtoZe influencefi nemaji zatim povinnost oznaovat své reklamni
ptispévky jako komercni sdéleni, tak se pravidla v této oblasti teprve postupné hledaji.
Dtivodem tohoto stavu je opét spravny postieh autorky, Ze marketing v socidlnich mediich je
relativné novym oborem.

Autorka se dale vpraci vénuje rozboru riznych aspekti marketingové komunikace
v socialnich médiich, kdy se prostfednictvim socidlnich médii napt. buduje pozitivni vztah se
¢leny komunity spotfebiteld a firma ma tak bezprostfedni zpétnou vazbu. Také neni
opomenuta zminka o tzv. personalizované reklamé& na socidlnich sitich, kterd je vice zacilena
na uz8i skupinu uzivateli, kdy jsou shromaZd’ovany podrobné udaje o jejich chovani v
prostfedi internetu a tim padem jsou tak snadno definovany jejich osobni preference.
S dalgich oblasti spojenych s influencer marketingem jsou zminény pojmy jako napt. cilova
skupina influencera ¢i problematika tzv. $patného jména influencera a proces ztraty jeho
divéryhodnosti.Na teoretickou €ast prace navazuje prakticka €ast s vyzkumnym zamérem,
kdy autorka provadéla pomoci dotaznikG vyzkum scilem zjistit, jak bézni uZivatelé
Instagramu vnimaji fenomén influencera ve spojeni s reklamou. Jak je tato reklama ve
skute¢nost efektivni ? I kdyZ jsou mnohé vysledky vyzkumu zajimavé, ale také paradoxni,
tak dle mého soudu byl pro relevantni vyzkum vybran pfili§ maly vzorek respondentd, aby
mél néjakou vypovidajici hodnotu.

Vzhledem k naprosto profesiondlnimu a také poutavému zpracovani tohoto dnes velmi
aktudlniho tématu influencera na Instgramu, kdy autorka prokézala v praci celkovou
obeznédmenost s danou problematikou, erudici a schopnost analytického mysleni, suverénnost
argumentace, a k tomu se je§t€ pokusila sva teoreticka vychodiska podpofit, byt’ pouze dil¢i



vyzkumnou ¢&asti, bych tuto bakalafskou praci doporucil k obhajob&é a hodnotim znamkou
vyborné. :
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