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Abstrakt

Tato diplomova prace si klade za cil nahlédnout do kazdodenni praxe ¢eskych influencerek
plsobicich na socidlni siti Instagram. Jejim cilem je zjistit, jak pfistupuji k tématim, ktera
mohou mit vliv na vznik a rozvoj ur¢ité formy poruchy pfijmu potravy na strané jejich publika.
Prace si také klade za cil zjistit, jak ¢eské influencerky nahlizi na regulaci socialnich siti, kdo
by dle nich m¢l komunikovat odborna témata a také jakym zplisobem. V neposledni fadé¢ je
cilem prace zjistit, zda si jsou influencerky védomy vlivu, ktery diky své aktivité¢ na téchto

platformach v priitbé¢hu svého plsobeni ziskaly, a jak jej v praxi vyuzivaji.

Text prace je ¢lenén do tii ¢asti. Prvni z nich je vénovéana soucasnému stavu poznani. Sklada se
z n€kolika kapitol, které se vénuji reSersi publikaci zabyvajicich se problematikou influencert,
socialnich siti ve spojitosti s poruchami pifijmu potravy a také soucasné regulaci téchto
platforem. V druhé Casti je predstavena metodologie vyzkumu, ktery je stavén na metodé
zakotvené teorie. Blize je zde také popsdna metoda sbéru dat prostiednictvim
polostrukturovaného rozhovoru. Ve tfeti, empirické ¢asti prace jsou pak analyzovany samotné
rozhovory. Vyroky z téchto rozhovord jsou umistény do kontextu souc¢asného poznani. Ty,
které se pak tykaji konkrétné poruch piijmu potravy jsou nésledné posuzovany v ramci
expertniho rozhovoru. V zavéru jsou zhodnocena hlavni vychodiska a poznatky tohoto

vyzkumu.

Abstract

This masters thesis aims to analyse the everyday practice of Czech influencers on social media.
It asks how they approach topics that may influence the onset and development of a particular
form of eating disorder within their audience. The thesis also aims to find out the Czech
influencers attitudes towards regulation of social platforms and who they think should
communicate experttopics and in what way. Last but not least, the thesis aims to analyze how
the influencers articulate and use the influence they have gained through their activity on

theplatforms during their career.

The text of the thesis is divided into three parts. The first part is dedicated to the current state
of knowledge. It consists of several chapters that review publications dealing with influencers,
social media in relation to eating disorders, and the current regulation of these platforms. The

research methodology, which is built on the grounded theory method, is introduced in the



second section The method of data collection through semi-structured interviews is also
described in more detail. The third, empirical part of the thesis then analyses the interviews.
The statements from these interviews are placed in the context of current knowledge. Those
that relate specifically to eating disorders are then considered in the context of an expert

interview. Finally, the main premises and findings of this research are reviewed.
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Uvod

Socialni sité povazujeme za fenomén dne$ni doby. Pocet jejich uZzivateld, stejné jako
frekvence jejich uziti, stile roste. Provazeji nds celym dnem, pro nékoho mohou znamenat
odpocinek, pro jiného zplisob obzivy. Pravé pro rozséhlost tohoto fenoménu se s nim navic poji
fada (relativng) novych jevli, mezi néz patii i influencefi'. Tyto vlivné osoby jsou novodobymi
autoritami, jejich sledujici k nim mnohdy vzhlizi, napodobuji je, cht&ji se jim pftiblizit.
Influenceti zkratka dnes zaujimaji pozici novodobych celebrit, které ov§em na rozdil od téch
klasickych piisobi autentictéji, se svymi sledujicim mnohdy pravidelné komunikuji, a tak jsou
svym fanousklim pocitové casto mnohem blizsi nez nedosazitelné filmové hvézdy.

Zaroven s narustem pouzivani socidlnich siti roste také pocet osob trpicich néjakou
formou poruchy ptijmu potravy. Neni zatim sice jasné, na kolik mohou socidlni sit¢ ovlivnit
pfimo vznik ¢i vyvoj urcité poruchy piijmu potravy, predevS§im proto, ze se jedna o
multifaktoridlni onemocnéni. Nabizi se ovSem otdzka, zda obsahy, které jsou na socidlnich
sitich sdileny, skute¢né mohou piisobit jako jeden z téchto vlivi, a davat tak naptiklad prostor
pro srovnavani svého téla, zplsobu stravovani, mnozstvi sportovnich aktivit a podobné. A jsou
to pravé influenceti, jejichZ obsah ma na socidlnich sitich obvykle nejvétsi pozornost, dosahy i
interakci.

Kdyz jsem pfemyslela nad tématem této prace, bylo pro mé obzvlast’ dilezité, aby méla
prakticky vyznam a ptinos. Protoze si ve svém okoli nartistu poktiveného vztahu k jidlu v§imam
¢im dal vice, chtéla jsem se vénovat prave této problematice ve spojitosti s médii. Kontaktovala
jsem proto organizaci 3pe, kterd se mimo jiné zabyva pomoci osobam, které si nékterou z téchto
nemoci prochazi, i jejich blizkym, pro néZ je tato situace také velice naro¢na. Krom toho se
ovSem zabyvaji i osvétou tohoto tématu, prevenci, a to vSe s ohledem na podobu dne$ni
spolec¢nosti, ktera travi znacnou ¢ast svého ¢asu na socialnich sitich.

S tymem 3pe jsem proto jiz vuvodu téma konzultovala. Zohlediovala jsem vysSe
zminéné, a také sviij osobni vztah s nékterymi ¢eskymi influencerkami, ktery jsem si diky své
profesi v prubéhu let vytvofila. Protoze jsou to pravé influenceii, kdo ma na socialnich sitich
mnohdy nejsilngjsi hlas, rozhodla jsem se s nimi otevfit témata, kterd se v této praci dale rozviji.
Cilem této prace je proto zjistit pohled a nazor ¢eskych influencerek na témata, kterd mohou
pfispivat vzniku a rozvoji poruch pfijmu potravy na strané jejich sledujicich. Prace si ovSem

taktéz klade za cil zjistit, zda si influencerky sviij vliv uvédomuji, poptipad¢ zda za své obsahy

!'Ve své praci se nezabyvam fenoménem tzv. Al influencer. Je to pro jejich relativng malé zastoupeni na ¢eském
trhu.



vibec pocit'uji jistou zodpovédnost. Tato data totiz mohou slouzit jako odrazovy mustek pro
dal3i vyzkum tohoto tématu, které v Ceské republice jesté neni zcela pokryto. Souéasné nam
mohou poskytnout vétsi vhled do toho, jak funguje kazdodenni praxe téchto vlivnych osob, jak

nad svym obsahem pfemysli, a jak ptipadné pomoci tomu, aby byly socialni sit¢ v tomto ohledu

o 24

Citlivy obsah

Jsem si védoma, Ze pro osoby, které ur¢itou poruchou piijmu potravy trpi, poptipadé
k jejimu vzniku maji sklony, mohou byt nékteré¢ z informaci uvedenych v této praci rozrusujici,
mohou byt tzv. spoustéfem a mohou mit na dané osoby negativni vliv. Chtéla bych proto jiz
v uvodu apelovat na to, aby kazdy ¢tenar zvazil svlij souCasny stav a zodpoveédél si, zda je pro

néj Cteni této prace skute¢né prinosem.



I. SOUCASNY STAV POZNANI

1 Influencer, nazorovy viidce v on-line krajiné

Pojem influencer je velice rozsifeny jak mezi akademickou obci, tak Sirokou
vetejnosti. Diky tomu existuje v soucasnosti jiz nespocet autorti, kteti se influenceriim vénuji,

a spolu s tim 1 nemens$i mnozstvi zplisobd, jak tyto osoby definovat.

1. 1 Koho povaZujeme za influencera?

Dnesni optikou je influencer osoba, ktera vytvaii obsah na socidlnich sitich a ma vétsi
dosah a vliv nez jini lidé. Jedna se ovSem o relativné vagni uchopeni. Pokud bychom influencera
definovali pouze podle poctu jeho sledujicich, pravdépodobné bychom pomysiné narazili u
nano influencera, tedy osoby se zdkladnou sledujicich do 10 000 osob (Campbell a Farell, 2020;
Han a Zhang, 2022 a dalsi). Pokud bychom se naopak soustiedili pouze na engagement, ktery
obvykle s mnozstvim sledujicich klesa, pak by fada influencerti s velkym dosahem mohla byt
opomijena.

V této Casti se proto zaméfim na to, jak jsou influencefi definovani napii¢ odbornou
literaturou. Fakt, Ze influencefi jsou pfedevsim autofi, zdiraziluje Lou a Yuan ,, influencer na
socidlnich sitich je predevsim tviirce obsahu: nékdo, kdo ma status odbornika v urcité oblasti,
kdo si vypéstoval znacny pocet priznivcu, “ (2018, s. 59).

Naptiklad De Veirman, Cauberghe, a Hudder (2017, s. 798) za influencery na socialnich
sitich povazuji ,,0s0by, které si vybudovaly rozsdahlou socialni sit' lidi, kteri je sleduji,“.
Zduraznuji také, Ze piisobi v jedné ¢i vice tzv. nik — ve specifickém segmentu trhu. Soucasné je
oznacuji za tastemakery, tedy osoby, které maji vliv na to, co bude vefejnosti vnimano jako
popularni (Cambridge Dictionary, ©2024). Budzinski a Gaenssle oproti tomu influencery
nazyvaji ,,(super-)hvezdami socialnich siti“* (2018, s. 75).

Abdin (2015) poukazuje na fakt, Ze influenceti ziskavaji své sledujici pravé diky
schopnosti vypraveét prostfednictvim textu ¢i vizualu. Soucasné vymezuje mnohost platforem,
na nichz mohou influencefi ptisobit, a vyhrazuje se tak proti oznaceni blogefi, Instagrameti ¢i
YouTubefi — dle Abdin jsou tyto osoby influencery nehledé na preferovanou platformu
(tamtéz). V dalsi publikaci Abdin a Ots ve své definici navic zdlraznuji jistou vSednost a
mnohost — influencery oznacuji za specifickou skupinu stakeholderq, ,, kazdodenni uzivatele
internetu, kteri se primo manufakturuji do nové formy mikro-celebrit socialnich siti, znamych
Jjako ,influencer’,* (2015, s. 3). Navazuji tak na publikaci autorky Theresy Senft (2008), jenz
tvrdi, ze ,, Web sice miize slouzit jako platforma pro tradicni celebrity (...), ale nemiize vytvorit

viastni hvezdy v klasickém slova smyslu, “ (tamtéz, s. 25). Dopliuje pak, Ze se tito tviirci mohou



stat pravé tzv. mikro-celebritami. Rozdil mezi zminénymi mikro-celebritami a klasickymi
celebritami je pak podle Senft vtom, ze klasickd celebrita ma svij status zalozen na jisté
nedostupnosti, zatimco mikro-celebrita si prostfednictvim socidlnich siti ptimo buduje sviyj
vztah s publikem. U této publikace, a stejné tak u fady dalich, je tfeba zohlednit fakt, ze v dobé
jejiho vydani jesté neexistovala vétSina ze socialnich siti, které davaji vzniku influencerim
v dnesni podobg.

Nicmén¢, pravé literatura z obdobi pred nastupem nejvétSich socidlnich siti dneSka
poukazuje na fakt, Ze a¢ je pojem influencer v o¢ich mnohych spojovan pouze s novymi médii
a nastupem socidlnich siti, autofi se shoduji, ze fenomén, ktery oznacuje, neni pouhou

zalezitosti 21. stoleti.

1. 2 Nazorovi vidci

Pti zkoumani influencerti dnesni doby autofi ¢asto zmiiiuji jejich ptivod v tzv. opinion
leaders. V odborné literatuie pojem opinion leader objevuje jiz v poloving€ 20. stoleti, kdyz se
Lazarsfeld, Berelson a Gaudet (1944) v publikaci The People‘s Choice* snazili analyzovat
rozhodovaci proces volict pfed volbami v USA v roce 1940. Jednim z hlavnich zjisténi bylo,
ze vliv médii na Sirokou vetejnost neni tak piimy, jak se do té doby pfedpokladalo. Na tzv.
nazorové vudce, jak se v ceské literatufe casto uziva, narazili autofi pii formulaci
dvoustupniového modelu komunikace. ,, Zviastni roli v siti osobnich vztahit hraji ,opinion
leaders *, ““ vysvétluje Lazarsfeld s kolegy (tamtéz, s. 14). Tvrdili, Ze informace a ndzory z médii
nejprve prejimaji aktivni a informované osoby, ndzorovi vidci, které je nasledné predéavaji dalsi
Casti spolecnosti, $irsi vefejnosti, a to predevsim té méné aktivni (tamtéz). Jak pozd€ji zmiiuje
Katz, bylo to znameni, Ze ,vliv masmeédii je méne automaticky a méné silny, nez se
predpokladalo, “* (1957, s. 61).

Nézorovi vidci jsou osoby, které ,zachyti, interpretuji a SiFi to, co vidi a slysi,
v socialnich skupindch, jejichz jsou cleny, “ (Katz a kolektiv, 2017, s. 50). Autofi také zastavaji
nazor, ze existuji konkrétni charakteristiky, jez ndzorové viidce spojuji. Prvnim piedpokladem
je ptirozené fakt, Ze dana osoba zastava konkrétni nazory, postoje a hodnoty. Krom toho se

ovSem nazorovy vudce musi nachazet v socialni skuping, jejiz ¢lenové mu diveéiuji. Soucasné

2 Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak probihalo formovani nizoru voli¢t, jaké faktory voli¢e ovliviiovaly a jakou roli
v tomto procesu hrala média i mezilidskd komunikace. Krom toho bylo ovSem pulisobeni autort “soucdsti
rozsahlejsiho vyzkumného projektu piisobeni prostiedkit masové komunikace, zejména rozhlasu, na posluchace,
Ctenare, ucastniky komunikace, ktery je znam pod oznacenim Princeton Radio Project,* (Jetabek, 2000, s. 68).
Jak ovsem zminuje Katz (1957), hypotéza dvoustupiiového modelu komunikace byla v této publikaci nejméné
podpofena daty. Navazovaly na ni proto dalsi studie, aby tuto hypotézu ovéftily.



by mél mit v dané tématice odbornost (tamtéz). Rogers dodava, ze nazorovi vidci jsou vidci
neformalnimi, a jejich ,, viid¢i postaveni v nazorech se ziskava a udrzuje na zakladé technické
zpiisobilosti, socialni pristupnosti a souladu s pravidly norem systéemu, “ (1983, s. 27). ,,V ére
masovych médii roli nazorovych viidcii castokrat zastavaly celebrity ¢i lideé, kteri se castokrat
objevovali v médiich, “ zminuje ve své praci Hejlova (2017, s. 252). Soucasné ovSem dodava,

ze s nastupem digitalnich médii se tato situace méni.

1. 3 Opinion leader v on-line prostiedi

S nastupem novych médii doslo k mnohym zméndm, véetné formovéani pohledu na
nazoroveé vudce. ,,Diky snadnému technologickému piistupu a socidlnim sitim se v online svété
zacali nazorovi vidci utvéret prostfednictvim vlastni komunikace,” uvadi Hejlova (2017, s.
253). Dodava také, ze ,,vzmikaji nové formy ,odbornosti‘, kterymi se tito lidé profiluji, a
vytvareji si sva vlastni publika, ** (tamtéz).

Nézorovi vidci pasobici v on-line prosttedi vyuzivaji dle Lin a jeho kolegt (2018) tzv.
eWOM, elektronickou podobu word-of-mouth®. Informace jsou nazorovymi vidci jejich
publiku piedavany prostfednictvim pisma, videa, fotografii, nebo tfeba emotikon. Nazorovi
tvlirci pasobici v prostiedi novych médii pak ,,mohou mit rozmanitéjsi socialni vazby, které
Jjsou tvoreny velkym poctem tzv. slabych vazeb,” (tamtéz, s. 432). Naptiklad z hlediska
marketingu pak sice mohou mit co do hloubky mensi vliv na jednotlivce, sila jejich vlivu oviem
spoc¢ivd v mnozstvi osob, jez jsou svym obsahem schopni zasdhnout. Diky socialnim sitim se
navic postoje téchto nazorovych tvlrch Sifi daleko rychleji, mnohdy jsou oznaCovany za
viralni®,

Néekteti autofi pak nazorové tviirce v on-line prostiedi oznacuji jako Key opinion leaders
(Rothfischer, 2021; Xiong a kolektiv, 2021; Li a kolektiv 2023). V tomto oznaceni ovSem shoda
nepanuje. Zatimco néktefi (Xiong a kolektiv, 2021; Li a kolektiv, 2023) stavi pojmy opinion
leader a key opinion leader na stejnou uroven, Rothfischer (2021) naptiklad tvrdi, ze zatimco
influencer miiZze byt key opinion leaderem, tato dv€ oznaceni nelze povazovat za synonymum.
Rozdil mezi nimi vysvétluje ndsledovné: ,, diveéryhodnost klasického influencera vyplyva z jeho

online pritomnosti, obsahu a autenticity, diiveryhodnost key opinion leadera vyplyva z primé

3 Word-of-mouth je i v Ceskych publikacich vyuZivano bez piekladu (napt. Jahodova a Ptikrylova, 2010) a
oznacuje slovni spojeni od ust k ustim (Janouch, 2010).

4V navaznosti na nova média je pojem virdlni uzivan pro obsahy, které se napii¢ populaci $ifi velkou rychlosti a
je lidmi vzajemné sdileno. Jedna se o obsahy, které v piijemci vyvolaji emoce, piekvapi a pod (Pfikrylova a
kolektiv, 2019).



zkusenosti ve specialni oblasti a doprovodné odborné kvalifikace, “ (tamtéz, s. 2).

1. 4 Vztah mezi influencerem a jeho publikem

Autofi se shoduji, ze mezi medidlnimi osobnostmi a jejich publikem vznika tzv.
parasocialni vztah’. Jedna se o ,, trvalé socidlné-emociondlni vazby intimity, které si publikum
vytvari s medialnimi postavami, podobné jako v redlném zivote, “ (Bond, 2018, s. 458). Vztahy
mezi medidlni osobnosti a jejim publikem se, optikou publika, velice podobaji tém v realném
zivoté. Publikum muize o svych oblibenych medialnich osobnostech hovofit, jako by se jednalo
o jejich realné pratele (Stever, 2017). Kritéria, pomoci nichzZ medidlni osobnosti publikum
hodnoti, se taktéz velice podobaji tém, jimiz hodnoti osoby ve svém bézném zivoté (Tian a
Hoffner, 2010). A je-li vztah medialni osoby se svym publikem pferusen, miize mit na publikum
tato situace stejny dopad, jako kdyz si obdobnou zkusenosti prochézi s osobami v realném svété
(Cohen a Hoffner, 2016). ,,Na rozdil od redlnych socialnich vztahut v tech parasocidalnich
obecné chybi reciprocita,“ (Bond, 2018, s. 458). Navzdory tomu muze optikou publika
dochazet k jisté pseudo-interakci. Tzv. parasocialni interakce® se projevuje v kratkodobé
prilezitosti pisobeni medialnich osobnosti na své publikum béhem expozice medidlniho obsahu
(tamtéz).

Influencery miiZzeme oznacit za medialni osobnosti, a tak soucasni autofi zkoumaji, zda
jsou vySe zminéné parasocidlni vzathy a interakce aplikovatelné i v prostiedi novych médii.
Zatimco rysy parasocialnich vztahli na influencery a jejich publikum dle autort aplikovat lze,
k parasocialnim interakcim, ve vySe zminéné podobé, jiz v literatufe nachazime postoje rtizné.
Nekteti autofi je ve spojitosti s influencery odmitaji. Naptiklad Yuan a Lou (2020, s. 134-135)
argumentuji, ze ,,v porovnani s tradicnimi médii poskytuji socialni média obousmeérnou
interakci mezi influencery a jejich sledujicimi, “. Socialni sité totiz ze své podstaty nabizi svym
uzivatelim moZznost interagovat, a to jak publiku, tak influencerovi — prosttednictvim likd,
komentaft, soukromych zprav, nebo naptiklad pomoci tzv. reakénich videi’. Tuto interakci
ovSem autofi soucasné oznacuji za ,,vice nez vzdalenou té vzajemné, “ ke které dochazi mezi

realnymi prateli (Youa a Lou, 2020, s. 134). Jini autofi sice souhlasi, ze s nastupem novych

5 Pojem parasocidlni vztah navrhli ve své publikaci Horton a Wohl (1956), ktefi se vénovali vztahtm mezi
publikem a osobnostmi znamymi z masovych médii.

¢ Parasocialni interakce se projevuje napfiklad ve chvili, kdy se v ramci sledovani epizody seridlu dozvime n&co
nového o vybrané postaveé (Bond, 2018).

7 Reakéni videa je pojem oznalujici jev, kdy tvirce pfevezme video jiného autora a reaguje na né&j. Obvykle

v tvodni ¢asti vystupu autor pouzije prvnich nékolik sekund ptivodniho videa a pomoci edita¢nich nastrojti na
néj navaze v dalsi ¢asti svymi myslenkami.



médii proto dochdzi k mnohonasobné vétsi moznosti interpersonalni komunikace mezi
influencerem a jeho publikem. Napiiklad u streamert® ovS§em Wulf, Scheider a Queck dosli
k zavéru, ze ,, interakce jsou spise ojedinélé a izolované udalosti, vétsinou iniciované divaky, *
a tak v tomto pfipadé uziti terminu parasocialni interakce stale doporucuji, a to i s ohledem na
medialni osoby plisobici na platformach novych médii (2021, s. 4).

Osoba, ktera sdili obsah na socialnich sitich, u svych sledujicich souvisle utvaii pocit
blizkosti a familiarnosti, coz néktefi autofi oznacuji jako performativni intimitu (Marwick,
2011; Bond, 2016). Z hlediska publika ,,performativni intimita pravdeépodobné posiluje
parasocialni vztahy, “ (Bond, 2016, s. 657). Vztah publika k influencerovi a jeho podoba se
odviji od toho, zda (a do jaké miry) si dokaze publikum utvaret tisudek o dané osobé a jejim
charakteru. ,,Je nutné, aby postava pusobila diiveryhodne,* (Giles, 2002, s. 291). Pojem tzv.
kredibilita sdéleni ,,se bezné pouziva pro oznaceni pozitivnich viastnosti komunikatora, které
ovliviuji prijeti sdéleni prijemcem, “ (Ohanian, 1990, s. 44). Podobné, jako u redlnych vztaht,
pak parasocialni vztahy rostou s mirou expozice, atraktivity a podobnosti povahovych ryst
(Bond, 2018). Klicovou roli pii budovani parasocialnich vztahti pak hraji dostupnost a
autenticita. ,,Aby informace ziskané ze socialnich médii posilily pocit soundaleZitosti, musi
uzivatelé vnimat prispevky medidalnich osobnosti jako autentické, *“ (Bond, 2016, s. 657). Prvek
skutecnosti pak Giles (2002) argumentuje napiiklad silngj$im vztahem publika k realnym

osobam oproti tém animovanym.

1. 5 Charakteristické rysy komunikace influencerii
Samotné oznaceni influencerti vychazi z anglického infinitivu to influence, tedy ovliviiovat.
Fenoménu ovliviiovani se ve svych publikacich vénuje jiz od roku 1984 Robert Cialdini (2001,
2009, 2012, 2023...). Ten také definuje n€kolik zbrani vlivu, jak sdm oznacuje principy, na
jejichz zakladé se vliv utvari. Jedna se o reciprocitu, sympatie, socidlni schvaleni, autoritu,
vzacnost, zdvazek a konzistentnost a jednotu (2023). Jsou to pravé tyto techniky, jez se

v komunikaci influencert ¢asto projevuji.

e Reciprocita — tendence oplacet laskavé chovani ostatnich stejnym chovanim.
Z hlediska marketingu se reciprocita projevuje napiiklad v darovani vzorkt. Co se
ty¢e materidlnich dard, influenceti svému publiku ¢asto nabizi tzv. giveaways ¢i

rizné slevy. Krom toho jim ovSem zdarma pifinasi velké mnozstvi kvalitniho

8 Za streamera povazujeme osobu, ktera vyuziva platformy jako Twitch, kde vytvaii obsah v Zivém pfenosu.
Publikum miize streamera odménovat financnimi dary, navic jsou pak tato videa obvykle nahravana a sdilena
napfic dalsimi platformami, kde nabyvaji na popularité.



obsahu, ktery jim dodé fadu informaci, zdbavy, doporuceni ¢i inspirace (Hjortaas a
@veras, 2018).

e Sympatie — na osobu, ke které citime sympatie, reagujeme pozitivné a jsme vice
naklonéni ji vyhovét. Velkou roli zde hraji dva faktory — fyzicka pfitazlivost
(Langlois a kolektiv, 2000) a podobnost (Garner, 2005; Van Baaren a kolektiv
2003). Influenceti, které dana skupina sledujicich povazuje za atraktivni, mohou mit
vys$si pozornost a mnozstvi sledujicich. Stejné tak pokud souznime s zivotnim
stylem, nazory, konicky a dal$imi charakteristikami dané¢ho tviirce, jsme vice
naklonéni jej sledovat (Hjortaas a @Qveras, 2018).

e Socialni schvaleni — to, co povazuji ostatni za spravné, se stava spravnym i pro nas.
Toto pravidlo se projevuje predev§im ve dvou situacich — pokud prochézime
nejistotou (Zitek a Hebl, 2007) a pokud jsou nam ti, kteti nas vedou, do jisté miry
podobni (Festinger, 1954; Platow a kolektiv, 2005). Aby influenceti podpofili svou
tvorbu, sdili Casto recenze €i pozitivni soukromé zpravy svych sledujicich. S nimi
se pak dokézi ztotoznit i dalsi sledujici, diky cemuz roste socialni schvéaleni daného
tvirce (Hjortaas a Qveras, 2018).

e Autorita — hluboko vnés je zakofenén pocit pro plnéni povinnosti vuci
autoritativnim osobam. Autoritu dle vyzkumnikGi vnimame pfedev§im diky
symbolim jako je titul (Hofling a kolektiv, 1966), odév (Bushman, 1988) ¢i druh
vozidla (Doob a Gross, 1968). Influencefi se sice nemusi nutné pysnit fadou titult
¢i luxusnich vozidel, materidlni bohatstvi je ov§em obvyklou souc¢ésti jejich obsaht,
coz mize vést k jejich vyssi autorité v ocich jejich sledujicich. Stejné tak ptisobnost
v jistém poli odbornosti (napf. make-up, modda, fitness...) mize zapfi€init jejich
reputaci coby expertll v daném oboru (Hjortaas a Qveras, 2018).

e Vziacnost — to, co je ndm omezen¢ dostupné, povazujeme za cennéjsi. Influenceti
se Casto spojuji se znaCkami ke komunikaci exkluzivnich informaci (Hjortaas a
Overds, 2018). Na rozdil od celebrit ovS§em u influencert stale existuje jista forma
interakce mezi nimi a jejich fanousky. Dochéazi zde proto k utvofeni dojmu
dostupnosti, ktery u celebrit pfed nastupem socialnich siti chybél.

e Zavazek a konzistentnost — naSe potieba jevit se jako osoby, které si konzistentné
stoji za svymi nazory a Ciny. Stejny princip aplikujeme i na vlivné osoby, které

sledujeme — pokud je jejich fone of voice’ a obsah konzistentni, je vice

° Jedna se o konzistentni zpiisob komunikace. Miize spo¢ivat ve volbé slovni zasoby, tonalité a podobné.
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pravdépodobné, ze je budeme vnimat pozitivnéji nez ty, ktefi své ndzory, obsah a
zpiisob komunikace méni (McDorman, 2015).

e Jednota — vytvofeni zdanlivé jednoty, sdilené identity. Diky aktivitam jako
potfadani osobnich setkani ¢i vytvareni merche (od mikin, pfes make-up, az po
deniky) buduji tviirci ze svych sledujicich ucelenou komunitu. Nékteré socidlni sité
navic poskytuji moznost podilet se na obsahu (naptiklad tzv. stich na socidlni siti

TikTok), coz podporuje myslenku, ze tviirce je ,,jednim z nas®.

Pro influencery na socialnich sitich je pak specificka také autenticita a tzv. relatability,
pro niz v ¢estiné neexistuje presny pieklad, ale dala by se popsat jako mira, do jaké se dokazeme
s obsahem ztotoznit (Abdin, 2015). Pravée tyto prvky byvaji publikem uvadény jako kritérium,
které rozhoduje o tom, zda urcitého influencera budou sledovat (Meza a kolektiv, 2023). Jedna
se o dulezité hodnoty, které dané osob¢ pridava na kredibilit¢ (van Nuenen, 2016).

Charakteristika komunikace influencerti, a piedevSim jeji ucCinek, nezlstaly bez
povsimnuti marketingovych specialistii, a tak jsou nyni influencefi béznou soucasti strategické
komunikace firem. Rada organizaci povazuje influencery za relevantni zprostfedkovatele svych
ideji zejména proto, ze dokazi relativné snadno zasdhnout a ovlivnit ndzory mnohdy tézko
dosazitelnych stakeholderti. Napftiklad teenagerti, mladych dospé€lych ¢i osob plisobicich ve
specifickych zajmovych skupinach (Enke a Borchers, 2019). Enke a Borchers (tamtéz) proto
vytvofili schéma, které popisuje, na jakém zaklad¢ funguje strategickd komunikace téchto on-
line ndzorovych vidcl. Navzdory tomu, Ze se ve své publikaci zaméfuji na influencery
predevsim z perspektivy organizaci, toto schéma lze aplikovat na komunikaci tviirct jako

takovou.

Tabulka 1 Komunikace inluencerii podle Enke a Borchers

Vstup Aktivity/role Vystup Vysledek Dopad
kompetence pro
tvlirce obsahu obsah
tvorbu obsahu Kombinace vstupnich faktord,
kompetence pro o skute¢nych ¢innosti, vystupt a
o multiplikator dosah
distribuci obsahu vysledki vede k vyssi efektivite a
kompetence k _ ucinnosti na trovni vysledkl a
. ) moderator interakce
interakci dopadt.
vefejna persona protagonista personalizace
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relevantni pocet relevantni

vztahi kontakty

vzajemné vlivy

kvalita vztahti (autenticita,
kredibilita)
schopnost .
o vliv
ovlivnit

Zdroj: Enke a Borchers (2019, s. 263), plozeno do ¢j.

Co se vstupt tyce, Enke a Borchers (2019) zminuji hned 7 kategorii. Kompetence pro
tvorbu obsahu ptedstavuje soubor schopnosti, jako je planovani obsahu, technické schopnosti
tvorby, znalost popularnich format (tutorial, haul...) ¢i spravny vybér obsahti relevantnich pro
své publikum. Kompetenci pro distribuci obsahu je mysleno znalost fungovani socialnich siti a
jejich publik natolik, Ze tviirce dokéze vytvofit atraktivni obsah, jez se bude §ifit napfi¢ kanaly
a dostane se mu tolik potfebné pozornosti. Radi se mezi né napiiklad i znalost fungovani
algoritmu, hashtagli, poutavych popiski a jiné. Dokéze-li tviirce se svymi sledujicimi
komunikovat a vyzvat je k reakcim na své vystupy — at” uz prostfednictvim likd, sdileni,
komentarti atd., jedna se o kompetence k interakci. Vytvoteni verejné persony pak souvisi
s technikami, kterymi tviirce buduje svou osobni znacku. Dilezitymi vstupy jsou samoziejme
i relevantni pocet vztahii, pticemz se predpoklada, ze influencer na socialnich sitich disponuje
vy$§im mnozstvim sledujicich nez jiné osoby, a také kvalita téchto vztahii. Zatimco poctem
sledujicich (vztah) by mél influencer pievysit bézného uzivatele, kvalita vztahli naopak
obvykle s mnozstvim sledujicich klesd. V tomto hledisku je proto tfeba srovnéavat spise
influencery mezi sebou nez influencery s béznymi uzivateli socialnich siti. Poslednim vstupem
je pak schopnost ovlivnit své publikum.

Dalsi ¢asti schématu jsou role, které influencefi zastavaji. Jedna se o tviirce obsahu'®,
ve smyslu produkce vlastniho materialu, ktery je posléze na socialnich sitich sdilen. Dale autofi
zminuji roli o multiplikatora, kterd vychazi z moznosti §ifit obsah (vlastni i pievzaty —

doporuceni na pisen, recept, seridl) mezi své rozsadhlé publikum. Role moderatora poukazuje

10V praxi influencefi sami sebe oznaluji spise prave jako tviirce obsahu z angl. content creator. Oznaceni
influencer fada z nich povazuje az za hanlivé. Z hlediska vefejnosti je zde ovSem globalné zajimavy i genderovy
rozmér této problematiky. Zatimco o muzich vetejnost Castéji hovoti jako o content creators, Zeny byvaji vice
oznaCovany prave jako influencers. Bishop (2021, odst. 5) toto doprovazi slovy, ze ,, Influenceri jsou vaimani
Jjako obchodnici s vypocitavym zobrazovanim ,autentického Zivotniho stylu ', zatimco na ,tviirce ‘ je kladen jiny
standard realnosti zobrazeni, .
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na moznost tvlirce zasahovat do diskuse, vyjadfovat se k rliznym tématim a napiiklad
moderovat informace svym sledujicim (obvykle v ramci spolupréce s urcitou organizaci). Roli
protagonisty se rozumi komunikace jistych nézorii prostiednictvim své vefejné persony,
napfiiklad ve formé testimonidlu.

Vystupy komunikace influencerl uzce souvisi s vySe zminénymi vstupy. Jedna se o
obsah v podobé textl, obrazk, videt, ale i mySlenek ¢i ndzort, ktery miize byt vytvaien a sdilen
stejné tak zpétné, jako 1 zivé v pfimém pienosu. Dosah, ktery piedstavuje metriku oznacujici
pocet osob, k nimz se prostiednictvim socidlnich siti dany obsah dostal. Dosah také nemusi
odpovidat poctu sledujicich, jelikoz to, komu je zobrazen, je ¢asto ovlivnéno i algoritmem a
jinymi faktory. Déle se jednd o interakce v podob¢ likl, komentafi, sdileni a podobné. Obvykle
je obsah, u které¢ho vznika vyssi interakce, preferovan algoritmem k vys$§imu dosahu, proto
tvirci k interakcei Casto vybizi. Diky jiz vySe zminéné schopnosti pfizptisobit sviij obsah svému
publiku dochézi u influencerti automaticky k personalizaci daného obsahu. Relevantni kontakty
oznacuji publikum, které odpovida obsahu, jez tviirce sdili, a které souhlasi s jeho personou. U
fady influecner (Casto naptiklad celebrit) totiz tvofi jejich publikum lidé, ktefi je sleduji spise
ze zvédavosti neZ proto, Ze by souznéli s jejich nazory a tvorbou. Cim vice relevantnich
kontaktl tvlirce ma, tim vyssi miize byt i jeho vliv. Vzajemné vlivy se pak ukazuji v n€kolika
vyse zminénych kategoriich. Influencerova kompetence k interakci ovlivni redlnou interakci
jeho publika, preference diilezitych relevantnich kontakti pak zase mohou ovlivnit tvorbu
influencera a podobn¢.

Vysledny viiv pak autofti fadi jak mezi vystupy, tak mezi vysledek a dopad komunikace
influencert. Jeho podoba, rozmér, aplikovatelnost, ti¢inek a podobné se ovsem neodviji pouze
od vySe zminéné komunikace influencera, ale taktéz od podoby jeho publika, jeho medialni

gramotnosti, vzdélani, zkuSenosti, povahy a fady dalSich faktora.
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2 Socialni sité a poruchy prijmu potravy

Pro tadu osob jsou dnes jiz socialni sit¢ béznou soucasti kazdodenniho Zzivota. Dle
Ceského statistického tufadu v roce 2023 uzivalo v CR socialni sité celkem 62 % osob. Nejvice
jsou pfitom socidlni sité¢ rozsitené ve vékové skupiné osob mezi 16 az 24 lety. V této vekové
kategorii se alespoii na jedné z platforem pohybuje 98 % z nich (CSU, 2023).

Vztah mezi socidlnimi sit€émi a poruchami piijmu potravy je Castym tématem autord,
jeho podoba se ovSem stale zkoumd. Znacnou roli zde nimcéné mtize hrat fakt, ze fada
influencert je vnimana jako autorita, a to i v oblasti vyzivy, sportu, ¢i celkovému ptistupu
k télu. To se mlize jevit jako jeden z faktord, které se mohou podilet na vzniku ¢i rozvoji poruch
pfijmu potravy napfi¢ publikem té€chto influencerti. Navic pravé mladi lidé v tomto ohledu tvofi
jednu z nejvice zranitelnych skupin. Napiiklad dle vyzkumu JAMA Network (Ward a kolektiv,
2019) se totiz 95 % prvnich ptipadi poruch pfijmu potravy vyskytovalo pred 25. rokem zivota.

2.1 Principy vyuZziti vlivu na socialnich sitich

,,Socialni média umoznuji uzivateliim selektivné pozitivni sebeprezentaci, “ (McComb a
kolektiv, 2023, s. 612). Poskytuji tak plno pfilezitosti k tomu, aby se uZivatel¢ srovnavali se
zdéanlivé lep$imi osobami.

Ve své teorii socidlniho srovnavani Festinger (1954) tvrdi, Ze lidé maji pfirozenou
potfebu utvaret si pfesné sebehodnoceni. Pokud pro takové hodnoceni neexistuji objektivni
méfitka, uchyluji se lidé ke srovnani svych nazori a schopnosti jinymi lidmi. Prostiednictvim
socialniho srovnavani pak lidé vyvozuji informace a postoje k sobé samotnym, vcéetné svych
uspéch i fyzickych vlastnosti (tamtéz).

Socialni srovnavani se pfitom déli na dva zakladni typy — vzestupné, které piedstavil
pravé Festinger (tamtéz) a sestupné, kterému se vice vénoval Wills (1981). Vzestupné
srovnavani se projevuje ve chvili, kdy se osoba srovnava s nékym, koho povazuje v daném
ohledu za nadfazeného. Zatimco motivaci pro toto srovnavani mize byt touha po zlepseni, ¢asto
usti v negativnim hodnoceni sebe samého (Cash a kolektiv, 1983), ve snizeni vlastniho
sebevédomi (Vogel a kolektiv, 2014), nebo také v negativnim vnimani vlastni pfitazlivosti
(Sherlock & Wagstaff, 2019). Naopak k sestupnému srovnavani dochéazi ve chvili, kdy se
srovnavame s osobou, jez danou optikou povazujeme za horsiho. Wills (1981) tvrdi, ze se
k tomuto srovnavani uchylujeme ve chvili, kdy se citime ohroZeni ¢i pocitujeme negativni
emoce, s nimiz se takto snazime vyrovnat. Metaanalyza z roku 2018 (Gerber a kolektiv) ovSem

nepotvrzuje, Ze pocit ohrozeni nutné zapficinuje srovnavani sestupné.
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Ze stejné metaanalyzy ovSem vyplyva, Ze k sestupnému srovnavani dochazi v daleko
mens$im rozsahu. Naopak k vzestupnému srovnavani se ve studii uchylovaly osoby ve vétsing
ptipadd. Autofi také dosli k zavérim, ze ,, srovnani jsou silnéjsi, pokud jsou lokalni, zahrnuji
neznamé rozmery nebo manipuluji s vlastnim ja (spise nez se standardem), ““ (Gerber a kolektiv,

2018, s. 18).

2.1.1 Socialni srovnavani na internetu

Protoze jsou socidlni sit€¢ pro mnohé z nés nedilnou souc¢asti kazdodenniho zivota, mize
se socidlni srovnavani projevovat i v on-line svété. Je proto diilezité analyzovat to, s jakymi
obsahy své zivoty srovnadvame. Reinecke a Trepte (2014) v tomto ohledu stanovuji jev s
nazvem positivity bias in SNS communication. Jeho podstatou je, ze ,,zatimco prostiedi
socidalnich siti obecné umozZituje autentickou sebeprezentaci, pozitivni formy jsou
uprednostiiovany pred prezentaci negativnich aspektii skutecného ja, “ (tamtéz, s. 95). Jinymi
slovy — pii sdileni pfispévkl na socialnich sitich volime takové vystupy, jez povazujeme
v daném méfitku za pozitivni. Namisto netispéSného tydne v praci nasdilime fotografie z
dovolené, vybereme tu fotografii, na které ndm to nejvice slusi, misto odbyté¢ vecete nasdilime
snidani z popularniho bistra.

Vyse zminéna tendence k vzestupnému srovnavani tak v on-line prostiedi nabira daleko
SirSich rozmérti. V redlném svéteé se srovnavame piedevsSim s lidmi ve svém okoli, ,, na
internetu, zvlasté na socidlnich sitich jako Facebook nebo Instagram, jsou vsak lidé vystaveni
velkéemu mnozZstvi prispevkii od riznych lidi, které v sobé nesou informace o jejich autorech,
kterym by lidé v offline svete nejspise vystaveni nebyli, “ (Samuelcik, 2021, s. 19-20). Sdilenim
obsahu, ktery je pfizpiisobovan spolec¢enskym idealiim, je pak o to vice podnécovano vzestupné
hodnoceni uzivateli socialnich siti (Shim a kolektiv, 2016). Dle Duffy a Hund (2019) se navic
uzivatelé internetu fidi logikou pozornosti, které dosahuji prostfednictvim likd, retweett,
sdileni a podobn¢. Tato tzv. ekonomika socialnich siti miZze taktéz pfispivat k nartistu jiz
zminéného vzestupného srovnavani.

Socialni sit€ mohou ovliviiovat kvalitu naSich Zivotl v rGznych smérech. Nékteti
vyzkumnici vyzdvihuji jejich klady — naptiklad to, Ze mohou posilovat mezilidské vazby
(Ellison a kolektiv, 2007; Liu a kolektiv, 2016; Andreson a Jiang, 2018), nebo to, ze poskytuji
fadu pfilezitosti k sebepoznani a vyjadieni svych ndzorl, diky vzajemné podpofie, ktera se
s nimi poji (Uhls, Ellison a Subrahmanyam, 2017). Tyto a fadu dal$ich kladnych efektt nelze
opomijet.

Znacna ¢ast vyzkuml ovSem poukazuje na negativni dopady, které se s pravidelnym
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uzivanim socidlnich siti poji. At uz se jedna o nartst depresi spojeny s vyssi mirou jejich
uzivani (Liu a kolektiv, 2022), novy fenomén zdvislosti na socidlnich sitich (Shakya a
Christakis, 2017), nebo zvySeny pocit, ze ndm v zivoté néco unika (Przybylski a kolektiv, 2013)
—tzv. FOMO epidemie (Roberts a David, 2020).

Na ¢em se ovSem autofi shoduji je fakt, Ze vliv socidlnich siti nelze komunikovat jako
plosny. Silnou roli zde nehraje pouze obsah, kterému je dana osoba vystavovana, a jeho
frekvence, ale taktéz proménné jako fyzicka aktivita, spanek a celkovy Zivotni styl (American
Psychology Association, 2023), individudlni povahové rysy, socioekonomické, kulturni ¢i

historické faktory (Beyens a kolektiv, 2020; Hollis a kolektiv, 2020) a fada dalSich.

2. 2 Nérist poruch prijmu potravy v souvislosti s uZivanim socialnich siti

Jednim ze zavaznych témat, kterému se tato prace vénuje, je vztah mezi uzivanim
socialnich siti a vznikem a rozvojem poruch piijmu potravy. Napiiklad na Instagramu je dle
Zippia prumérné kazdy den nasdileno 95 miliont fotek a videi (Jack Flynn, 2023). Takto
objemné mnozstvi piispévkl, které na socialnich sitich vznikaji, poskytuje uzivatelim mnoho
ptilezitosti pro srovnavani svého vzhledu s t€émi prezentovanymi on-line (Fardouly a Vartanian,
2016). Vysledkem miize byt narist patologického chovani, véetné poruch piijmu potravy
(Marengo a kolektiv, 2018).

Jak jiz bylo zminéno vySe, na vzniku poruch piijmu potravy se podili fada faktorti, mezi
néz podle nékterych autorti neodmyslitelné patii i socidlni sit€. Vzhledem k rostoucimu poctu
jejich uzivateli se proto jedna o zna¢ny problém, ktery nabyva globalnich rozmérii. Na rostouci
tendence totiz autofi upozoriiuji i v problematice poruch pfijmu potravy. Zatimco mezi lety
2000-2006 vyzkumnici odhadovali vyskyt osob trpici poruchou piijmu potravy na 1,2 %, mezi
lety 2013-2018 se jednalo jiz o 7,8 % (Galmiche a kolektiv, 2019). Autoti ovSem neupozoriuji
pouze na jejich rust, ale také trvani. Autofi dlouholetého vyzkumu na finskych dvojcatech tvrdi,
7e ,,prevalence celoZivotnich poruch piijmu potravy podle DSM-5''byla 17,9 % u Zen a 2,4 %
u muzi, “ (Silén a kolektiv, 2020, s. 790). Soucasn¢ se ovSem autofi shoduji na limitech, které
s sebou tyto studie nesou. Patfi mezi né naptiklad i vétsi mnozstvi dat, rozdily mezi uzitymi
nastroji i jejich vyvoj v case a dalsi (Galmiche a kolektiv, 2019).

Mezi rizikové faktory, které krozvoji poruch pfijmu vedou, patii mimo jiné

internalizace medialnich sdéleni a snadnd interakce s vrstevniky (Mabe a kolektiv, 2014). Jako

! Fifth Diagnostic and StatisticalManual of Mental Disorders (DSM-5) je manual z roku 2013, ktery slouzi jako
nastroj pro stanoveni diagnéz souvisejicich s poruchami pfijmu potravy. Autorem je American Psychiatric
Association (APA). V roce 2022 byl revidovan na verzi DSM-5-TR.
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problematicky se navic nejevi pouze externi obsah, jez uzivatel konzumuje, ale také ten, ktery
sam vytvafi. Dle studie McLean a jeho kolegii (2015) mlze mit na negativni vztah s vlastnim
télem vliv i samotné sdileni obsahli. Ve svém vyzkumu zjistili, Ze ,, dospivajici divky, které
pravidelné sdilely fotografie sebe sama, vykazovaly vetsi nadhodnoceni postavy a hmotnosti,
nespokojenost s télem a internalizaci idealu Stihlosti, “ (tamtéz, s. 1138).

To, ze socidlni sit¢ nevedou pouze ke vzniku poruch piijmu potravy, ale i k jejich
naslednému udrzovani, zkoumali Tan a jeho kolegové (2016). Ve své studii se zaméfili na vliv
aplikaci na rozvoj poruch piijmu potravy u osob, které se s touto diagnozou 1é¢ili. Zjistili, Ze
osoby, u nichz probihala urcita forma poruch piijmu potravy, mohou kviili uzivani podobnych
aplikaci prodluzovat své onemocnéni, a zvySovat tak jeho zdvaznost. Pfi otazce, které aplikace
dotazovanym pomahaji k udrzovani svého onemocnéni 47,8 % ptipadt odkazalo na nékterou
ze socidlnich siti. Napfiklad o aplikace na cviceni se jednalo pouze u 26,1 % piipadd,
internetové vyhledavace dotazovani zminovali v 21,7 % odpovédi. Je ovSem tfeba zminit i fakt,
ze dotazovani naopak socidlni sit€¢ uvadeli v 73,7 % ptipadua i jako misto, které jim s 1écbou
pomaha (tamtéz). Ali a jeho kolegové (2022), kteti se v obdobné studii zamétili na uzivatele
Facebooku, vysvétluji, Zze vys$i pravdépodobnost zavislosti na této socidlni siti u osob
prochazejici si jistou formou poruchy pfijmu potravy se ,,jevi jako efektni zpiisob vyrovnavani

se s negativnimi emocemi, *“ (tamtéz, s. 9).

2. 2.1 Socialni sité a body image

Obsah, jenZ je na socidlnich sitich jako Facebook ¢i Instagram popularni, ¢asto souvisi
s prezentaci vzhledu (Bair a kolektiv, 2012). Navic platformy jako Instagram, Snapchat ¢i
TikTok svou formou pfimo vybizi k tvorb€ vizualniho obsahu, at’ uz v podob¢ fotografii, nebo
videi. Tyto obsahy pfitom mohou mit zna¢ny vliv na tvorbu body image jejich konzumentt.
Body image je pfitom ,,v disledku sociokulturnich viivii a socializacnich procesu (...)
ustiednim prvkem sebepojeti dospivajicich,“ (Marengo a kolektiv, 2018, s. 63) a mize byt
povazovan za klicovy faktor pfi vzniku a rozvoji poruch piijmu potravy (Culbert a kolektiv,
2015). Zatimco divky se obvykle zamétuji na stihlost, ktera je v souladu se zapadnim idedlem
estetické krasy, chlapci se vétsinové soustiedi do dvou skupin. Cast z nich vnima sebe sama
jako osoby s nadvéahou, ¢éast se naopak povazuje za moc hubené, obecné pro n¢ ovSem plati
potieba dosahnout svalnatého téla s mensim procentem tuku — at’ uz snizenim hmotnosti, nebo
naopak jejim navySenim (tamtéz).

Negativni body image se jevi jako ,, rozpor mezi identifikact viastni postavy (skutecné)

a postavy, kterou si clovek zvolil jako Zadouci sebeobraz (idedlni), (Forrest a Stuhldreher,
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2007, s. 18). Spojitosti mezi nespokojenosti se svym télem a vysSim sklonem k depresi,
uzkostem a jinym patologickym jevim se jiz vénovala fada studii. Shoduji se mimo jin€ i na
tom, Ze divky jsou v tomto ohledu k projevu téchto negativnich aspekt nachylné o néco vice
(Bucchianeri a kolektiv, 2016; Rawana a Morgan, 2014). Také srovnavani se s vzory na
socialnich sitich a se svymi vrstevniky pak ,, pravdépodobné u mladych lidi zvysuje obavy
spojené s body image, kteri tak vnimaji rozdil mezi viastnim télem a zvnitrnénym estetickym

idealem, “ (Marengo a kolektiv, 2018, s. 63).

2. 2. 2. (Ne)realné standardy

Jak jiz bylo zminéno vySe, socidlni sité jsou Casto zaloZeny na vizudalni prezentaci.
Vzhled, resp. zobrazovani téla je pfitom soucasti téchto obsahti. Ty jsou obvykle peclivé
vybirany, jelikoz lidé pii prezentaci svého téla spise tihnou ke zndzoriiovani svych fyzickych
kladd (Manago a kolektiv 2008; Pounders a kolektiv, 2016). Pfirozenou soucasti této
sebeprezentace na socialnich sitich pak miize byt potfeba naptiklad vybirat ty nejlichotivéjsi
fotografie, editovat je ¢i uzivat riizné filtry (Boursier a Manna, 2018; Fox a Rooney, 2015;
Seidman, 2013).

Nastroje jako filtry ¢i programy k editaci jsou soucasti technologického rozmachu, ktery
s sebou vyvoj digitdlnich médii nese. Zatimco nékteré mohou slouzit k ,,pouhé* tiprave svétla,
sytosti, nebo tfeba stfihu v pfipadé videi, jiné nastroje a filtry dokazi vyhladit pokozku, ménit
télesné kompozice, tvar obliceje a podobné. A to vSe, diky vyuziti um¢lé inteligence, v realném
Case, respektive se zpozdénim, jez béznym zrakem nelze zachytit. Vysledek je pfitom casto
natolik pfesvédcivy, ze nelze odhalit, zda se jednd o original, ¢i nikoliv.

Umeélé inteligence a jeji rozsifeni s sebou piineslo ,,mnoho novych fenoménii, vcetné
zajimaveého vyskytu néceho, co se zda byt variantou télesné dysmorfické poruchy, oznacované
jako ,Snapchat dysmorfie’,“ (Tremblay a kolektiv, 2021, s. 33). Autor tohoto pojmenovani,
kosmeticky chirurg Tijion Esho, jej komentuje nasledovné: ,, se zavedenim socialnich platforem
a filtru prichazi na kliniky stale vice pacientu, kteri chtéji vypadat jako jejich filtrovana verze,
(Embleton, 2023, odst. 8). Tyto nerealistické obsahy pfitom nemusi mit vliv pouze na mentalni
zdravi, ale také na to fyzické. Autofti také tvrdi, Ze filtry, jimiz mohou upravovat sviij vzhled,
normalizuji zakroky plastické chirurgie jiz v o¢ich adolescenti (Tremblay a kolektiv, 2021).

Kromé¢ filtri mize hrat znacnou roli i tzv. investici do fotografii. Tento jev ,,odrazi
obavy cloveka ohledné kvality fotografii, zpusobu, jakym je fotografie zobrazuji, a usili
vynalozené na vyber vlastnich fotografii pred jejich sdilenim,“ (McLean a kolektiv, 2015, s.

24
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investice do fotografii je jevem daleko CastéjSim. Vytvofit nékolik obsahtli a vybrat z nich ,,ten
nejlepsi® je totiz ve své podstaté béznou praxi jejich sdileni na socidlnich sitich pro tspéch

v ekonomice socialnich siti, kterou zminiovaly Duffy a Hund (2019).

2. 2.3 Pro-ED obsah

Zatimco u nékterych forem sdéleni nedokdzeme s jistotou fici, zda skute¢né podporuji
vznik a rozvoj poruch pfijmu potravy, prokazatelné skodlivy je pro uzivatele socialnich siti tzv.
pro-ED'? obsah. Charakteristika komunikace socialnich siti — moZna anonymita, snadna a
neomezend dostupnost a Siroky zasah z nich €ini ,, atraktivni médium pro osoby s dusevnimi
problémy, jako jsou deprese nebo poruchy prijmu potravy,“ (Wolf a kolektiv, 2022, s. 212).
Vznikaji celé komunity, které predstavuji ,, nebezpecny prostor, kde se lidé navzdjem soutézive
povzbuzuji v poruchach prijmu potravy a sdileji tipy, jak se chovat pri poruchach prijmu
potravy, nemluvé o tom, Ze se zde Siri obrazky kostnatych tél jako ,thinspiration’,* (Greene a
Brownstone, 2023, s. 508). Mlze se jednat o blogy, profily na socialnich sitich a podobné,
jejichz autor si obvykle sam prochazi poruchou piijmu potravy a svym obsahem podporuje
ostatni.) ,, Smutné kultovni aforismus Kate Moss ,Nothing tastes as good as skinny feels* je
prikladem elektronického svéta pro-ana stranek,“ tvrdi ve své praci Perloff (2014, s. 366).

Pro-ed obsah vznikal jesté¢ pfed ndstupem socidlnich siti, pravé kvili popularité
platforem, jako jsou blogy, které fungovaly jiz diive. Negativnimi aspekty tohoto obsahu se
proto jiz zabyvala fada vyzkumnikt. Dosli napiiklad k zavérim, Ze u osob, které konzumuji
pro-ED obsah, se Castéji projevuji znaky poruch pfijmu potravy ¢i nespokojenost se svym
vlastnim télem nez u téch, které t¢émto obsahtim vystavovany nejsou (Peebles a kolektiv, 2012;
Rodgers a kolektiv, 2012). Pii konzumaci pro-ED obsahu se navic projevy poruch piijmu

potravy kratkodob¢ zhorSuji a roste nespokojenost s vlastnim vzhledem (Bardone-Cone a Cass

12 Zkratka anglického pro-eating disorder, ve smyslu podporujici poruchy pi{jmu potravy.

19



2006; Bardone-Cone a Cass 2007; Juarez a kolektiv 2012; Rodgers a kolektiv, 2016).

Obrazek 1Prispévek na blogu PRO ANA WEB 2020

2403 2020

Ahoj moje milé andulky!® Je 24 .03.2020 19:03, a ja se s Vami podilim o svlj prvni pfispévek.
Dnesek nebyl Spatny.

Za dnesni den jen: 10 kosti¢ek CiniMinis + hofky ¢aj jen s citronem, jabli¢kova presnidavka,
Trezalkovy €aj, a bohuZel jsem si musela dat s rodinou brambory na loupaéce préavé pied chvili.
Oviem hned jsem si 3la zacvicit:

20x standing bicycle crunches, 22x wall push-ups, 20x clapping crunches, 20x fire hydrant left
and right, 16x claps over head, 30s plank, 14x dead bug, 10x leg raises, 8x reclined oblique twist,
20s crunch kicks, 30s cobras, 30s plie squats, 30s squat pulses, 30s butt bridge, 20s donkey
kicks left and right, 30s froggy glute lifts

Moc se omlouvam, ze je to v angli¢ting, ale cvi¢im podle 3 aplikaci které jsou v angli¢ting, a
nemam ¢&as to prekladat vée do ¢eédtiny.

Pocity: AZ na ty brambory jsem na sebe py3na.

Tak se méjte krasné mé drahé andulky, a zase zitra! Pfidala jsem Vam néjaka nova thinspa!v

Zdroj: pro-ana-web5.webnode.cz

Zatimco pro-ED!* blogy jsou Castym tématem vyzkumnik®, pro-ED obsahy na
socialnich sitich jiz tak probadany nejsou. Greene a Brownstone (2023, s. 510) upozoriiuji na
to, ze ,,socialni média nelze nutné povazovat za rozsireni nebo vyvoj pro-ED blogii a webovych
stranek, protoze maji jiné moznosti a existuji v jiném online ekosystému,*. Autorky také
zmifiuji, Ze na socidlnich sitich dochazi k rozvoji tzv. self-trackingu'*. Dochazi k nému kvili
interaktivnim prvkim a gamifikaci, které s sebou socidlni sit¢ pfinasi. Projevuje se konkrétne
napiiklad v ptispévecich s aktudlnim odpoctem zobrazujicim c¢as od posledniho jidla, ¢i
v piispévcich, v nichz doty¢ny ukazuje cisla na vaze, BMI a podobné. Autorky se také
domnivaji, ze self-tracking muaze , byt v soucasném medidalnim ekosystému obzvlaste
vyznamnym rysem pouzivani socidalnich médii zamérenych na poruchy prijmu potravy, a to z
duvodu rostouct obecné rozsirenosti sebe sledovani a vzniku kvantifikovaného ja, * (tamtéz, s.

511).

13 Spojenim pro-ana byvaji oznatovany obsahy, které podporuji osoby trpici mentalni anorexii v chovani a
mysleni, které pfispiva udrzeni a rozvoji této nemoci. Pro-mia pak oznacuje obsahy, které stejnym zpisobem
podnécuji osoby trpici mentalni bulimii. Obvykle jsou tyto obsahy velice znepokojivé.

14 Do Ceského jazyka lze prelozit jako sledovani sebe sama.
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Obrazek 2Prispévek pro-ana profilu na Instagramu

Your BMI is: _‘ skinny.phags - Sledovéni
16.1 B o et sy sttt e
#thinspo #psychward #bmi
Normal
: Weight
Underweight
BMI:
BMI < 18.5
18.5to |vav R
14 To se mi libi
24 X 9 (@ Pridejte komentar

Zdroj: profil @skinny.phags na Instagramu

Bez ohledu na platformu vzniku, ¢etné studie na téma pro-ED obsahil, a pfedevSim
zaveéry z nich vyvozené ,, primeély védce, lékarské instituce a skupiny, jako je National Eating
Disorder Association, aby se zasadili o odstranéni socidalnich médii podporujicich poruchy
prijmu potravy,“ (Greene a Brownstone, 2023, s. 509). Podobné iniciativy nachazime i na
vybranych socidlnich sitich. Napiiklad na Instagramu se uZivateli pii zadani hashtagl
spojovanych s poruchami pifijmu potravy (#proed, #anorexia, #thinspo...) nezobrazi zadny

obsah. Uzivatel je navic odkdzan na odbornou pomoc.

Obrazek 3 zadani pro-ed hahstagu na Instagramu

{ Q #proana Hotovo
Provis  Uéty Nepersonalizované Zvuk o
MiZeme vam pomoct? v
hazite tézkym obdabim, dali jsme pro va
Pokud prochdzite té2kym obdobim a cheete
Ziskat podporu podpofit, rédi vam pomzeme.

Promluvte si s pfitelem

Promluvte si s dobrovolnikem na

u lince pomoci

Najdéte zpisoby, jak se podpofit

A a 8 B e

Zdroj: autorcino viastni zpracovani

21



3 Etika komunikace na socialnich sitich

Socidlni sité jsou prostorem, v némz se do jist¢ miry pohybuje velice vyznamna ¢ést
populace. Zatimco v redlném svété existuji ur€itd moralni a eticka pravidla chovani, ktera se
ucime jiz od détstvi a u kterych se také ocekava jejich dodrzovani, v ptipadé socidlnich siti tato
pravidla zatim nejsou jasné ustanovena. Navic se toto prostfedi neustdle méni. Anonymni
povaha komunikace na socidlnich sitich ovSem ptekracuje kulturni rozméry a hranice
(Lipschultz, 2020). Rada autorti souasné v tomto ohledu zpochybiuje to, zda si uZivatelé
socialnich siti jsou védomi etickych tuskali, které s sebou tyto platformy piinaSi (Lenhart a

kolektiv, 2011; McHugh a kolektiv, 2018).

3.1 Eticky sporné jevy na socialnich sitich

Etikou rozumime ,, pojeti toho, co je spravné a spravedlivé chovani nebo jednani,
(Joyner a Payne, 2002, s. 299). Na socialnich sitich se ovSem objevuje tada jevi, které by
v tomto ohledu bylo mozné oznacit za eticky sporné. Zatimco nékteré znich ziistavaji
vyzkumniky neprobddany, jiné jiz jsou fadu let zkoumany a jejich problematika je Castym

namétem pro akademické studie.

3. 1.1 E-konformita

Konformitou vii¢i skupiné se rozumi piizptisobeni se jedince ¢i zména jeho reakei tak,
aby byly konzistentni a v souladu s reakcemi jejich ¢lenti. Cialdini a Goldstein (2004, s. 606) ji
popisuji jednoduse jako ,,zmenu chovani tak, aby odpovidalo reakcim ostatnich, . Tomuto jevu
se ve svych experimentalnich studiich vénoval pfedevsim socidlni psycholog Solomon Asch
(1951, 1955...). Ten tvrdi, ze kdyz konsenzus osob vznikne na zakladé¢ konformity,
,,Spolecensky proces je znecisten a jedinec se zaroven vzdava schopnosti, na nichz zavisi jeho
fungovani, jakozto bytosti schopné citit a myslet, “ (Asch, 1955, s. 34). Na tuto teorii nasledné
navazala fada dalSich socidlnich teoretikd, kteti napiiklad doplnili, Ze se mira konformity 1isi
napfi¢ kulturami (Cialdini a Goldstein, 2004).

I vyskytu konformity v on-line prostfedi se jiz vénovalo nékolik studii. Krom toho, ze
byla ovSem konformita prokazéana, také autofi upozoriiuji na jeji ¢etnéjsi vyskyt nez v bézném
svéteé. Zatimeco v jinych studiich je prevalence konformity odhadovédna na tfetinu, Beran (a
kolektiv, 2015, s. 67) vyzdvihuje, ze jejich studie konformity v on-line prostiedi ukazala, ze

Htemer vsichni ucastnici podporili alespon jednu ze stejnych nespravnych odpovédi, které
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‘

Czachura s kolegy dokonce povazuji konformitu ,,za nebezpecnou "zbran" moderniho sveta, ‘
(2023, s. 9). Orgonikova (2021) pak tuto problematiku v on-line prostfedi nazyva prave e-

konformitou.

3. 1. 2 Zména socidlnich norem

Protoze socialni sit¢ zna¢n¢ zasahuji do nasich zivotil, mizeme se domnivat, Ze v jejich
prostfedi také dochézi k utvareni socidlnich norem. Ty mizeme definovat jako ,, pravidla a
standardy, kterym clenové skupiny rozuméji a které ridi a/nebo omezuji socialni chovani bez
sily zakoni, ““ (Cialdini a Trost, 1998, s. 152). Lidé na n¢ spoléhaji v nejistoté a ¢asto pomoci
nich fidi své reakce ve slozitych socidlnich interakcich (Bagdasarov a kolektiv, 2017). Tyto
normy nemusi byt explicitné jmenovany a dilezitym bodem, kterym se mimo jiné 1i8i od
zakon, je naptiklad pravé nemoznost tato pravila a jejich nedodrzovani stihat zdkonnou cestou
(Cialdini a Trost, 1998). Socidlni normy, a jejich porusovani, jsou proto dle autorti
., VWjednavany prostrednictvim socialni interakce, “ (Rimal a Lapinski, 2015, s. 394).

Pravé socialni interakce je pfitom nedilnou soucésti existence na socidlnich sitich, a
proto se jevi jako mozné to, Ze ,,socialni média, jakozto vyznamna forma moderni socialni
interakce a Sireni kultury, poskytuji zaklad pro formovani predstav o socidalnich normach, *
(Bagdasarov a kolektiv, 2017, s. 549).

Dle Oppa normy vznikaji pfimym ¢i zastoupenym utuzovanim. Chovéni, jenz ziska
kolektivni souhlas, miZe nabyt statusu normy. Roli zde oviem hraje i odména. ,, Cim vyssi jsou
hodnoty odmen za udalosti (véetné preferenci pravidelnosti) spojené s normou, a ¢im jsou tyto
uddlosti jistejsi, tim vetsi je internalizace normy, *“ (Opp, 1982, s. 68). Obdobné principy mohou
fungovat i na socidlnich sitich. Pfimé posilovani norem zde probiha prostfednictvim likd,
komentati a jiné pozitivni zpétné vazby, zastoupené pak naopak sledovanim ptispévki jinych
osob, jejichz obsah je takto ocetiovan. Pro rychlost Sifeni informaci na socidlnich sitich a
chybéjici kontext nelze v mnohych ptipadech odlisit, zda se u urcitych ptipadt popularniho
chovani skutecné jedna o formovani socidlni normy, ¢i naptiklad pouze anomalii v podob¢
trendu. Navzdory tomu lze tvrdit, Ze ,,socidlni normy mohou vznikat na zakladeé kontaktu se
socialni siti a interakce s ni, coz v konecném diisledku formuje postoje a predstavy lidi, pokud

Jjde o situace, které maji etické dusledky, “ (Bagdasarov a kolektiv, 2017, s. 549).
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3. 1. 3 Cyberbullying

Zatimco existuji néstroje, které slouzi k regulaci komunikace na socialnich sitich, jedna
se o tak bezmezny prostor, Ze pfirozené nelze zamezit veskerym negativnim vlivim. Navic
existuje tenka hranice mezi regulaci obsahu a svobodou slova, o to vic v globalnim méftitku, jez
socialni sit¢ nabyvaji. Stale proto zavisi pfedev§im na samotnych uZzivatelich, zda pii své
komunikaci zvoli konstruktivni, ¢i naopak disruptivni formy a myslenky. Vzhledem k tomu, Ze
., pro socialni sité neexistuji zadné pokyny nebo pravidla, jak moc je sdilet, nékteri lideé je
vyuzivaji ke sdileni svych neetickych hodnot nebo destruktivnich myslenek, “ (Mukherjee, 2017,
s. 4).

S nartistem uzivateld novych médii doSlo krozvoji nového fenoménu tzv.
cyberbullying, v eiting hojné oznatovaného jako kybersikana. Sikanou oznadujeme umyslny
agresivni akt, ktery je opakované vykondvan jedincem ¢i skupinou vici jinému jedinci €i
skupin€. Obét’ se agresorovi obvykle nedokédze branit (Whitney a Smith, 1993), a agresor tak
systematicky zneuziva nevyrovnanost sil (Smith s Sharp, 1994).

Kybersikana je definovana jako ,,agresivni, opakované a zameérné chovani mezi
vrstevniky, pri kterém osoba nebo skupina pouziva elektronickd zarizeni ke zneuzivani obéti,
(Buelga a kolektiv, 2015, s. 383). Stejné tak jako u klasické Sikany, i v pfipadé kyberSikany
dochazi ke zneuziti nevyrovnanosti sil mezi agresorem a obéti a opakovanému disruptivnimu
chovani ze strany agresora (Li, 2007). Autofi se ovSem shoduji, Ze kyberSikana mize mit
z hlediska dusledkt jeSt¢ vétsi dopad nez klasickd Sikana (Bauman a kolektiv, 2013;
Vandebosch a van Cleemput, 2008).
informaci na socidlnich sitich, neomezené mnozstvi jejich pfijemct, ale také potencidlnich
agresort, kterych mize s ¢asem pfibyvat a ktefi navic mohou $ifeni multiplikovat (Buelga a
kolektiv, 2015). Znacnou roli zde hraje i mozné anonymita, ktera ,,sniZuje pocit odpovédnosti
za své ciny, protoze agresori mohou provadet Sikanu, aniz by byli rozpoznani, “ (Halpern a
kolektiv, 2017, s. 705). Dopad kybersikany se odviji od jeji intenzity, Cetnosti, ale také podoby.
Muze se jednat o vtip ¢i narazky, ale také o vyhruzky a Sifeni citlivych informaci. KyberSikana
se dokonce mulze projevit piimo zasahem do integrity poSkozeného prostfednictvim
zmanipulovanych fotografii ¢i jiného obsahu, kradeni identity, nebo pfimo nabourani se do uctu

doty¢ného a vystupovani jeho jménem (Willard, 2006; Buelga a kolektiv, 2015).
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3. 2 Regulace v Ceské republice

Regulace socialnich siti a influencerti je v Ceské republice stavéna na dvou principech
— samoregulaci ze strany tvlrct a ¢asteCnym zasahem statu v piipadé€ témat, kterd zasahuji do
nékterych z problematik, jenz reguluje zakon, jako napiiklad ochranu spotiebitele. Mimo to
zacinaji v poslednich letech oborové kodexy a instituce, jejichz snahou je pravé regulovat

prostiedi socialnich siti, a to v€etné influencert.

3.2. 1 Regulace influencerii v CR

Profesionalizace influencerd, a s ni spojena regulace, v Ceské republice zapocala okolo
roku 2015. Orgonikova oznacuje za jednu z prvnich profesionalnich agentur Elite Bloggers,
kterd v ramci spolupraci zastupuje ceské a slovenské influencery od roku 2015 (2021). Zatimco
na poli influencer marketingu v Cesku té doby jiz puisobily jiné agentury, naptiklad GetBoost,
Hashtag5 nebo Social Pie, ,, Elite Bloggers se podle zakladatelu lisi zamérenim na spolupraci s
blogerkami a diitrazem na transparentnost, “ (Némeckova, 2016, odst. 9). Pravé transparentnost
z hlediska oznacovani reklam odliSuje Elite Bloggers od ostatnich tehdejSich agentur, a stdva
se tak jednou z prvnich oborovych instituci, jez se snazi infleucner marketing regulovat, at’ uz
oznaCovanim spolupraci hashtagem #EliteBloggersAd jiz od prvni smluvené spoluprace
(Orgonikova, 2021), nebo iniciativou #M¢esicTransparentnosti. ,, Vysvetlovali jsme i nasim
blogerkam, proc je dobré reklamu oznacovat a proc¢ by mely opravdu prijimat jen ty spoluprdace,
za kterymi si opravdu stoji, “ komentuje kroky na svém osobnim blogu Tereza Salte (2018, odst.
9). Tento komentat souzni i s myslenou Dufty, ktera tvrdi, Ze pfi spojeni znacky a infleucnera
dochazi ke konfliktu autenticity a propagace. Aby tyto zdanlivé protichiidné myslenky spojily,
z hlediska etiky se ,, influenceriim se nabizi spolecny refrén: propaguji pouze produkty nebo
sluzby, ktere maji opravdu radi; takovato asertivni prohldseni slouzi jako ,naraznik* proti
kritice hrubé komerce, “ (Dufty, 2020, s. 2).

Zatimco vySe zminéné aktivity mizeme vnimat jako krok vstiic kultivovanému prostoru
z hlediska komunikace infleucerti, je zjevné, Ze publikum si etické otdzky, na které Duffy
naréazi, stale klade. Dikazem jsou napiiklad komentafe ptispévku Salte, kde popisuje prave
#MgésicTransparentnosti (2018). Clanek vysel 3 roky po vzniku agentury, a tedy i slibu
ozna¢ovat spoluprace hashtagem #EliteBloggersAd. Ctenaii zde oviem neSetiili kritikou.
Naptiklad z anonymniho profilu se objevil nazor: ,, Toz to jsem zvédava. Doposud jste mivala
reklamu oznacenou riiznymi slovy na riznych mistech clanku (zacatek, konec, pod titulkem)
nebo instagramového postu a nebylo to na prvni pohled transparentni. A na mistech, kde ma

byt reklama na instagramu oznacend, tak taky veétsinou nebyvala, “ (komentar v Salte 2018,
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kom. ¢. 5).

Od iniciativy Elite Bloggers se v kazdém piipadé v Cesku do regulace infleucneri
zapojili 1 dal8i aktéfi. V roce 2017 zacalo Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR) vytvaret
eticky kodex, z néjz plynula zakladni pravidla pro spolupraci ifluencerti a zadavatelii. Na
zaklade tohoto kodexu pak roku 2020 vznikla nova platforma, Férovy influencer. Krom¢ SPIR
jsou zakladajicimi c¢leny Univerzita Karlova, Asociace komunikacnich agentur (AKA),
Asociace public relations (APRA), Asociace medialnich agentur (ASMEA), agentury
Peppremint, McCann, Triad a dalsi, z fad pak klientd HBO a Plzensky Prazdroj. Tato iniciativa
vytvoftila pravidla komunikace influencera, Kodex influencera, jenz je mifen ptredevSim na
samoregulaci z hlediska komer¢ni spoluprace. Prvnim z influencert, ktery kodex podpofil, byl
Jonas Cumrik (@fér_fluencer, 2020).

Existuji ovSem 1 projekty a iniciativy, jenz se nezamé&iuji pouze na spravnost
komer¢niho sdéleni influencert, ale také na jejich komunikaci z hlediska obsahu. Jednou z nich
je neziskova organizace 3pe. 3pe je moderni platforma, ktera §ifi osvétu v tématu poruch
pfijmu potravy. Krom toho, ze se snazi pomdhat osobam, jez si poruchou piijmu potravy
prochdzeji, i jejich okoli, se organizace 3pe zamétuje i na prevenci vzniku téchto psychickych
onemocnéni. Vytvofili proto tzv. #3peKodex, neboli ,, 8 bodu, které je dobré mit na vedomi,
na nichz #3peKodex stavi, jsou:

o, Uprimnost, hlavné k sobé

o T7i tisice sledujicich = tri tisice pribéhii

e Hranice odbornosti

e Pouze moje zkuSenost

o Casovy odstup a nadhled

o Skrtnout éisla

e Fotky pred a po

o Instagram vs. realita, * (3pe, 2024).

Jak také 3pe uvadi, kodex neni mifen pouze na komunikaci influencert, ale na kazdého,
kdo se na socidlnich sitich pohybuje. ,, Pravdépodobne i nékdo z vasich sledujicich Zije s
poruchou prijmu potravy nebo k ni ma nakroceno. Urcity obsah pak mize piisobit jako tzv.

Méné profesionalni, oviem velice popularni, jsou v Ceské republice i profily, které

celou svou plisobnost vénuji monitoringu a pfipadném poukazovani na chyby ceskych
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influencert. Profily byvaji anonymni, popiipadé¢ své zakladatele nestavi do poptedi
komunikace. Pravidelné sdili pfispévky tvlrct, které jsou dle jejich autort urcitym zptisobem
disruptivni, at uz =z hlediska zakonli, nebo etiky a moradlky. Jedna se napiiklad o
@svetinfluenceru, @lovciklamu ¢i @tajnyzivotinfluencerky.

Zatimco tyto profily mohou pomoci k oteviené diskusi nad komunikaci influencert,
zpusob, kterym informace svym sledujicim podavaji, mize byt Casto velmi satiricky. Krom
toho se u danych ptispévkii mnohdy v komentatich spusti pfimo lavina nenavistnych reakci ze
strany publika. Tuto nekonstruktivni kritiku pak obvykle autofi musi korigovat zakazem

komentait u daného ptispevku.

Obrazek 4Prispévek na profilu @svetinfluenceru

6h % il
_ “r svetinfluenceru

2 tabletky rino a 2 ¥e@

) svetinfluenceru 2 rano.. 2 vecer..
r.mésic uzivani, jdu na " #bezoznaceni #doplnekstravy

dalsi baleni 7tyd. Zobrazit pfeklad

Pro vas

| na strankéch uvadi brat 4 kapsle ©

denné& asi nevidim problém

7tyd. 1Tosemilibi Odpovédét
Skryt odpovéd

svetinfluenceru ne.. to
rozhodné neni ten problém.. popisek
je jen citat z filmu :) ale to, Ze se
jedna o neozna&enou reklamu na
doplnék stravy.. to uz problém je.. :)

7tyd. 49 To se milibi Odpovédét

Qv W

Tabletky KRASNE VLASY 188 To se mi libi
¢ 3 bfezna

@ Pfidejte komentar...

Zdroj: profil @svetinfluenceru na Instagramu

3. 2. 2 Regulace socialnich siti v CR

Socialni sité jsou stale je§té pomémé novym prostfedim a v Ceské republice, stejné jako
fad¢ dalSich zemi, neexistuje zakon'>, ktery by se zamé&foval pfimo na jejich regulaci. Ac¢koli
nelze na socialni sité aplikovat vSechny stavajici zdkony plosné, v nékterych ptipadech se prece
jen pravni systém Ceské republiky dokaZe promitnout i do komunikace on-line. Jedna se
obvykle o z&vaznégjsi poruseni, kterd jsou piisluSnym organizacim nahldSena. Poptipadé se

v praxi muze také jednat o skandaly, které se, diky rychlosti Sifeni téchto sdéleni, dostanou do

15 Se schvalenim DSA — Digital Services Act, se tato situace oviem méni. Nyni je v procesu implementace
v ¢lenskych statech Evropské unie, véetné Ceské republiky, a vétsi platformy jiz na regulaci nabyvaji.
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povédomi Siroké vetejnosti, a to véetné zastupcti dané¢ho organu. Na tyto ptipady se pak mohou
vztahovat zdkony jako je 40/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy, ale také naptiklad 634/1992
Sb. Zakon o ochran¢ spotiebitele.

Samotné socialni sit¢ pak maji své vlastni Smluvni podminky a zasady, pfipadné také
tzv. Zésady komunity. Spole¢nost Meta, provozovatel socidlnich siti Instagram a Facebook,
komentuje, ze , tyto zdasady jsou zalozené na zpétné vazbe od lidi a radach odbornikii v
oblastech, jako je technologie, verejna bezpecnost a lidska prava, “ (Meta, 2024, odst. 3). Dale
uvadi, ze cilem téchto zasad je vytvofit misto, kde mohou osoby vyjadfit svilj ndzor. Hodnoty,
na nichz tyto zasady stavi jsou autenticita, bezpec¢i, soukromi a ddstojnost. Meta ovSem
dopliwje, Ze ,,v nekterych pripadech povolujeme obsah, ktery by byl jinak v rozporu s nasimi
zasadami — je-li medidlné vdeécny a ve verejném zdajmu, “ (tamtéz, odst. 5). Prave tyto zasady
komunity mohou napiiklad zamezit $ifeni obsahu podporujiciho poruchy piijmu potravy, jak

bylo uvedeno v kapitole 2. 2. 3 Pro-ED obsah.
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II. METODOLOGIE

V této Casti prace se zamétfim na popis metody, kterd byla posléze vyuzita v samotném
vyzkumu. Ddle zde charakterizuji vyzkumny vzorek a v neposledni fadé se budu vénovat

etickym limitim, jez se s vyzkumem poji.

4 Vyzkumny design
V nésledujicich kapitolach blize popiSu metody, které jsem pro sviij vyzkum zvolila, a

také diivody, pro€ jsem zvolila pravé tyto postupy.

4. 1 Kvalitativni vyzkum

Pod pojem kvalitativni vyzkum tadi Strauss a Corbin ,,jakykoli vyzkum, jehoz vysledki
se nedosahuje pomoci statistickych procedur nebo jinych zpusobii kvantifikace, “ (1999, s. 10).
Tento typ vyzkumu miiZe slouzit ke zkoumani rtiznych proménnych napfi¢ riznymi obory. Co
ovSem Strauss a Corbin vyzdvihuji, je potieba zjistit podstatu zkoumaného problému, k cemuz
muze byt kvalitativni vyzkum ptinosnéjsi nez ten kvantitativni. ,, Kvalitativni metody se uzivaji
k odhaleni a porozuméni tomu, co je podstatou jevii, o nichz jeste moc nevime, “ (tamtéz, s. 11).
Poslanim tohoto typu vyzkumu je pak porozumét lidem v urcitych socialnich situacich
(Disman, 2000).

Kyvalitativni metody sbéru dat odpovidaji vyzkumnym otdzkam této prace. Jejich cilem
neni ziskat vzorce ¢i trendy, ale konkrétni kazdodenni praktiky a normy ¢eskych influencerek
tykajicich se komunikace svého téla, stravovacich navyki apod. Proto byl pro ucely této prace

zvolen pravé kvalitativni pfistup.

4. 2 Zakotvena teorie

Jednou ze zékladnich tradic kvalitativniho vyzkumu je metoda zakotvené teorie (Hendl,
2005). Pojem ,,zakotvend teorie (grounded theory) neoznacuje néjakou urcitou teorii, nybrz
urcitou strategii vyzkumu a zaroven zpusoby analyzy ziskanych dat, “ (Hendl, 2016, s. 127). Jeji
podstata je induktivné vyvozena na zdklad¢ jevi, jez reprezentuje. Jeji tvorba spociva
v systematickém sbéru dat o vybraném jevu ¢i jevech, které jsou nasledné analyzovany a
zkoumany. Posléze jsou ¢astecné ovétovany a je z nich vyvozena teorie. ,, Nezaciname teorii,
jez bychom ndasledné overovali. Spise zaciname zkoumanou oblasti a nechdavame, at’ se vynori

to, co je v této oblasti vyznamné,* (Strauss a Corbin, 1999, s. 14). Zakotvena teorie pfitom
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ovSem nepopisuje pouze metodu analyzy. Jedna se o komplexni ptistup, ktery ,, 7idi vyzkumny
proces od hledani vyzkumné otazky az po publikaci vysledné teorie a jeji pripadné dalsi
rozvijeni,” (Riha¢ek, Cermak a Hytych, 2013, s.44).

Dle Strauss a Corbin (tamtéz) existuji Ctyfi zékladni kritéria, jez by méla spravné
utvorend zakotvena teorie spliiovat. Prvnim z nich je shoda — jedna-li se o jevy vyskytujici se
v kazdodenni realité, m¢la by teorie t€émto jevim za danych podminek odpovidat. Dalsi
charakteristikou je srozumitelnost, a to at’ uz pro uzkou skupinu vyzkumnikd, tak i1 Sirsi
vetejnost. Tietim kritériem je pruznost — protoZe teorie popisuje jevy z realné¢ho svéta, méla by
byt dostatecné pruzna, aby mohla pokryt rizné situace, jez mohou s danym jevem souviset.
Posledni z téchto ctyf kritérii je urcitd kontrola, moznost ovlivilovat jev diky dané teorii.

V souladu s pristupem zakotvené teorie jsem proto pii svém postupu nejdiive stanovila
vyzkumnou otdzku a nasledné sesbirala data. Skrze proces kodovani téchto dat jsem pak

dospéla ke kategoriim, podle kterych je nasledné uspoifadand empiricka ¢ast prace.

4. 3 Sbér dat — polostrukturovany rozhovor

Pro svou praci jsem si zhlediska sbéru dat zvolila metodu polostrukturovaného
rozhovoru. Jedna se o rozhovor, ktery ma preden stanoveny seznam otazek ¢i témat, které
badatel potfebuje pifi rozhovoru zminit. Diky takto pfedem strukturovanym dotaziim
vyzkumnik dosahne toho, Zze se pifi dotazovani dostane ke vSem dulezitym bodim svého
vyzkumu. Neni pfitom nutné (ac je to obvykla praxe) dodrzovat chronologické poradi téchto
otazek ¢i témat, tazatel mize pfi rozhovoru flexibilné reagovat na dotazovaného. Zatimco
podstata rozhovoru je diky tomu zachovana, dotazovany ziskava vice prostoru pro vyjadieni
svych ndzort a postoji (Hendl, 2016).

Scénar takového rozhovoru naptiklad Lune a Berg popisuji nasledovné:

., 1. Zacnéte nekolika jednoduchymi, neohrozujicimi otazkami.

nejcitlivejsimi) — otazky by se mely drzet jednoho konceptu nebo tématu.

3. Nasledovat mohou citlivejsi otazky (ty, které se tykaji iniciovaného tématu,).

4. Pokladejte overovaci otazky (otazky opakujici diilezité nebo citlivé otdzky, formulované
Jjinak, nez byly polozeny drive).

5. Zacneéte dalsim dulezitym tématem nebo koncepcni oblasti otazek (ty mohou zahrnovat vice

citlivé, potazmo ty nejcitlivejsi otazky).
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6. Opakujte kroky 3 a 4 a tak dadle napric hlavnimi téematy.

7. Vratte se ke klicovym pojmiim, které jste mozna museli obejit nebo prejit, kdyz se objevily
PpOprVe.

8. Na zaver dopliite zbyvajici jednoduché fakticke body, které jste jesté nezaznamenali, “ (2017,
s. 73).

Vsechny rozhovory byly nahravany na diktafon!® a posléze prostfednictvim aplikace
Transkriptor pfevedeny do textové formy. Tento postup se v odborné literatufe nazyva
transkripce, pfiCemz MisSovi¢ (2019) transkripci déli na Ctyfi rizné typy — doslovnou
transkripci, kontrolovanou transkripci, shrnujici protokol a selektivni protokol. Diky jiz
zminénému nahravani rozhovord, a také pro co nejvétsi pokryti tematické a obsahové stranky
rozhovori, jsem si pro svij vyzkum zvolila prvni z vySe zminénych metod, tedy doslovnou

transkripci.

4. 4 Struktura rozhovoru

Co se struktury rozhovoru tyce, byl rozdélen do n€kolika ¢asti. Nejprve byl predstaven
ucel rozhovoru, jehoz soucasti bylo vyjadieni souhlasu k nahravani rozhovoru a jeho dalSiho
vyuziti. Nasledovala tvodni ¢ast, v niZ jsem nechala dotazované predstavit se a soucasné jsem
jim kladla jednoduché, zahtivaci otazky. Cilem bylo sezndmit se s dotazovanymi a pfipravit je
na hlubsi otazky, které ndsledovaly. Nasledné jsem s influencerkami prosla pét hlavnich
okruhti. Prvni se tykal prezentace téla a vlastniho ja, druhy jidla, tfeti sportu. Ve ¢tvrtém okruhu
jsem s influencerkami rozebirala to, jak nahlizi na svou vlastni odpovédnost, a v patém jsme
probraly otdzku hranic odbornosti. Nasledovala zavére¢na cast, kde influencerky dostaly
prostor vyjadtit se k cemukoli, co by podle nich bylo v kontextu otdzek dobré zminit. Soucasné
byla provedena kontrola toho, zda byly pokryty vSechny dilezité otdzky. Na zavér jsem si
s kazdou z dotazovanych potvrdila jejich vék, jméno a rozhovor byl ukoncen.

Struktura rozhovoru byla konzultovana také s Mgr. Terezou Makovou, klinickou
psycholozkou a psychoterapeutkou. Seznam otazek, které jsem influencerkam kladla, je

pfipojen v piiloze.

4. 5 Vyzkumny vzorek
Campbell a Farrell (2020) influencery ¢leni dle poctu sledujicich, ale také vnimané

expertizy, dostupnosti, autenti¢nosti a kulturniho kapitdlu na Nano influencery, Mikro

16 'V ramci etiky vyzkumu byly dotazované osoby s nahravanim obezndameny a viechny s nim souhlasily.
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influencery, Makro influencery, Mega influencery a Celebrity influencery. Cim vétsi mnozstvi
sledujicich influencer na svych socidlnich sitich ma, tim vice roste jeho kulturni kapital ¢i
vnimana expertiza. S niz§im mnozstvim sledujicich pfedchozi vnimané vyhody sice mohou
klesat, naopak ovSem obvykle v o€ich jejich sledujicich roste autenti¢nost a dostupnost. Rozdil
mezi Celebrity influencerem a Mega influencerem je pak v tom, Ze ten prvni je zndmy i mimo
socialni sité, potazmo byl znamy pted jejich vznikem (herci, zp€véaci, sportovci apod.), zatimco
druha kategorie se naopak proslavila svym plisobenim na internetu, a teprve az poté nabyla
znamosti mimo socialni sit€ a svét internetu.

Vyzkumu pro tuto praci se zucastnilo celkem 12 ¢eskych influencerek. Pokud bychom
je fadili dle vySe zminéného ¢lenéni, 3 z nich by dosahovaly kategorie Makro influencer, 6
z nich bychom povazovali za Mikro influencerky a 3 by obséhly kategorii Nano influencer. Je
ovSem dilezité zminit, Ze vySe zminéné fazeni je situovano na anglicky hovoticim trhu, oproti
jemuz je Ceska republika nesrovnatelné mensi. Napiiklad do kategorie Celebrity influencer
bychom mohli uvést pouze Petra Cecha (byvaly fotbalista), Leo$e Marese (moderétor), Adama
Ondru (lezec), Karolinu Kurkovou (modelka) a Anetu MI¢dkovou (modelka). V kategorii Mega
influencer by se pak jednalo pouze o Tomase Chlupa (fitness influencer) a Silvii Mahdal
(kreslitka). Mezinarodni vyzkumy nemusi vzdy zcela reflektovat Ceskou republiku, a proto ani
vySe zminénou teorii nelze plo$né aplikovat.

Naptiklad ¢eska agentura Advisio proto nabizi obdobné ¢lenéni, jen s ohledem na ¢esky
trh. ,, Prece jen cesky mluvici trh je mnohem mensi nez ten anglicky. Této skutecnosti odpovida
také nasledujici rozdelent, “ (Kuckova, 2020, odst. 2). Za Nano influencery povazuje agentura
ty s 500 az 1000/3000 sledujicimi, Mikro influencery ty s 1000/3000 az 10 000 sledujicimi,
Marko influencefi jsou ti s 10 000 az 100 000 sledujicimi a Mega influencefti sleduje vice nez
100 000 sledujicich.

Pro ucel své prace jsem si proto dovolila vychazet z teorie Campbell a Farrell (2020) a
prizpusobila ji ¢eskému trhu dle agentury Advisio. Vysledkem je obrazek nize. Toto rozlozeni

a pojmenovani jsem se rozhodla aplikovat na influencerky, které se zii¢astnily mého vyzkumu.
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Obrazek 5Rozdéleni influenceri dle velikosti

Vnimana expertiza
Kulturni kapitdl +

Zdroj: autorcino viastni zpracovani podle Campbell a Farrell, 2020, s 471

Zasada anonymity a skryti citlivych udaji je pfi vyzkumech béznou praxi (Lune a Berg,
2017). V zadné casti vyzkumu proto tato data, véetné ptresného poctu sledujicich, nebudu
uvadét. Abych ovSem ctenafi své respondentky alesponi ¢aste¢né pfiblizila, vytvofila jsem

tabulku nize, ktera soucasné¢ slouzi jako struény piehled influencerek, jez se do vyzkumu

Dostupnost
Autenti¢nost

100k + followers

Mega

"Bohaty a slavny"

100k + followers

influencer

Makro

“Kazdodenni celebrita”

10k - 100k followers

influencer

Mikro

“Idedlni misto”

3k - 10k followers

influencer

Nano

"Vychazejici hvézda”

0,5k - 3k followers

influencer

zapojily. Jména uvedena v tabulce jsou piezdivky.

Tabulka 2 Influencerky, které se zapojily do vyzkumu

prezdivka
Petra
Markéta
Katefina
Aneta
Nikola
Hana
Romana
Diana
Veronika

Ivana

~ sledujici
30k
110k
40k
420k
30k
120k
80k
8k
5k
40k

typ

Makro influencer
Mega influencer
Makro influencer
Mega influencer
Makro influencer
Mega influencer
Makro influencer
Mikro influencer
Mikro influencer

Makro influencer
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"Noviacek"

zaméreni
moda, lifestyle, beauty
lifestyle, moda, matetstvi
lifestyle, recepty, cvi¢eni
moda, lifestyle, beauty
vyZziva, sport
lifestyle, tvofeni
lifestyle, matefstvi, moda
lifestyle, vzdélavani
lifestyle, sport, moda

matefstvi, vyziva, sport



Adéla 55k Makro influencer matefstvi, vyziva, sport

Viktorie 4k Mikro influencer lifestyle, moda

zdroj: autorcino vlastni zpracovani

5 Etické limity vyzkumu
Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy formulovalo eticky ramec vyzkumu
v podobé nekolika zékladnich zésad:

o Svoboda vyzkumu a odpovédnost

Respektovani nazorové plurality a tolerance

o Respektovani lidskeé diistojnosti a autonomie pri vyzkumu

e Transparentnost

e Solidarita a spoluprace ve vyzkumu

e Prospésnost a neposkozovani, kazdeé riziko vyzkumu musi byt vyvazeno prinosem,
(MSMT, 2015).

Tyto zasady byly v pribéhu vyzkumu zachovéany. Dotazované za podminky anonymity a
skryti citlivych tidajt souhlasily s ucasti ve vyzkumu i jeho dal§im vyuzitim. Kazda z nich hned
v uvodu dotazovani souhlas Gstn¢ potvrdila. S daty pak bylo zachazeno tak, aby k nim neméla
pfistup tieti strana.

I tato prace ovsem ma své limity. Jednim z nich je vstup do terénu. Jak jiz bylo zminéno
v uvodu, prace s influencery je soucasti mé profese. S né¢kterymi z dotazovanych se tedy znam
osobn¢, s nékterymi v prubehu rozhovoru probihala placend kampan. Je tedy mozné, zZe jejich
motivace rozhovor mi poskytnout mohla byt ovlivnéna fadou dalsich faktori. S tim se poji i
dal$i mozny limit, a sice pravé dany osobni vztah. A¢ se u kvalitativniho vyzkumu pocita
s urcitou mirou subjektivity, je dilezité, aby si vyzkumnik zachoval profesionédlni odstup a na
data nahlizel co nejvice objektivné. Osobni vztah s dotazovanym toto mize narusit. Pfesto jsem
ve se svém vyzkumu k dotazovanym snazila pfistupovat s co nejvétsi moznou objektivitou.

Téma vyzkumu je zarovenl velmi komplexni z hlediska etickych pozadavkl, protoze
problematika poruch pfijmu potravy je velmi citliva a je potieba zvazovat, jaky dopad miize
mit vyzkum napf. na n€koho, kdo si sam poruchou piijmu potravy prochéazi. Proto jsem se
rozhodla jako dodatecnou metodu zatadit také expertni rozhovor s Mgr. Terezou Makovou,

ktery vSak probéhl az po zakédovani dat.
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III. EMPIRICKA CAST

V nésledujicich kapitolach se budu vénovat vysledkiim samotného vyzkumu, analyze
rozhovort,, a predevsim podrobnéjSimu popisu kategorii, které jsem identifikovala skrze

kddovani dat.

6 Analyza rozhovori

Po uskutecnéni a ptepisu vSech rozhovori a jejich nasledném koédovani jsem z odpoveédi
vyvodila n€kolik hlavnich kategorii. Nékteré z vznikly z povahy otdzek, jez jsem dotazovanym
kladla. Jiné se ovSem objevily samovolné, aniz bych tyto jevy konkrétné zminiovala. Toto budu

vice komentovat u kazdé z nich.

6. 1 Influencer a jeho obsah — vnéjsi svét tviirci

Tato kategorie predstavuje pohled influencerek na svou prezentaci na socialnich sitich
z hlediska témat, jeZ mohou hréat roli pfi rozvoji poruch piijmu potravy jejich sledujicich. Tato
kategorie tedy predstavuje vnéjsi stranku jejich tvorby. Jedna se o jejich pohled na vystupy,
které skutecné sdili se svymi sledujicimi. Rozd¢lila jsem ji do tfi subkategorii zamétenych na

prezentaci téla, sdileni jidla a komunikaci sportu a sportovnich aktivit.

6.1.1Télo

V této subkategorii jsem s influencerkami rozebirala, zda a jakym zptisobem ve svych
vystupech prezentuji své télo. Jak jiz bylo zminéno v kapitolach vySe, socialni sit¢ mohou,
vzhledem k spole¢ensko-kulturni povaze této problematiky, slouzit jako jeden =z prvki
budovani ideélu krasy, ale také nespokojenosti s vlastnim télem (Rafati a kolektiv, 2023). Jak
své télo prezentuji a komunikuji influenceti, ktefi jsou v mnoha ohledech vnimani jako autorita
(Campbell a Farrell, 2020), proto mtze hrat v chapani téchto oblasti zna¢nou roli.

To, Ze svou postavu influencerky na svych sitich sdili, fada z nich argumentovala
potfebou ukézat na ném své obleceni. Viktorie napiiklad odpovédéla, ze ,,ta myslenka za tim
prezentovat svoje télo je spis ukdzat ten outfit nez ukazat to telo, “ (04:12). V tomto ohledu se
s ni shoduji i1 dalsi, Petra prezentaci téla komentuje nésledovné: ,, Jako neukazuju télo, ale jako
to, co na ném je, jakoby obleceni treba, nebo tak, zZe to jako neberu tak, zZe jako se tam jdu

producirovat,““ (08:15), Aneta pak dodava: ,.tak vzhledem k tomu, zZe vlastné postuju modu, tak
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tam je docela takovy jako vhodny ukadzat treba celej ten outfit, “ (05:06). Tyto argumenty jsou
pomérné logické — pokud je podstatou obsahu poukdzat na obleceni, je prezentace na vlastnim
téle jedna z variant, jak naptfiklad zminéné¢ modni tipy svym sledujicim ptedat. Specificky
divod prezentace téla zminila Katetina. ,, DFiv, nebo... no prosté jsem se vénovala modelingu
a moje télo bylo jako ten hlavni bod mé prezentace, “ za coz dodala, Ze nyni jiz nechce, aby télo
bylo hlavnim bodem jeji prezentace, a tak od toho ustupuje (06:45).

Dulezité téma, které jsme pii zpilisobu prezentace téla oteviely, byl pravé zpusob
prezentace. Zde casto influencerky nardZely na rozpor mezi autenticnosti a jistou mirou
stylizace. VétSina influencerek, se kterymi jsem rozhovor vedla, se shodla na tom, Ze se obvykle
snazi na fotkach vypadat dobfe. Diana toto shrnula slovy ,,prosté ja nevim... proc¢ by se asi
clovek fotil néejak Spatne, i kdyz o jde vzdycky jako lip, “ (12:13). Ze zptsobu, které k docileni
svého estetického idedlu vyuzivaji, jmenovaly lichotivé pozy, spravné svétlo, vyraz, ptipadné
filtry pro editaci svétla. Konkrétn¢jSi zasah do fotografie pak zminila naptiklad Petra. Ta
popisovala, Ze obc¢as v iPhone vyuZzije moznost naklonéni fotografie. ,,Kdyz to naklopis myslim
si, ze horizontalne, tak si muzes trosku jako prodlouzit postavu, takze jako vim, Ze [si] obcas
Jjakoby prodlouzim nohy, “ (14:45). Proti vét§im zdsahlim se ovSem influencerky vymezovaly,
a naopak vyzdvihovaly to, Ze se Casto snazi ukazovat i realitu. ,, Pamatuju si, ze jsem davala uz
po prvaim porodu, treba i jako vyloZené po par dnech fotku celé postavy [...] jak viastné
nevypadd jak pred tehotenstvim, Ze jo, “ svétila se se svou snahou o autenti¢nost Adéla (07:10).
S obCasnym poukazovanim na své nedostatky nemd dle svych slov problém ani Romana.
,, Nemam vitbec problém si sednout a vyfotit si, jak mi pretéka bricho a udelat si ze sebe srandu,
Ze mam tady prosté Milana,* komentovala svij piistup (06:21). K tomuto postoji se naopak
vyhradila Hana. ,, Kdyz se nékdo na jedny fotce jako néjak uplné stylizuje a upravuje a pak prida
tady tohle, tak asi jako [...] prijde mi to takovy jako divny. Nejlepsi by mné prislo o tom viitbec
Jjako nemluvit a prosté to tam takhle jako davat, “ (25:10). Nékteré influencerky pak soucasné
poukdzaly na fakt, Ze nejen ze samy osobné pocit'uji mensi tlak na v jistém smyslu dokonalou
tvorbu, ale také, ze je tato forma vice pfijiména jejich publikem. ,,Miij profil nikdy nebyl
takovej, jako Ze by to bylo hodné nacancany nebo nafintény, ale chtela jsem, aby to bylo
upraveny, “ svétila se Ivana, k cemuz ovSem dodala, ze ,, téch poslednich par let je mi to uplne
jedno a myslim si, Ze to lidi vic berou, ““ (08:49). Aneta tuto na tuto myslenku navédzala obdobn¢.
., Celkove mi prijde, ze [...] jakozZe lidi hodné ted ocenuji, kdyz clovek ukdze i néjaky
nedokonalosti, ““ na coz navazala, slovy ,,jako mozna se citim min svazana bejt jako dokonala
na téch socialnich sitich, “ (09:46). Zajimavy pohled také ptinesly influencerky na rozdil pfi

prezentaci na riznych platforméch. Veronika zminila, Ze ,,jsou sité, kde je mi to vic jedno kde,
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kde se na tom dam jako vic zalezet, “ a tuto myslenku pak konkretizovala nasledovné: ,,jako na
Instagramu mi to neni tak jedno. Nebo furt to néjak jako si tam stylizuji do néjakyho estetickyho
myho vizudlu, ale jako na... na TikToku zrovna je mi presné jako jedno, jestli vstanu a zrovna
natocim néjaky video, “ (05:51). Toto podtrhuje i Markéta slovy: ,.Instagram pro mé vzdycky
byl o fotkach a o jakoby hezkejch fotkach, jo, nebo néjaky esteticnosti pro me, jo, proto nejsem
na TikToku,“ (13:02). Ze se na riznych formétech prezentuje riizné dodala i Aneta, ktera
uvedla, ze , kdyz delam néjaké fotky, tak samoziejmé si stoupnu do néjaky jako lichotivy
pozice, “ pticemz dodala, Ze ,,se treba u videi a vlogii a tak si myslim, Ze az si az tolik na to
nedbam, ““ (9:46). Co se komentait vii¢i své postave tyce, zde se odpovedi znaéné lisily. Nekteré
influencerky zminovaly, Zze se o svém téle snazi hovofit pozitivné. ,, Na svém Instagramu

‘

propaguju sebelasku, “ sdélila svlij ndzor Markéta (08:59), coz potvrzuje i Nikola slovy

,,obecne se snazim spis i treba prave v poradne lidi ucit mluvit k sobé néjak jakoby hezky,

vo6

viidné,* (07:28). Cast z nich naopak o svém t&le nechce hovofit viibec — pro nékteré z nich
jednoduse t€¢lo neni téma, ke kterému by se chtély vyjadiovat, jiné pro to maji svébytné ditvody.
Romana se naptiklad svéfila, Zze si je vtomto ohledu védoma svého vlivu a mozného
negativniho dopadu na své sledujici. ,, VSeobecné nerada mluvim o svy postave, *“ za coz dodala
,,ja si zacnu jakoby brecet na Instagramu [ ...] a pak se doma budou jakoby uZirat Zensky, ktery
maji tieba o 50 kilo vic, “ (05:03). Podobné k problematice pfistupuje i Veronika. ,, Cim jsem
starsi, tim se snazim jako vyvarovat celkovejch néjakejch komentadri [...]. Nerikam, Ze si je
nerikam treba sama doma, ale urcite je neddavam nikam jako ven,* (02:54). Né&které
z influencerek se pak dokonce vymezily proti trendu body positivity. Ivana argumentovala tim,
Ze se jiz s timto terminem neztotozivuje. ,,Jd jsem na svym profilu vidycky budovala takovy to
body positivity, ale ne to, v co se to zvrtlo v soucasny dobé, “ (04:33). Pojem body positivity pro
ni v soucasné dob¢ znamena napiiklad obhajovani vysoké nadvahy, s ¢imz nesouhlasi. Katetina
také ustoupila od pozitivnich komentéit. ,, Myslim si, Ze to bylo asi hodné spojeny s tim, Ze jsem
méla jako nejakeé urcité probléemy, takze jsem to jako nejak tim zaobalovala a chtéla se chranit,
(8:24).

Co se tedy prezentace téla na svych profilech tyce, influencerky jej obvykle zdtvodnuji
ukdzkou outfitu. Bojuji ovSem s tvorbou kvalitniho obsahu, ktery bude reprezentovat jejich
estetické idedly a k némuz si riznymi zplsoby dopomahaji, a autenticitou. Tyto proménné se
pfitom méni s riznymi platformami, na nichZ influencerky plsobi — zatimco vystupy na
Instagramu povazuji za vice stylizované, naptiklad na TikToku sdili obsahy, které nemaji

potiebu tolik upravovat. Na komunikaci téla pak panovaly nazory rizné, n€které bojuji za trend

body positivity, jiné jej pro svou soucasnou podobu spise odsuzuji.
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6. 1. 2 Jidlo

V této subkategorii jsem se s influencerkami zaméfila na téma prezentace jidla. Co se
tyCe Cetnosti a podoby jidla, které influencerky na svém profilu sdili, bylo dle odpovédi zjevné,
ze se jednd o proménlivé téma. Na otazku, zda jidlo na svych socidlnich sitich prezentuje,
odpovédéla Veronika: ,, Hm, ted’ prave docela ano, ale vétsinou ve formé receptii nebo néceho
takovyho, protoze jsem zacala vic varit,“ (11:10). ,,Ja asi hodné sdilim na stories [...] treba
,tohle mame k obédu ‘ a napisu tieba jenom jakoby, co to je, Ze tieba prosté nevim, je to ryze,
maso, nejakd zelenina, “ komentovala povahu prezentace jidla Adéla (22:49). Naopak mén¢ se
na jidlo sousttedi Katefina. ,, Ze zacatku jsem se fakt soustredila jenom prave na jidlo a na ty
recepty, “k ¢emuz dodala, Ze nyni se jiz zamé&fuje vice na lifestyle témata (03:55). Diana odklon
od sdileni jidla pocituje také. ,, Tv jo, jidla jsem sdilela spis jako v minulosti, ted’ to uplne
nestitham, ale hrozné rada bych,* (16:20). Obdobn¢ na situaci pohlizi i Ivana. Né&které
z influencerek pak prezentaci jidla na sitich argumentuji tim, ze je pfirozenou soucasti jejich
zivota, a tedy 1 toho na socidlnich siti, ktery jej reflektuje. ,, Prosté sdilim to, co ten den delam,
[...] a potom tieba jdu vecer do restaurace, tak si vyfotim jak tieba tu estetiku ty restaurace
nebo néjaky interiér ty restaurace, tak i to jidlo, nebo svyho pritele, “ (14:45).

Z hlediska motivace, pro¢ jidlo na svych profilech sdilet, ptevazovaly napfi¢
influencerkami podobné odpovédi — inspirace, tip ¢i doporu€eni. Viktorie tuto myslenku
rozvedla nasledovné: ,, Myslim si, Ze to je z toho divodu, Ze jsem s tim jidlem byla budto
spokojend a ze mi moc chutnalo, a chtela bych, aby ho nékdo jiny taky ochutnal, anebo, ze mi
naopak vitbec nechutnalo a chtéla bych, aby nikdo jinej uz ho nikdy neochutnal,* (18:03).
Mnohdy je ovSem ke sdileni jidla motivuje jejich publikum. Adéla vzpominala, Ze jeji sledujici
po ni naptiklad recepty piimo vyzaduji. ,, Lidi se mé na to potom hodné ptaji, tak to preddavam
potom jako dal, *“ (22:49). Nékteré z influencerek pak kriticky pfiznaly, Ze se jidlem nékdy
chtéji jednoduse pochlubit. ,,Kdyz varim treba svickovou nebo tak, tak je... néjaky jakoby
slozitejsi recept, ktery vypada pékné a vypada to, ze ,Markéta umi varit’, tak ho tam dam,
zminila Markéta (17:55). Podobn¢ svlij zdmér zhodnotila i Veronika. ,, Mozna, abych jako
ukadzala, ze dneska jsem udélala hezkou snidani, tak at to nevidim jenom ja, “ (12:23).

Riizny postoj dotazované zastavaji ke sdileni metrik jako kalorie ¢i gramaze pokrmu.
Markéta naptiklad v dobé rozhovoru hubla, coz se propsalo i do obsahu na jejim profilu. ,, Holky
si prave asi hodné casto myslej, ze ¢cim min toho snim, tim vic zhubnu, [...] takze ja prave i
propaguju tedka momentalné posledni 2 mésice to, ze na den mam 1 600 kcal plus proteindak, *
(22:02). Soucasn¢ Markéta hovotila o tom, Ze zatimco v tydnu pro inspiraci sdili krabicky ,, tady

to mate vyfoceny kolik je tam ceho, 160 bilkoviny, 70 sachru, 80 tukii [...] takze jakoby ty lidi
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videj, jak se stravuju, abych vypadala tak, jak vypadam, “ snazi se sdilet i jidlo o vikendu, kdy
. tam prosté holt neco poslu, abych tady byla spokojend,“ (24:05). Adéla sdileni metrik
neodsuzuje, ale dodala, Ze ,, asi je potreba jakoby k tomu urcité dodat vzdycky prave néjaké ty
veci, ze takhle jim ja, tohle je jakoby moje potieba, ale tvoje miize byt uplné jina, “(24:54).
V podobném duchu sdilela diive metriky Ivana. ,, Diiv jsem to délavala, Ze jsem nasdilela, Ze
muj den ma, nevim, 2 500 kcal a obsahuje 120 bilkovin, 250 sacharidu a tak. Ted uz to
nedelam, “ (12:59). 1 ptesto, Ze komunikovala, Ze se jedna o jeji jidelni¢ek a potieby, ji pak totiz
., holky hodné psaly, jak teda maji jist, jak si to nastavit,“ (11:57). Jiné influencerky se naopak
vici sdileni metrik, predevsim kalorii, vymezuji. ,,Jd si myslim, Ze to neni uplné adekvatni [...]
ty lidi se tim inspirujou a miize to jako dovést prave takhle k néjakym i jako problémiim, *
vyjadtila svlij nazor Diana. ,, Viastné je mi jich asi trochu lito, no, Ze jakoby to vlastne viibec
resi, “ okomentovala Petra sdileni metrik u jinych tvirct. Podobné se o metrikach vyjadtila i
Nikola slovy: ,, Ty informace o tom, kolik prijimaji kalorii, kolik prijimaji sacharidii, bilkovin,
tukii [ ...] prosté pro bézné fungujiciho c¢loveka neni potieba znat, *“ (33:13).

Zajimavy pohled pfinesly dotazované na pestrost, potazmo relevanci a autenti¢nost
jidel, které do vystupt zarazuji. Veronika dba na to, aby jeji vystupy byly v tomto ohledu
rozmanité. ,, Presné tam jako miize bejt zdrava snidané, ale potom jdu na kafe, dam si tam
skoFicovy Snek nebo néco takovyho,“ (13:59). Podobné k obsahu pfistupuje i Adéla. , Uplné
normalné jim vsechno, a to se snazim ukazovat vlastné i na tom svym profilu, “ (31:06). Zaroven
je pro ni v tomto ohledu dilezity narativ, ktery se k riznym jidlam poji. ,,Ja nerada pouzivam
prave to slovo zdravy a nezdravy a tomu se taky snazim vzdycky vyvarovat i u sebe na tom
profilu, “ (tamtéz). Aneta dodala, Ze vnima jako dilezité ukazat i méné nutri¢né vyvazena jidla.
., Sdilim to, jak to v redlu doopravdy je, a nesnazim se na néco hrat, [ ...J] podle mé je fajn ukazat,
Ze jsme prosté jenom lidi a obcas si jako zajdem i do takovejhlech ne uplne zdravejch
fastfoodii, “ (17:15). Nekteré influencerky naopak ke sdileni jidla pfistupuji vybéroveé a sdili
spiSe tzv. highlighty. ,, V kavarnach, Ze jo, si dam dortik a takovy, jako croissant a tak. A to jsou
veci, ktery spis sdilim, ne to, Ze na obéd mam rizoto a k veceri ja nevim, brambory s lososem
treba, “ popsala Petra (30:12). V priibéhu se ovSem zamyslela i nad mozny dopadem tohoto
ptistupu. ,,Jako takhle, asi si dokazu predstavit, ze ve chvili, kdy by si ¢lovek rekl, [...] Ze to je
treba jakoby styl stravovani, ktery mam, tak jako verim tomu, Ze by to néjak ovlivnit mozna
mohlo, “ (31:11). K podobnému zévéru dosla i Viktorie. ,, Asi viastné ted, kdyz nad tim jako se
zamyslim, tak vlastné jako miizes... miizes si vydedukovat, Ze tieba kdyz si dam kavu, tak si
k tomu dam néeco sladkyho. A myslim si, Ze si klidne muzes vydedukovat, Ze si to dam vzdycky,

protoze vetsinou to tak delam v ramci ty fotky, ale viastné ne vzdycky to tak je, “ (17:10). Tuto
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myslenku svym postfehem dopliiuje i Hana. ,, Zacala jsem na TikToku zkousSet ruzny jako
viralni recepty a takovy i jako ty, co treba miizou vyzkouset i mladsi. [...] Prosté jsem méla
donutovou sérii, Feknéme, a vyzkousela jsem téech donutii riizny druhy, “ (29:13). Tento obsah,
ktery pro Hanu nemél jiny vyzam neZ inspirace na recepty, ovSem v publiku vzbudil silné
reakce. ,, 4 pak viastné se stalo to, zZe jak kdyby v komentarich ty lidi si to vyhodnotili tak, Ze ja
nejim nic jiného nez donuty a ze tady détem radim, aby kazdej den jedli donuty, “ (31:41). Nikola
se pak naopak podobné situaci snazi predchazet. ,, Je pro mé hodné diilezity vlastné neukazovat
mnozstvi jednotliva, a i casto opakovat, Ze ta porce miize vypadat zkreslenée a ze nikdo nevi, co
Jjsem jedla pred tim, nikdo nevi, co jsem jedla potom a nemiizou védet, jak se treba... jaky mam
treba normalni rezim, *“ (27:48).

Jidlo je soucasti jejich Zivota, a pro influencerky je proto také piirozené jej zapojovat
do svého obsahu. Neékteré jidlo povazuji za doplnéni kazdodennich vystupi v podobé
estetickych fotek z kavarny, jiné se na jidlo soustiedi vice a sdili naptiklad recepty ¢i jiné tipy.
vétSinou reaguji spiSe negativné a fada z nich (a¢ ne vSechny) od tohoto trendu spise ustupuyji.
Zatimco n¢které influencerky jidlo dokumentuji castéji a skuteéné reprezentuje jejich
stravovaci navyky, jiné z dotazovanych naopak sdili pouze vybrana jidla, naptiklad ta z kavaren
¢i restauraci. Na toto samy navazaly mysSlenkou, zda takto vybérové sdileni jidla miize mit

dopad na vnimani jejich jidelnicku sledujicimi.

6. 1. 3 Sport

V nésledujici subkategorii blize predstavim myslenky, které mi influencerky sdélily
v souvislosti se sdilenim sportovni aktivity. Co se tyce pravidelnosti, dotazované sport sdili
spiSe nahodile. Markéta situaci naptiklad komentovala nasledovné: ,, Ten sport tam nedavam
uplné asi jako pokazdy, kdyz jdu, to asi ne, [...] ale jako objevuje se tam, lidi vidi, Ze chodim
cvicit, “ (27:22). Petra poukézala na to, ze se sdileni pohybu méni podle toho, nakolik a s jakou
chuti se mu ve skutecnosti vénuje. ,, Ted’ posledni treba 2 roky jsem podle mé sdilela docela
dost [...] vlastné jako by to bylo spis z takovyho toho, Ze konecné jsem zase objevila tu lasku
k tomu pohybu, “ (33:48). Také ale uvedla, ze sportovni aktivitu na sit¢ nedokumentuje vzdy.
., Ani to vlastne nebylo tak, Ze pokazde, kdyz bych sla cvicit, tak ze bych tam néco sdilela,
(35:03). Podle Veroniky se sdileni odviji od jeji kreativni ndlady, ,, treba natocim, jak se ucim
stojky, “ (20:25). Zéaroven ale jeji frekvence ptispévkil nereflektuje frekvenci sportovni aktivity.

Motivace toto téma se svymi sledujicimi sdilet, se v tomto ptipad¢ rtizni. Né&které

z influencerek sport povazuji za piirozenou soucast svého Zivota, kterou na svém profilu
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reflektuji. “Neni to asi o tom, ze bych méla nejakou super idedlni postavu, Ze bych chtéla jakoby
Fict, Ze takhle by mél vypadat idedl jako krasy, ktery chodi cvicit do posilovny, ale spis jako ze
to je soucast me, soucdst my néjaky tydenni rutiny, Ze nesedim celej den doma na gauci a
nepocitam si kabelky, *“ komentovala ptispévky z posilovny Markéta (27:52). Veronika zminila,
ze na sebe v tomto ohledu citi ,, néjakej socialni natlak na to, ze kdyz to tam nedam, tak jsem
tam nebyla, nebo néco takovyho, (20:25). Viktorie doplnila, ze je pro ni dilezity pfedev§im
pocit, ktery z dané aktivity méla. ,, Treba vétsinou je v momentech, kdy jako by budto se mi
treba fakt nechtélo, a pak si rikam, ty jo, tak ja jsem fakt dobra, Ze jsem Sla, tak to tam dam, *
(27:31). Soucasné dodala, ze pro ni Casto hraje roli i estetika dané aktivity. Na tuto myslenku
pak navazala i Nikola. ,,Jsou to, rekla bych, takové jakoby ty esteticke sporty, kdy prosteé clovek
Jje v prirode, tak samoziejmé to je takové hezké jakoby na fotku, “ (43:06). Doplnila, ze naopak
kdyz cvi¢i naptiklad v posilovné, stydéla by se fotit, a tak tato aktivita pfirozen¢ neni soucasti
jejich vystupti.

Nékteré z influencerek vyzdvihovaly, Ze se sdilenim sportovni aktivity snazi své
sledujici inspirovat a dodat jim motivaci. Romana mi sdélila, Ze ,, fo neni kvili tomu, aby mi
nekdo placal po ramenou, zZe jsem byla béhat, ale prave aby to treba nakoplo nékoho dalsiho,
(41:47). ,, Myslim si, Ze je fajn sdilet a ze naopak to miize mit jako dobrej viiv na ty lidi, Ze i
dneska hodné lidi sedi doma a nic nedélaj, ** zminila pak Diana (26:34). Dodala, ze se ovSem
snazi své sledujici touto formou vést predevsim k ptirozenému pohybu. ,, Kdyz tam tieba clovek
ukaze, ze byl bruslit, tak ostatni... proste jim dojde — hele, je zamrzlej rybnik, tak pojdme bruslit
taky, “ (30:47). ,, Vlastné tak jsem se dostala treba k pilates, jo, Ze prosté nevim, o cem to je, ale
nekdo to deéla a bavi ho to, tak to zkusim taky, “ navazala podobnou myslenkou Petra (38:37).
Zaroven zminila, Ze je podle ni dobré ukazovat, Ze sport neznamend pouze ty klasické formy,
jako je napftiklad posilovna, béhani ¢i cyklistika. ,, Pokud by mi nékdo vekl, Ze pujdeme behat,
tak nejdu, ale tim, Ze mi prosté ukazali, Ze muzu chodit na lekce, kde se ucim treba choreografie,
[...] tak jako rada jdu. “ (39:30). Motivovat ke sportu by své sledujici chtéla i Hana. ,,Jd nejsem
uplné jako sportovni typ a ta sportovni aktivita je néco, do ceho ja se musim trochu hnat, *
svétila se se svym postojem ke sportu (34:47). Dodala také, ze se se za svlij vztah ke sportu
nestydi, a naopak se diky nému dokéze vcitit do osob, které¢ to mohou mit podobné. ,,Ja jsem
tam spis vzdycky takovej vzor jako tech lidi, prave, co to maji jako ja, Ze jim to moc nejde [...]
protoze jako mné prijde, Ze spis, jestli to nekdo ma stejné, tak ho spis inspiruje nekdo jako ja
nez néekdo, kdo déla, jak mu to jde,* (36:11). Nazor, ze sdilenim sportu mize své sledujici
inspirovat, zastava i Viktorie. ,, Nevim, samoziejme, jestli to tak maji ostatni, ale kdyz treba jako

vidim, Ze nékdo byl na joze, tak si Feknu — tyjo, ja jsem vlastné dlouho nebyla na joze, to bych
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taky mohla jit na jogu,“ (30:50). Soucasné si ovSem dle jejich slov uvédomuje i mozny
negativni dopad takového jednani. ,, Samozrejmé asi zalezi, jako v jakym ses rozpolozZeni, ze se
ti jako miize jako hladce stat klidné i opak, Ze jako ti nebude dobre, budes lezet na gauci [...] a
ted’ jakoby nékdo zasdili, jak jako venku je krdasné a brusli, a ty si Feknes — a ja jsem tady
budizknicemu na gauci, no* (tamtéz).

Jednou z forem sdileni sportu je skrze metriky, které se s nim poji — spalené kalorie,
mnozstvi uslych krokli, tempo béhu a podobné. I toto téma jsme proto s influencerkami
oteviely. ,, Myslim si, Ze v ty dobé, kdyz jsem mela Apple Watch, Ze jsem tam tieba urcité dala
néjakej jako screenshot néceho, hovoftila o sdileni metrik Viktorie (30:16). Stejné tak
Veronika metriky do svého obsahu zapojovala. ,, Kdyz jsem driv hodné behala, tak urcite jsem
sdilela jako ubehnuty kilometry, “ (23:15). Podle jejich slov si uvédomuje, Ze to nejpis muze
mit néjaky negativni dopad, nicméné ona osobné to brala jako jistou miru sebereflexe. ,, Presné
Jjako mi to prislo zajimavy a prisla jsem si jako dobre, Ze jsem treba tolik ubéhla, tak jako jsem
to chtéla... chtela dat jako vedet, * (tamtéz). Nikola v tomto ohledu zastava nazor, ze ji hlidani
spalenych kalorii nedava moc smysl. ,, To prosté miize byt dobry sluha, treba ze zacatku, [...]
ale zase to muze byt takové to prehnané, obsesivni sdileni,* (43:06). V rozhovoru také
povédela, ze napiiklad u cyklistiky kilometraZz sdili, nicméné narativ, ktery se sdilenim sportu
snazi svym sledujicim ptedat, je, Ze je to hezka véc a Ze sportovat by ¢loveék mél predevsim pro
radost. ,,Ja to nedélam, protoze za mé je to hloupost z toho divodu, ze lidi se kvili tomu potom
hrozné moc upinaji. A kdyz si nesplni zelené kolecka, ktery jim dobéhnou na téch hodinkach,
tak jsou z toho nestastni,“ vyjadfila svlij nadzor na sdileni metrik Ivana. Zaroven dodala, ze
zdravy zivotni styl pro ni nepfedstavuje pouze strava ¢i sport, ale predev§im pravé psychicka
pohoda. Markéta k tomuto jen dodala, ze ji tyto metriky demotivuji, a tak si je naptiklad sama
ani nehlida (30:13).

S influencerkami jsem probrala i to, zda sport sdileji v kontextu hubnuti. ,, Obcas si
z toho delam srandu, jakoze ted’ si budu fakt muset zabéhat, kdyz tieba celej vikend, nebo kdyz
mam néjaky oslavy, néjaky dorticky ““ povédéla na toto téma Romana (45:32). Zaroven se svétila
s tim, Ze na podobné komentate nékdy obdrzi negativni reakci ze strany publika. ,, Vysvetlovala
Jjsem ji, Ze toto je jako muj profil a zZe ja... ze takhle to mam ja, zZe kdyz si dam néjaky mastny
veci, fastfoody, prasarny, tak ze ja mam pak strasné dobrej pocit ze sebe, kdyz pro to udélam
néjakou sportovni aktivitu,“ (tamtéz). Zatimco Markéta se na svém profilu hubnuti v dobé
rozhovoru vénovala, sport v tomto kontextu nesdili. ,, Viibec ne, jd jako zastavam to, ze 80 %
uspeéchu je stravovani, ten sport je jen doplnek,“ dodala (31:24). Také Adéla se v dobé

rozhovoru vénovala hubnuti, ani ona ovSem takto sport komunikovat v dnesni dob¢& nechce.
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Zaroven s ohledem na to ale reflektovala svou minulost. ,, Mozna jako pred x rokama asi, kdyz
Jjsem jako zacinala, kdyz to bylo takovy uplné jako jiny. Ale v poslednich letech vitbec. A tomuhle
se snazim jako absolutné vyvarovat, “ (43:18).

Co se tyce sdileni sportu, influencerky jej naptiklad oproti jidlu sdileji mnohem vice
nahodile. DGvody, pro¢ sportovni aktivitu sdileji, jsou rizné — od touhy motivovat ostatni, ptes
dobry pocit ze sebe sama, az po Cistou estetiku daného obsahu. Nékteré metriky, naptiklad
kilometrdz, jsou vétsinou influencerkami vnimany pozitivnéji nez jiné, tieba spalené kalorie.
Ne vSechny je ovSem sdili. Do komunikace sportu s hubnutim se vétSinou oproti jidlu spise

nepoustéji.

6. 1. 4 Reflexe

Pomérné zajimavym jevem, ktery se ve spojitosti s vySe zminénymi subkategoriemi
objevoval, byla jista mira sebereflexe. Markéta se naptiklad svéftila, ze ,, bylo obdobi, kdy [jsem]
se jim prezentovala vic odhalenou, a kdyz jsem méla opravdu sixpack a vazila jsem tolik, kolik
Jjsem chtela vazit a myslela jsem si, Ze je to hezky, “ za coz poté dodala, ze ,, vzhledem k mymu
veku uz si myslim, Ze to uplné jakoby nepatri na socialni site, i kdyz [bych] méla télo, jaky bych
meéla,  (07:59). Zde se mizeme domnivat, Ze ackoli v zaveéru prvni casti dava influencerka
najevo, ze standardy krasy, které uznavala drive, jiz pravdépodobné neuznavé, jako
problematicky se ji jevi predev§im vyssi v€k ve spojitosti s odhalenym télem.

Jina z influencerek, Ivana, se v rdmci rozhovoru svéfila se zménou vnimani stylizace v
ramci svych vystuptl. ,, Driv jsem to délala, ted’ je mi to uplné jedno... ditv jsem se licila, abych
byla na kazdém storycku upravena, a tak néjak jsem dospéla do toho stadia, kdy vidim, Ze to,
Ze mi to je... fakt je mi to jedno, “ (08:26).

Nikola pak vzpomnéla na zkuSenost se svym blogem. ,,Kdyz jsem si udelala ten sviyj,
ten svij web, tak jsem tam casto deélala nejaky jako recept a... ja nevim, napsala jsem k tomu
treba Zdrava buchta, “ popisovala (01:15:07). ,, Neméla jsem k tomu treba do toho takovy vhled
a prislo mi viastné jakoby v poradku to takhle nazvat. Dneska si treba Fikam, Ze nebo uz to
vnimam tak, Ze neni zdravy nezdravy jidlo a ze vlastné tady ty prizviska nejsou dobry, ““ doplnila
a soucasné povédela, ze ac bylo v receptu znatelné, Ze se nejedna o zdzracny dezert naptiklad
na hubnuti, vS§echny tyto ndzvy zpétn¢ zménila.

Petra v tomto ohledu reflektovala slovy: ,, Kdyz jsem s tim uplné zacinala, tak to bylo to
obdobi, kdy jeste mi dobihala néjaka takova jako... moje problémy s jidlem, a to vim, Ze jsem

Jjakoby nesdilela jsem urcité jako kolik to ma kalorii nebo néco takového. Ale viastne. Zpétné si
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rikam, ze kdyz jakoby jsem vidim treba na storyckach vsech archivech jako porce, co jsem jedla,
nebo jako no viastné porce a cemu jsem rikala obéd a tak, tak bych to takhle asi nechtéla uz
Jjako nikdy sdilet, “ (21:45). Tato zkuSenost v ni tolik rezonuje, ze i kdyby pry sama problémy
s jidlem opé&tovn& zaZivala, jidlo by rad&ji nesdilela. Ze by ke sdileni jidla pfistupovala dnes
jinak hovofila i Katetina, kterd ve svych zacatcich Casto tvofila videa typu ,,co jsem dnes jedla®.
., To bylo treba jako fakt pred tema dvouma rukama, pred rokem, kdy to bylo jako takovym jako
urcitym trendem. Jako ted’ mé to mrzi zpétné, ze jsem se toho taky tak jako chytla, ale je to i
néco, na cem ta moje tvorba vyrostla a tieba fakt jako na TikToku jako videa bouchla a ja si
myslim, Ze to je prave taky jako divod, proc¢ ty lidi zacali sledovat moji tvorbu, “ (20:40).
které se projevovaly v jejich obsahu. Né&které na svych profilech tvofii jiz fadu let, jiné zacinaly
v mladém véku. Je tedy pochopitelné, ze se jejich nazory mohou s ¢asem vyvijet, coz tato

subkapitola pouze potvrzuje.

6. 2 Kazdodennost (vnitini svét tviirci)

V této kategorii jsem s influencerkami oteviela témata, ktera se tykaji spise jejich
prozivani, ale také myslenek spojenych s povahou jejich piisobeni na socialnich sitich. Tato
kategorie tedy blize nahlizi na ,,vnitini svét” influencera.

Nékteré ze subkategorii, napiiklad ty tykajici se regulace influencert, jejich vliv ¢i
pohled na odpovédnost a odbornost vznikly ptirozené s povahou kladenych otazek. Jiné ovSem,

pfedevsim ty narazejici na soukromi ¢i emoce, influencerky zmiflovaly Casto samovolné.

6. 2. 1 Regulace

Jedno z nazorovych témat, které jsem s influencerkami probirala, byl jejich pohled na
regulaci na socidlnich sitich. Dotazované nad toto otazkou premyslely jak ze strany regulace
obsahu influencert, tak i vSech ostatnich uzivateld socialnich siti. Zatimco nékteré influencerky
svobodnou diskusi vSech zi¢astnénych, jiné by uvitaly striktnéj$i pravidla, ¢i dokonce zasah
statu.

Pomérné vyhranény nazor m¢ly influencerky v oblasti komunikace alkoholu, cigaret a
jinych nédvykovych latek. Vyssi obezietnost by si v tomto ohledu ptala naptiklad Adéla. ,, Kdyz
vezmu néjakej alkohol nebo cigarety, takovy ty prosté fakt véci, co prave tieba nejsou pro deti

a zejo, na sitich prosté jsou treba deti, “ (55:56). Je pro ni dilezité komunikovat, Ze jsou tyto
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produkty vhodné az od 18 let a dbat by na to podle ni méli vice i zadavatelé reklam v této
kategorii. Podle Petry by se méla tato témata regulovat vice, dokonce navrhovala i jejich Gplny
zakaz. Soucasné ale doplnila, Ze si neni jista provedeni takto striktniho kroku. ,, Nevim, jak by
zakazovali to, abys tam vitbec nesdilel treba to, Ze jdes jako na vino s kamaradkou, “ (57:58).
Podobné dotazované hodnotily vétsi regulaci obsahil s nasilnym podtextem (napiiklad
Katefina).

,Asi tam patii jakoby vsechno, kdyz to nikomu neublizuje. A jestli se s tim nékdo
ztotoznuje, nebo ne, to uz je jakoby jeho ndzor, “ zminila v ohledu obsahu Markéta (34:40). Co
se regulace tyce, premyslela nad ni ale z hlediska autenticity. ,, Nevim, co by potom vlastné na
tom Instagramu bylo za vystupy, protoze 90 % Instagramu je fake v podstate za mé, jo. Stejné,
Jako, kdyz chcete hezkou fotku, tak se na ni jdete nastavit. Neni to momentka, ““ sd€lila své obavy
tykajici se toho, jak by vlastné v tomto ohledu méla regulace vypadat (43:25). Naopak naptiklad
Viktorie na toto nahlizi jako na ,, verejnej prostor, “ k ¢emuz doplnila, Ze je vnima ,, stejné jako
ja nevim médium néjaky proste, [...] a ze by ty lidi meli bejt monitorovany v tom, co rikaji a
delaji, “ (43:35).

U problematiky tykajici se konkrétné prezentace jidla ¢i sportu by nékteré influencerky
externi regulaci uvitaly, naptiklad Diana zminovala véci ,,za hranou “, jako je pocitani kalorii,
extrémni hubnuti a podobné (43:26). ,, Asi bych se nebranila ani tomu, kdyby to nekdo hlidal,
protoze kdyz nékdy jako sama Zasnu, co se jako co se povoli a co nékteri jako sdileji a
zverejnuji, “ odpovédela souhlasné Katefina (40:12). I zde se ovSem objevily pochybnosti
z hlediska proveditelnosti a schopnosti zasahu urcitého kontrolniho organu. ,, Treba jidla
zrovna a cviceni, tam uplné si jako nedokazu predstavit a nevim, jak by to vypadalo, “ poveédéla
Adéla (55:56). ,, Prosté jak by to ten stat jako udélal, Ze by jako nam zakdzal proste sdilet, zZe
Jjsi za ten den jedla min nez 1200 kcal, treba jo, “ navazala obdobnou myslenkou Petra (57:58).
Ze by vng;jsi regulaci ocenila zminila i Romana: ,, Vsechno by mélo mit néjaky iad a hranice
sdélila v ramci rozhovoru (53:30). ,, Mohl by to nékdo hlidat tak, jakoze u nas hlida jeden profil
treba nase reklamy, kdo z influencerit nema oznaceni, nema to tam napsany, “ nabidla v rdmci
odpovédi jistou variantu feSeni externi regulace (tamtéz).

. Myslim, Ze jako chtit po influencerech, aby jako tem lidem sdileli jako relevantni
ovéreny zdroje a informace, ktery jsou spravny, je jakoby neredlny, nahlizela na situaci
kriticky Viktorie (49:00). Jako feSeni ovSem navrhla jistou formu samoregulace v podobé tzv.
discalimert. ,, Hele, muzu ti Fict sviij nazor, ale je to jakoby miij nazor pro moje télo, ktery ja
Jjsem vypozorovala tim, co delam, uvedla jako ptiklad (tamtéz). Nikola naopak disclaimery

jako univerzalni feSeni nevidi. ,, Proste za A vétsina lidi si ho neprecte, to je prvni, a za druhy
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[...] jako je jasny, ze proc ja vilastné vyhledavam tady ten format videi, “ (35:16). Pokud by jej
volila jako feSeni, pak by musel byt dle jejich slov mimo jiné velmi dobfe viditelny, spravné
formulovany a také uveden jesté pfed moznosti zhlédnout dany obsah (tamtéz).

Zajimavy vhled na rozloZeni regulace ptinesla Hana. ,, Myslim si, Ze je to takovej asi mix
urcite. Tak, jako to je ve vSem jinem. Prosté Ze vetsina véci by méla byt na ty samoregulaci a
zaroven jako na strané tech lidi, aby, kdyz jim to neprijde v pohode, to nesledovali. Ale pokud
Jsou to néjaké zdsadni véci, tak se to reguluje i prosté v zdakonech, “ (00:35).

Na otazku regulace influencerky nahlizely riznym zptisobem. Nékteré z dotazovanych
se shodovaly na tom, Ze by se méla vice regulovat komunikace navykovych latek. U jinych
témat ovSem jiz vyhranény nazor nepanoval. Zatimco by fada influencerek uvitala vétsi
pozornost vi¢i komunikaci témat, které mohou ptispivat vzniku a rozvoji poruch piijmu
potravy, jiné se obavaly, Ze by mohl byt prostor na socialnich sitich moc restriktivni. Ani
influencerky, které by vétsi externi zasah ocenily, ov§em ¢asto nedokazaly fici, jak by obdobna
regulace fungovala. Apel nicméné dotazované Casto kladly i na publikum, ¢emuz se vénuji

v nasledujici kapitole.

6. 2.2 Vliv a odpovédnost

V této subkapitole se blize zaméfim na to, jakym zptisobem influncerky nahliZi na svou
odpovédnost, vliv a jejich hranice. VétSinou se influencerky shodly na tom, Ze se snazi ke
svému obsahu pfistupovat odpoveédné. ,, Myslim, ze mam jako urcité zodpovédnost za to, co
sdilim a za to jakoby, spis i jak jako ukazuju prave sebe [...], protoze verim, Ze v tomhle se
muzou jako zrcadlit i ti sledujici, “ odpovédéla Adéla (45:46). Mnohdy si ale v tomto ohledu
uvédomuji své limity. ,, Clovék jako se nemiize zavdécit vsem, proto se snazim pravé nad tim
obsahem strasné moc premyslet a predchazet tou slovni formulaci tomu, abych se nékoho
nedotkla, aby to nikdo nevzal jako titok, “ sdélila v tomto ohledu Markéta (37:25). ,, Clovék to
Jjako tvori, a tedka jako nikdy nevi, co se s tim stane, kdyz to uvidi statisice lidi. A nikdy
nedomysli uplné jako vsSechno,“ zminila obdobn¢ Hana (44:44). ,, Vérim tomu, Ze i ten miij
obsah pro nekoho miize byt néjakym zpusobem triggerujici, “ zminila Nikola s tim, Ze kazdy se
muze dotknout tématu, které je pro nékoho jistym zpisobem citlivé (50:38). Zaroven dodala,
7e i ona se snazi pe¢livé svilj obsah a to, jak by mohl byt pochopen, promyslet. ,, Clovek je
zodpovédny za cokoliv, co napiSe na socialni sité, a je jedno, jestli je to prispévek nebo
komentar, protoze vsichni miizou psat, co chtéji. Ale to neznamend, ze by to meli psat, “ shrnula
téma odpovédnosti Ivana, (26:28).

Sviij vliv si dotazované dle svych odpovédi uvédomuji. Rada z nich v tomto kontextu
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hovotila o tom, Ze se jej snazi vyuzit smyslupln€. Hana napiiklad zminila, ze znacnou ¢ast jejiho
publika tvoii mladsi lidé, a tak by jim chtéla dodavat obsah s jistym ptesahem. ,, Kdyz tam ty
lidi travi cas, tak aby ho travili nad nécim jako hezkym, ““ (2:42). Stejn¢ tak nad svym obsahem
ptemysli i Viktorie: ,, snazim se, aby jako kazdej prispévek, ja udelam, mel néjakou hodnotu, *
povedéla na toto téma (37:03). ,, Hrozné se mi libi, kdyz se mi nekdo ozve a muzu nékomu
s necim pomoct, poradit [ ...] a dalo by se to jeste vyuzit néjak jako vic... pro nejaky dobro, pro
néjakej prospéch, “ doplnila na toto téma Romana (50:49).

Nékteré z influencerek se nad svym vlivem zamysli 1 tak, Ze se rozhodnou urcité véci
nesdilet. Naptiklad Diana v dobé& rozhovoru bojovala se zdravotnimi problémy, kvili kterym
meéla velmi striktni jidelnicek. Sva jidla proto v té dobé ptestala sdilet. ,,Jo presné tak, aby si...
prave z toho ditvodu, ze aby si nikdo nemyslel, Ze jako jo, takhle je to spravné, nebo takhle, coz
bych jako hrozné nerada ted, * okomentovala své rozhodnuti (17:33). Romana v tomto ohledu
zminila, Ze se vyhyba mouce. Se svymi sledujicimi to ale nesdili, protoZze by na n¢ tato
informace mohla mit negativni dopad. ,,Ja se tFeba vyhejbam ty mouce, protoze mi je treba lip,
ale nemuizu to nikomu napsat, “ (26:47).

Dulezité je v tomto ohledu urcité i vniméni hranic své vlastni odpovédnosti. U nékterych
tvirct zde dochézi k jistému vnitinimu rozporu. Konkrétnim piikladem tohoto muize byt i
vnimani svého profilu jako deniku, za kterym se pak samy osobn¢ ohlizi. ,,Je to presné, Ze jdu
na hike a ujdu jako 30 000 krokii. Tak to tam dam, ale vzdycky je to jakoby ve formé néjaky
Jjako asi inspirace, nebo tak i [...] jako denicku, nebo néjakyho toho dne jako,“ (24:04) Ze je
jeji profil jistd forma deni¢ku nezminila pouze Veronika. Zatimco Nikola sama piiznava, ze
svij profil do jisté miry také povazuje za svij denicek, uvédomuje si i hranice takového
vnimani. ,,Myslim si, Ze je dobry o tom jako premejslet a chapat, Ze mluvim k nekomu, Ze to fakt
neni jenom muyj denik, ale zaroven si myslim, Ze mozna ten sledujici, nebo Ze bych
nepodcenovala tu odpovédnost toho sledujiciho za to, co vlastné konzumuje za obsah, (52:23).

Na jednu stranu jsou tedy influencerky zastankynémi toho, Ze se jedna o jejich profil a
komunikace by m¢la vychézet z jejich myslenek a nazorti. Na druhou stranu premysli nad tim,
nakolik je vhodné tyto nazory sdilet s tisici dalSich lidi. O tomto rozporu hovotila naptiklad
Romana. ,, Tak se to ve mné pere, tak treba si reknu, Ze tohle bych tam davat neméla a pak si
reknu, ale je to jako se svou muyj profil. Ty lidi mé sledujou 6 let, tak asi uz mé taky trosku
znaji, “ (50:49). Obdobné se vyjadiila i Ivana. ,,Je to jakoby muj profil, moje pravidla, moje
zodpovédnost, nebo... Ale prave pak se teda dostavame k té zodpovédnosti, Ze,* popsala
zminénou problematiku (32:59). V rozhovorech jsme na toto téma narazily mnohokrat a bylo

evidentni, Ze stouto myslenkou influencerky bojuji. Soucasné ale velmi casto svou
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odpovédnost vymezovaly odpovédnosti svého publika, coz vice rozvinu v nasledujici kapitole.

Sviyj vliv si dotazované dle svych dopovédi uvédomuji. Mnohdy se snazi vytvaret obsah,
ktery bude pro jejich sledujici obohacujici, nékdy se naopak rozhodnou pro mnozstvi sledujici
urcité véci nesdilet. Zatimco se ovSem snazi na svych profilech komunikovat odpovédné,
vnimaji v tomto ohledu své limity. S tim se poji i nejednotny pohled na svou vlastni
odpovédnost. Je pro n¢ totiz naro¢né najit hranici mezi autentickym sdilenim vlastnich nazora

a kritickou reflexi téchto myslenek s ohledem na jejich mozny negativni dopad.

6. 2. 3 Odbornost

S dotazovanymi jsme v ramci rozhovorid rozebiraly i téma odbornosti. Influencerky se
shodly na tom, Ze jsou témata, kterym by se m¢li vénovat pouze odbornici. ,, Urcité jsou to za
mé hlavné jako zdravotni tvrzeni, “ zminila Adéla s tim, Ze je podle ni také velice nebezpecné,
kdyz lajk zachéazi do témat, jako je prvni pomoc, ockovani, nebo tieba komunikace 1é€iv
(59:33). ,, Myslim si, Ze jsou to jako vyzZiva néjaky jako dusevni zdravi tFreba nebo obecné ty
onemocneéni,“ sdé€lila svlij ndzor Petra (01:00:30). Obdobn¢ problematiku odbornosti
komentovala i1 Aneta. ,, Rad(y) na cviceni a na jidlo a na jako zdraveé stravovani. Myslim si, Ze
by tohleto prevazné meéli sdilet lidi, ktery tomu rozumi a jsou v tom odbornici, protoze se jedna
o lidské zdravi, “ sdélila (31:37).

Soucasn¢ jsme s influencerkami probraly, jak nahlizi na stfet odbornych témat a vlastni
zkuSenosti. Sdileni vlastnich prozitka je totiz u vétSiny influencert zékladem jejich tvorby. Se
sdilenim rad v tématech, v nichz ¢lovék nemé dostate¢né vzdélani, nesouhlasila naptiklad
Katefina. ,, Okay miize mit néjakou zkusSenost a... ale prosté, co fungovalo na néj, nemusi
fungovat na vsechny. A kdyz v tom ten clovek... kdyz je to neco tak citlivy, jako je jidlo a Zivotni
styl, tak by podle mé nemél clovek bez odbornosti pomdhat ostatnim... nebo nevim, jestli to
muzu Fikat pomahat... ale davat rady ostatnim, “* (45:33). Nékteré z influencerek byly v tomto
prosté jakoby ne vSem musi fungovat vsechno,“ (1:06:24). Soucasné ale dodala, ze to nelze
aplikovat na vSechna témata a napiiklad konkrétn€ v oblasti vyzivy by se méli vyjadiovat spise
odbornici. ,, Maji na to asi néjaky vétsi znalosti jakoby v tom Sirsim kontextu, ze jako mnée, jako
cloveku, miizou poradit,“ doplnila (01:08:02). ,, Verim, ze [...] pro hodné tieba lidi to pro to
miize byt takovyto jakoby sloZity, Ze miizou byt tieba i hodné jako zmateni. Ze kdy? tieba
odbornik rika néco a néjaky jeho tieba oblibenej clovek nebo nékoho, ke komu vzhlizi, zas treba
tvrdi jakoby néco jinyho, tak to potom jako muze byt strasné jako tezky, “ sdélila sviij pohled
Adéla (01:02:02).
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Nékteré z dotazovanych také jmenovaly, koho jako odbornika vnimaji, a jak je pfipadné
od lajka odlisit. ,, Nechci uplné vict, Ze by to musela bejt nutné vysoka Skola, zase naopak jako
jeden kurz mi prijde malo. A méli by to bejt néjaky lidi, ktery k tomu maj... Ktery k tomu maji,
nechci jako Fict opravnéni, ale maji k tomu prosté néjakej... Maji k tomu prosté ty... ty zdroje
a ty vedomosti, “ sdélila sviij nazor na Viktorie (46:32). Nikola na toto téma dodala, ze ,, jestlize
Jjsem odbornikem na néjaky téma, tak je viastné velmi jednoduchy, teda dolozit, treba zZe mam
tu patricné vzdelani, ze o tom vlastné mizu mluvit,” (01:07:57). Romana dokonce navrhla
konkrétni feSeni v podobé ovéfenych ucth na Instagramu. ,,Jsou profily, kde se dala udélat
modra fajfka [ ...]. A jesté se to nedalo koupit. Bylo to jako opravdu, Ze vam to udélil Instagram,
tak to by bylo skvely treba u opravdovych odborniku, aby lidi vedeéli. Ano, tohleto je opravdu
treba psychoterapeut nebo vyzZivovej poradce. Ma tady to official a mizu si s nim promluvit,
nebo miizu mu dokonce i zaplatit, Ze jo, za jeho sluzby, “ (59:04).

Soucasn¢ influencerky zminily, Ze po nich jejich sledujici rady mnohdy vyzaduji. Své
myslenky v tomto ohledu sdilela naptiklad Aneta: ,, Maji mozna pocit, Ze jsem jim hodné blizka
i osobné, ale ja jim neumim poradit. Ja jsem preci jenom porad jenom nékdo, kdo sdili na
socidlnich sitich modu a sviij zivot a nektery lidi obcas chtéji jako rady, kterym ja jim jako
neumim poradit,** (32:15). ,,Ono ty lidi to nékdy vnimaji toho influencera, nebo i jako ten
firemni ucet, jako Ze tam muzZou napsat se vsim jako a vyfotit si tam, nevim co, a jako podle
fotky to chtit néjakou diagnozu, “ sdé€lila svou zkuSenost Hana (13:56). Zaroven dodala, jak
jednd, kdyz ji obdobné dotazy pfichazeji: , . Jakoze ja miizu poradit presné na takovy
kamaradsky bazi, ale jako v momente, kdy je to néco vaznejsiho a viibec to nespada pod moji
néjakou jako odbornost, abych se k tomu, abych méla pravo takhle vyjadiovat nekomu radit,
tak je odkazuji, “* (tamtéz). Obdobné k takové situaci pfistupuji i zbylé dotazované influencerky.
Ve chvili, kdy vyhodnoti, Ze téma ptesahuje jejich znalosti, odbornost ¢i kapacitu, snazi se
sledujici odkazat na jiné zdroje. ,, Kdyz se mi nékdo snazi, chce po me radu, tak se omluvim, ze
ja proste tomuhle se nechci vénovat, ze na to nemam cas a [..] tak jim poslu, na koho se tieba
obratit,* povédé€la mi v rdmci rozhovoru Ivana (35:00). ,,Ja jim miizu dat tady jakoby néjaky
treba doporucent, ale pokud vyloZené chcou treba néco resit, tak jsem davala treba odkaz nebo
vylozené néjakej jako kontakt,“ souhlasné dodala Adéla (01:04:47). Pokud jiz svou zkuSenost
sdili, naptiklad Petra zastava néazor, ze ,, by to mélo byt jako jasné receno, zZe jako ja tomu jako
nerozumim, nebo ja to teprve zkousim. Tady jsou ty odbornici, kteri tomu rozumi a jako bud’ se
napiste jim, nebo si to nastudujte sami treba. “ (01:03:39).

Influencerky zminily ale i jiné diivody, pro¢ se do komunikace vybranych témat nechtéji

zapojovat. Jako problematickou vtomto ohledu vnimaly napiiklad konzistentnost svych
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nazoru. Jak jiz bylo zminéno v kapitole vySe, Romana se vyhyba mouce. Kromé potencialniho
negativniho vlivu na své sledujici se ovSem obava i negativnich reakci, pokud by si na nékterém
vystupu moucné jidlo dala. ,, Nechci si sypat popel na hlavu, kdyz bych néco zastavala, “
(31:47). Obdobny nazor zastava i Viktorie ,, To, Ze jakoby to tak delam, neznamenad, Ze to je
Jako dobre, nebo ze by to takhle melo byt. A myslim si, Ze se klidné miize za piil roku stat, Ze tu
budu zase delat jinak. A nechci viastné jako nikomu rikat, takhle to ted’ko je, protoze todle, kdyz
viastné nevim, jestli to jako takhle to ma bejt, *“ svéfila se v ramci rozhovoru (34:14).

S dotazovanymi jsme také probraly, zda se podle nich na socialnich sitich odbornici
pohybuji. Nékteré znich k této otdzce pristupovaly spiSe skepticky. ,, Ten Instagram o ty
odbornosti uplné jakoby neni, kdyz tady mate na to prostor 90 sekund, tak je to vytrzeny z
kontextu, “ povédé€la na toto téma Markéta (55:23). Ackoli nevylucuje pfitomnost odbornych
profill, nekteti jsou podle jejich slov spiSe ,, samozvani odbornici, *“ (56:16). ,,No tak pohybuji
se odbornici, ty, kteri opravdu jsou, ale bohuzel i ti, kteri si jenom na odborniky hrajou a potom
je hodné tezky, ale poznat, kdo ten odbornik opravdu je, “ sdélila v tomto ohledu kriticky Aneta
(34:43). Na toto téma navazala i Viktorie. ,, Lidi, ktery neuméj treba kriticky myslet nebo neumej
na téch sitich tolik, jakoby se pohybovat, tak jakoby hrozné jednoduse jim naletej, “ (46:32).
Jiné influencerky situaci hodnotily opacné. Ivana si mysli, Ze na socidlnich sitich odbornici
pusobi. Dokonce dodala: ,, sleduju jich spoustu a co takhle sleduji tak se jim docela navaluje ta
komunita,*“ (37:27). Obdobné na otazku odpovéedéla i1 Nikola. ,, Myslim si, Zze tam pusobi a
myslim si, Ze jich pusobi docela hodne,*“ (01:20:09). Soucasné ovSem doplnila, pro¢ podle ni
tyto profily nejsou tolik popularni. ,, Myslim si, Ze ten obsah castokrat neni tak atraktivni, a to
z jednoho prostyho ditvodu. A to je ten, Ze ono, jakmile cloveék hodné premysli o tom, jakym
zpiisobem ten obsah podava, jen to viastné rika, aby tim nikoho neposkodil, tak se to casto
mozna stava obecnym, nékdy az jako takovym patosem, ktery je prosteé neatraktivni, *“ zamyslela
se Nikola (tamtéz). Viktorie dodala, ze by uvitala, kdyby na socidlnich sitich ptsobilo
odbornik vice. ,, Myslim si, Ze to je Skoda, protoze si myslim, Ze je dobre jakoby videt, ze kdyz
Jjsem tam naskytne néjakej odbornik na néco, takze ty lidi to zajima a ty lidi to bavi,“ (56:21).

K otazce odbornosti se z hlediska influencerek poji fada ndzort. Nékteré z dotazovanych
se shoduje na tom, Ze jsou témata, kterd by se méla ponechat odbornikiim — naptiklad ta tykajici
se lidského zdravi. Na druhou stranu je ovSem sdileni vlastnich zkuSenosti principem tvorby na
socialnich sitich, a tyto zkuSenosti mohou mnohdy zasahnou i do vySe zminénych témat. Navic
sdileni svych prozitkli po mnohych z dotazovanych jejich sledujici ptimo vyzaduji. V kazdém
ptipad¢ influencerky ocenuji to, Ze mnoZzstvi odbornikli na socidlnich sitich roste, a¢ je podle

nich mnohdy nesnadné rozeznat, kdy se o odbornika skute¢né jedna, a jak je vlastné rozlisit.
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6. 3 Publikum (stiet/reflexe vnitiniho a vnéjSiho svéta tviircii)

Posledni vétsi kategorie piedstavuje pohled influencerd na ostatni uzivatele socidlnich
siti, pfedevsim na své publikum. Tato kategorie piedstavuje pomyslny stiet predchozich dvou
kategorii. Publikum totiz ¢asto reflektuje prave jednak sdileny obsah, ale také celkové postoje
a mySlenky daného tvtrce.

Na této kategorii je zajimavé piredevsim to, ze ackoli na ni mé pfedem stanované otazky
narazely jen okrajové, influencerky publikum ve svych odpovédich zminovaly z riznych Ghla
pomérné Casto. I z toho ditvodu se proto tato kategorie a s ni souvisejici subkategorie jevi,

pfinejmensim z pohledu tvlrct, jako zasadni.

6. 3. 1 Budovani komunity

Slozeni publika se u influencerek co do veku lisilo, nékteré ovSem ve svych odpovédich
nardzely na budovani komunity sledujicich, s nimiz se snazi utvaret urcity vztah. ,, My mdme
takovou komunitu, moje komunita je takova plne podporujici jo a Ze [...] si nahrdavame treba
zpravy jako mluveny, jo [...] a mame takovou fakt jako ted uz fakt hodné pozitivni komunitu,
tak jako 99 % si myslim, Ze tam mam uplné fakt poctivy Zensky, *“ poveédéla o svych sledujicich
Markéta (32:38). ,, Mam spis takovou zkusenost, Ze se jako hodné setkavam s lidma, Ze jako jsou
na mé strané a podporuji mé, “ promluvila o komunité svych sledujicich Aneta, kdyz hovotila
o svych reakcich na negativni komentafe a bodyshaming (08:12). O budovani komunity a
souCasném vetsim zaméfeni na zeny promluvila Adéla: ,,ze zacatku to byli vic aj treba jako
chlapi, a ja jsem jako sama cilila na to, a chtéla jsem, aby jakoby mé vic treba sledovaly fakt
Jjakoze Zensky, takze... A vim, Ze se mi libilo treba sledovat, jak to fakt jakoby roste, jak se to
meéni ten pomer, ““ (58:34). V zacatcich své tvorby se totiz vice zamétovala na fitness a zavodéni
v této oblasti, zatimco dnes je jeji téma predevsim kombinace matefstvi a zdravého Zivotniho
stylu. ,, Myslim, Ze tu komunitu téch sledujicich mame jako fakt takovou jakoby pratelskou a
Fikam prevazné hlavné ty Zeny, coz si myslim, Ze déla jako hodné, dodala k povaze svych
soucasnych sledujicich Adéla (11:01). ,, Nejlepsi pripad je ten, kdyz clovek si fakt buduje
komunitu i treba s téema fanouskama a si pise a vlastné se daji dokopy lidi, kteri spolu souzni
nazorove. A pro obé dvé strany to ma pozitivni vliv jakoby, ““ souhlasila Hana, k cemuz dodala,
ze by doknce uvitala i to, kdyby ji nekteti sledujici pro rozdilné nazory piestali sledovat (06:11).
., At se to proste wfiltruje, at’ tam ziistanou fakt jenom lidi, jako se kterejma by si ¢lovek treba
opravdu rozumél i v realité jako v téch vécech, “ (tamtéz).

Pro influencerky je tedy budovéni jist¢ komunity pomérné¢ dilezité. Neékteré z

dotazovanych zminily, Ze velmi wusiluji o posilovani vztahu se svymi sledujicimi

51



prostfednictvim vzajemné interakce. To, Ze jejich sledujici souzni s jejich ndzory, projeven a
celkovym obsahem je pro né mnohdy natolik dulezité, Ze by dokonce uvitaly i to, kdyby je
ptestali sledovat ti, ktefi naopak zastavaji nazory odlisné. Sledujici, ktefi jsou totizZ podobné
nastaveni, pak dokazou influencera podpofit v nepiijemnych situacich, naptiklad pfi

nenavistnych komentafich.

6. 3. 2 Reakce publika

Influencerky se ovSem v rozhovorech svéfily 1 s méné piijjemnymi reakcemi ze strany
publika. ,, Mné chodily fakt takovy ty... opravdu zlatokopko chcipni, jo, nebo takovyhle véci.
Anebo ses moc hubend, ses moc uméla. Ale nebylo tam, Ze bych ji... Ze by reagovali na néco
z myho, my pusy vypustényho, nebo co jsem ja napsala, “ vzpominala na ostrou kritiku svého
vzhledu a osobniho zivota Markéta (40:09). Dodala také, ze na podobnou nekonstruktivni
kritiku reaguje bud’ vyjadienim, naptiklad formou stories, nebo dany profil zablokuje, jelikoz
podle jejich slov ,, s tim clovekem asi nema smys! diskutovat, *“ (41:25). S komentati vzhledu se
setkala i Diana. ,,Kdyz jsem méla o par kilo vic, tak treba lidi psali jako néjaky jako hloupy
poznamky. Treba jé, jakozZe vy cekate miminko a takhle, “ svéfila se se svou zkusenosti (08:46).
., Clovék md jako néjaky stresy a takhle a ted’ se tam prosté snazi taky ukdzat tu realitu a lidi na
to takhle reagujou,“ dodala Diana k nepfijemnym pocitim, které se s poznamkami pojily
(09:09). ,, Obcas mi prilétla zprava, jestli nejsem tehotna a bylo to, a to se mé jako hodné dotklo,
protoze jsem prave cvicila, ““ popisovala obdobné komentéie vici svému télu Romana (06:54).
., Proto to moznd neresim a nijak to nekomentuju, protoze mi prijde, Ze na Instagramu je
dokonala postava, Ze mate six pack a Ze mate proste opravdu jako postavu modelky, “ doplnila
Romana, pro¢ se komentaiim vici postaveé snazi vyhybat (tamtéz). Reakce na svou postavu
Casto ziskava i Nikola. ,, Spousta i zprav i treba jako od muzii typu takové ty jakoby pochvaly,
které ale asi treba nejsou uplné brany, jak takové pochvaly a néekdy je to trochu vulgarni, nékdy
trosku vic,“ (11:02).

Pokud influencerky vyS$si mnoZzstvi negativnich komentarti neobdrzely, povazuji se za
Stastlivé. ,, Urcite tam byly nejaky ... néjaky veci, ale ale viastné jsem ani nezazila néjak jako
vetsi vetsi mnozstvi néjakych negativnich komentari, mozna spis téch pozitivnich. Ale. Prave
prave jsem méla asi stesti,“ povédéla s ulevou Veronika (03:50). Obdobné reagovala i Petra,
ktera dle svych slov nenavistné komentate i zpravy také nezazila. ,, S tim jsem se podle mé jako
s nesetkala — nastesti, “ (11:45). I Hana se na toto téma vyjadrila se slovy vdéku. ,, Viastné diky
bohu jsem to nikdy nezazila v néjaky jako obrovsky mire, “ k ¢emuz dodala, ze ovS§em sviij obsah

nestavi tolik na prezentaci postavy jako jini tvtirci (11:26).
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Hana se navic k tématu nendvisti ze strany publika rozmluvila vice. ,, Spis mé to jako
mrzi vuci téem jinejm lidem treba,“ povédéla s tim, ze pokud na internetu zlostnou debatu
zahlédne, dokdze na ni reagovat. ,, Jedna moje kamaradka, ktera vic resi tady to téma jako
stravu, postavu — Adéla'’, tak vydavala néjakej piispévek jako na podporu tady toho, Ze ukdzala
prosté svoje nedokonalosti a tak, to a setkalo se to taky s takovejma vSemoznymi jako reakcema.
A tak si myslim, Ze to jsem ja, co si tak pamatuju, sdilela, taky jsem ji jako podporila, Ze je
krasna holka, Ze jako jsem na jeji strane,” (16:01). Soucasné¢ Hana zminovala, Ze aby si
v dnesni spolecnosti influencer na socialnich sitich udrzel psychickou pohodou, musi se
mnohdy naucit regulovat své emoce, napiiklad prostfednictvim terapii. ,, Jednak ja s tim musim
byt v pohode a jednak prosté stejné tak jak si nemuzu brat nazor uplné vsech, nebo tak, tak
stejné tak clovek jako influencer musi pracovat sam se sebou v tom, aby se v tom nezblaznil, **
(43:37).

Nékteré influencerky by v tomto ohledu ocenily, kdyby se vice pozornosti vénovalo
pravé i chovani publika. ,, Lidi maji pocit, Ze na socialnich sitich muzZou rict uplné cokoliv a Ze
vlastné za ty komentadre a to, co lidem napiSou, nenesou zZadnou zodpovédnost, “ sdélila Ivana
(30:38). Alarmujici zkuSenost s komentafi popsala Adéla. K videu na Instagramu, které
nasdilela pro podporu body positivity a které¢ se stalo virdlnim, do doby rozhovoru stale
komentare ptibyvaly. Jejich povahu popsala Adéla slovy: ,, Nekdy jsou to fakt hrozny veci a
musim rict, Ze kdybych nebyla asi tak jako vyrovnana s tou svoji postavou, tak bych si to asi
brala jako hodné i osobné, “ (09:40). Hana k tomuto dodala, ze podle ni ,, lidi v téch komentarich
maji pocit, Ze to je néjakej takovej jejich prostor, kde miizou uplné napsat vsechno, co vidi. A
Jjako mozna si ani neuvédomujou, Ze si to pujde ten clovek cist, “ (12:13).

I influencerky se setkavaji s negativni zpétnou vazbou, ktera mnohdy zachazi za veskeré
moralni i etické hranice. Pokud je kritika konstruktivni, nékteré z influencerek se rady do debaty
zapoji. Jedna-li se ovSem o nendvistné komentare, které navic jeSté Casto pfichazi od
anonymnich U¢tl, spise se je snazi ignorovat ¢i blokovat, jen vyjimecné se k nim vetejné ohradi.
Nékteré influencerky ovSem pfiznaly, Ze se jich ostra kritika mnohdy dotkne a n¢které dokonce
zminovaly, jak dulezita je pro n¢ v tomto smyslu prace na svém dusevnim zdravi. Ocenily by
proto, kdyby se vEtsi pozornost ubirala i k regulaci komunikace ze strany sledujicich, kteti podle
nich socialni sit€ vnimaji jako prostor, kam mohou beztrestné napsat cokoli, co je v danou chvili

napadne.

17 Jméno zminéné influencerky bylo zmé&néno pro zachovani anonymity.
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6. 3. 3 Hledani dokonalosti

Nékteré z influencerek také nardzely na to, Ze maji pocit, Ze uzivatelé na internetu sice
na jednu stranu ocenuji autenticitu, na druhou stranu ale stale prahnou po jisté dokonalosti.
., Porad to tak asi je mezi lidma, i kdyz se mi libi, kdyz to rozrazi treba néjaky holky, ktery jsou
trosicku jako pri téle jsou krev a mliko [...]. Zaroven si vsSimam ale komentaru, ktery jim tam
stejné litaji, Ze to prosté neni treba hezky, Ze by se nemély takhle ukazovat, [...]. Ale vidim, Ze
to porad ty Zensky jako resej, tak jako si navzajem,“ povédé€la na toto t¢éma Romana (06:54).
Markéta, ktera se sledujicimi ¢asto interaguje, na toto téma také narazila. ,,Jako opravdu co mé
za tech 7 let Zensky pisou, tak vim, Ze je strasné vSechny trapi ta postava, Ze kazda hledame
néjakej univerzalni klic k tomu vypadat jako vsechny ty holky na Instagramu, co na nds skacou,
ktery prave téma filtrama prosly, ktery maji takovyhle pasy, ktery jsou vlastne neredlny, jo,
povedéla o své zkuSenosti (14:14). Hana naznacovala, Ze ,, casto to vychazi od téch lidi, co
viastné jako hledaji tu dokonalost,” (29:02). Sama se pfiznala, Ze i ona se n¢kdy zarazi
napiiklad nad nezalicenym pupinkem. Uvédomuje si ale, ze s takovymi mysSlenkami pracuje,
zatimco ,,spoustu lidi, si to jakoby neuvédomi a jde to napsat treba do téech komentarii, “
(27:23). Navic dle jejich slov ,,je i na to nejaka néjaky priizkum, Ze kdyz clovek pouziva filtry
na Instagramu, ze to ma lepsi dosahy, protoze lidi se na to radsi divaj, “ (tamtéz).

Dotazované naznacovaly, Ze co se stylizace vystupl tycCe, nejedna se pouze o jejich
vlastni motivaci vypadat co nejlépe. I z komentéit a interakce publika citi, ze zatimco se na
jednu stranu dovolavaji vEétsi autenticity, na druhou stranu ji mnohdy nedokézi ¢i nechtéji
pfijmout. Maji pocit, Ze touha po dokonalosti neni vedena pouze vystupy influencerd, ale ze dle

nich mozna vychazi z pozadavki publika.

6. 3. 4 Odpovédnost publika

Zajimava subkapitola, ktera mi z rozhovorti vyplynula, se tykala odpovédnosti publika.
Rada influencerek totiz svou odpovédnost, pipadné jeji hranice, ze znatné ¢asti vymezovaly
pravé vici druhé strané, publiku a jeho odpovédnosti. Nikola naptiklad stavi odpovédnost
tviirce 1 sledujiciho na velmi podobnou uroven. ,, Myslim si, Ze ten tviirce by sice mél byt za ten
obsah néjakym zpiisobem odpovedny, ale zdroven bych jako nepodcenovala ty jednotlivy
sledujici a chtela bych, aby ty sledujici, protoze prece jenom koho se to jakoby vic dotkne, je
ten sledujici, a ten sledujici by mel mozna mit tu zodpovédnost tim padem uplné stejnou, ne-li

viastné vétsi, ““ (52:23). Diana k tomuto tématu doplnila, Ze je podle ni na kazdém, zda to, co na

svém profilu sdili, inspiruje i nékoho dalsiho. ,,Jestli ty zmeny udélaji tak jako fajn, ale Ze to je
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asi jako jejich uz pak rozhodnuti, Ze jako ja bych je k nicemu nenutila, takze tady uplné v tom
neberu nejakou asi jako zodpovédnost, ““ (37:00). Podobné na toto téma pohlizela i Petra. ,, Kdyz
bych to vzala, ze prosté ja nosim riuzovy veci, tak jako oni miizou videt, Ze ja nosim riizové veci,
ale to, ze sami si reknou jako rizova, je strasna, nikdy se ji nevezmu proste, tak to uz je jako
Jjejich vec, Ze jo? Ja je nenutim ji nosit treba, “ pti¢emz tento ptistup dle ni plati i u jinych témat,
nejen u modnich tipa (48:01).

Nekteré z influencerek hovotily i o tom, pro¢ je podle nich slozité odpovédnost staveét
pouze na tvurcich obsahu. ,, Ta pozice influencera je v tomhle hrozné tézka. Protoze. Jako at
nasdilim cokoli, tak v ramci takového obrovského mnozstvi lidi tak stejné se vzdycky jako najde
nekdo, komu to spusti néjakej jako trigger point,“ sdélila svilj nazor Hana (18:19). ,, Lidi si
vytrhavaji z kontextu veci anebo ted, kdyz se sdileji reelska a TikTok, prave utrzky z néjakejch
tady tech dlouhejch podcastii, a to tak viastne lidi si poslechnou 10 sekundové video, co nékdo
rika, ted to vezmou za své a zacnou néco prohlasovat,” popsala svou zkuSenost Ivana
s vlastnimi videi.

Nékteré z influencerek se shodovaly na tom, Ze by méla byt pozornost vénovana
predevsim kritickému mysleni ze strany publika. ,,Ono je snadny, potom jakoby vSechno svést
na toho tvirce, ale rikam jako ono i viastné ty site je to furt jako novy, takze si myslim, ze i ve
Skole, ze by méla se vic resit ta medidalni gramotnost a viibec tady ty véci jako prevence, Ze
vyberu si to, co ja sleduju. A ne ze sleduju vsechno, a pak tem lidem jako nadavam, “ zminila
na toto téma Hana (30:43). S timto nazorem souhlasila i Viktorie. ,, Spis asi ten konzument toho
obsahu by mél mit takovy, takovy to jako kriticky mysleni. A vict si — dobre, sice vidim jakoby 3
Jjidla z jejiho dne, ale co kdyz to neni vsechno? Nebo co kdyz to snédla? Co kdyz to nesnédla, *
(15:21). Zaroven ale dodala, Ze pokud se napiiklad ¢loveék potyka s psychickycmi problémy,
.,V ramci jako socialnich siti, zZe, Ze jakoby tezky pro tebe jako kriticky myslet, at' vidis jakoby
cokoliv, “ (53:51).

Pro nékteré z dotazovanych je ovSem stale dilezité na piipadné nedorozuméni reagovat
a s publikem si své myslenky ujasnit. ,, Ale co jsem Cetla, nebo co je pro mé diilezity, viastné o
tom s tema lidma mluvit dal. Jasné ne kazdej mi napise, ale kdyz mi treba takhle nekdo napise
s tim, Ze treba néco pochopil takhle, tak je pro mé hodné diilezity vnimat tu diskuzi dal vést a
treba i vysvetlit, jak to viastné teda opravdu jako myslim,“ zminila k tomuto Nikola (54:35).
., Nenti to tak jako abych se ohradila abych ho hejtovala, ale snazim se to spis vysvetlit, “ zminila
obdobné Ivana (06:48). Nékteré ovSem naopak v rozhovoru pfiznaly, ze debatu rozvijet spise
nechtéji. ,, DFiv jsem psala opravdu jako slohovky a bylo to velice popularni, oblibeny, ale

viastné uz se mi asi jakoby nechce se s tema lidma jako dohadovat, vysvétlovat dovysvétlovat,
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Jjak jsem to teda myslela, proc¢ jsem to takhle napsala, nebo takhle, “ zdvodnila svij ptistup
Markéta (38:14).

Dotazované se ve své odpoveédnosti vymezovaly spiSe vici odpoveédnosti publika.
Zatimco se totiz influencerky snazi komunikovat odpovédné¢, zminovaly, Ze je pro né témct
nemozné sdilet takové véci, které se nikdy nikoho nedotknou. A to i pfesto, ze své myslenky
rady i dovysvétli, pokud nejsou sledujicimi pochopeny. Apelovaly na to, ze by sledujici méli
byt vice vedeni k vlastni odpovédnosti a schopnosti najit si takové obsahy a informace, které
jim budou prospivat, spiSe neZ naopak. Soucasné zminovaly kritické mysleni a vétsi medidlni

gramotnost sledujicich, na nichz je podle nich tfeba pracovat.

6. 4 Poruchy prijmu potravy

V této kapitole se vénuji konkrétné otazce poruch piijmu potravy ve vztahu
k influencerkdm. Velmi se li§ila mira, do jaké bylo mozné s influencerkami toto téma rozebrat,
jelikoz se jedna o pomérné citlivou problematiku. Zatimco nékteré influencerky se dle svych
slov s zadnou poruchou piijmu potravy piimo nesetkaly, par z dotazovanych se mi v ramci
rozhovoru svéfily, ze se vztahem k jidlu v minulosti bojovaly ¢i stale do jisté miry bojuji.

Influencerky, které se stouto problematikou v osobnim zivoté nesetkaly, se k ni
vétSinou spise nevyjadiuji. ,, Ne, Ze byste mé jako netykalo, ale spis asi bych ho nechtéla prosté
rozebirat, protoze si myslim, Ze jako nejsem vhodnej clovek, kterej by si to bud’ jako zazil, nebo
by meél ve svym okoli nékoho takhle, takze spis se jako snazim tady do tohohle nerypat, [...] a
todle jako necham na tech jako lidech, co jsou k tomu prosteé vic jako adekvatnéjsi, “ sdélila
Diana (41:17). Podobné reagovala na otazku, zda téma poruch pfijmu potravy na svém profilu
n¢kdy oteviela, i Hana. ,, U mé na sitich si myslim, zZe ne, protoze to uz je zase rikam jako téma
bokem a ja jsem s tim jako diky bohu a neméla nikdy Zadnou jako extrémni zkusenost, “* (49:02).
Soucasné ale Hana zminila, Ze vnima ¢etnost, s jakou se tento problém ve spole¢nosti objevuje.
., Vnimam, Ze ta... ta hranice jako velice tenka a Ze ja sama z nadhledu si jako... taky snadno
bych dostala do néjakejch problémii nebo néco jo... Ze, to je prosté takovy, Ze... ze staci kolikrat
malo, “ (tamtéz). Soucasné dodala, Ze se snazi v tomto ohledu vzdélavat, aby védéla, jak témto
problémiim nepftispivat. ,, Vsimam si jich a snazim se k tomu mit jako néjakej zdravej pristup,
takze si to spis tak jako studuju. Ale nebo kdyz by sem vidéla, Ze se déje néco jako Spatnyho na
sitich, tak se k tomu jako vyjadirim, * (tamtéz).

Naptiklad Nikola zminila, ze a¢ se vyzivovému poradenstvi vénuje, plo$né se, praveé pro

kiehkost tématu, do komunikace poruch piijmu potravy spiSe nepousti. ,,Proc¢ to neni uplné
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takové mé téma je i prave z divodu toho, zZe si uvédomuju, jak je to hodné komplikovany a jak
je prosté potreba tam s tim clovekem mluvit velmi individuadlné, a prece jenom je to proste tak
strasné jakoby slozity a citlivy téma, ze tady asi treba v tom vlastné citim zase tu odpovédnost
a néjak plosné se tomu uplné nechci treba tak jakoby vénovat, “ (01:01:16).

Romana k tomuto dodala, ze i kdyz se sama s poruchou piijmu potravy nikdy
nepotykala, dokéze si piedstavit, Ze této problematice mlize fada obsahti ptihorsit. ,, Staci podle
mé uz jenom z fotky hubeny holky jako udélat si tuhlectu poruchu. Nevim, myslim si, Ze to, Ze ja
tam dam jako recept na rajskou nebo na kure paprice to asi nedéla. Miize to spustit podle mé i
to, ze ja se muzu zdat nekomu hubena ve fitku, ““ (35:32). Soucasn¢ zminila, ze a¢ sama nevi, co
osoby s poruchou pfijmu potravy prozivaji, a jakym jedndnim by mohla situaci pomoct, rada
by se k tomuto tématu dozvéde€la vice. ,,Klidné bych se o tom i rada dozvédeéla a kdybych
vedela, co musi délat jinyho, abych jakoby nebyla ja ten nastroj k tomu, Ze by oni spadli treba
do anorexie, tak bych urciteé jakoby tomu néjak pomohla, “ (tamtéz).

Rada influencerek se naopak svéfila s tim, Ze problémy s jidlem jim nejsou tpIné cizi.
Zatimco ovsem v nékterych Castech rozhovoru na takovou zkuSenost nardzely, ¢asto tyto
problémy nijak nepojmenovaly. ,, Neméla jsem to diagnostikovany viibec, ale jako prosla jsem
si néjakyma jako probléemama s jidlem a tak a sprave jako se svoji postavou, *“ svétila se Petra
(10:21). ,, Ted’ uz s tim jako bojuju a umim to odfiltrovat, ale furt je tam takova ta mala cast,
kdy jako kdyz nékdo zacne resit nekdo, kdo u koho si u, koho si treba reknu, prosté ,dyt ten
vypada perfektne ‘[ ...], tak v tu chvili jsem takova jako — no a neméla bych taky? A pak si Feknu,
ne, prosté nebudes to resit a tohle pravé jako nechci vytvaret, “ pokracovala (tamtéz). Nékdy
pravé diagnozu lékate vnimaji jako predél mezi tim, zda poruchou piijmu potravy skute¢né
trpély, ¢i nikoliv. Naptiklad Katefina sice v ivodu na jisté zkuSenosti nardzela, v konkrétné;si
otazce na komunikaci poruch pfijmu potravy ovSem sdélila, Ze se neciti byt opravnéna k tomu
se k podobnym tématiim vyjadtovat. ,, Sama jsem si necim takovym neprosla. Jako nebyla jsem
diagnostikovand. Takze mé to asi jako ani nepatri, ze bych se k tomu néjak méla pravo
vyjadrovat, “ (37:39).

Pokud si ovSem jistym problematickym vztahem k jidlu influencerky v minulosti
prosly, diky své zkuSenosti podle nich mozna nad svym obsahem v tomto smyslu vice premysli.
Veronika v tomto ohledu naptiklad zminila, Ze v mladi brala velmi vazné vyZzivova doporuceni
a formaty typu ,,co jsem dnes jedla“. Dnes na né nahlizi vice kriticky. ,, Vim, Ze kdyz jsem byla
mladsi, tak jsem to urcite tak brala. [...] Myslim si, Ze jsem jako jinde mentdlné a uvédomuju

si, jako jakej to ma dopad, “ sd€lila na toto téma (15:15). Obdobné reagovala i Petra. ,, Vim, Ze
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pro mé t0'8 v jednu dobu bylo urcité néjakym zpiisobem jako, nevim jak je to slovo Cesky, ale
Jako triggerujici proste,“ (10:21). Zaroven dodala, Ze ani ona se k této problematice spise
vyjadfovat nechce a dava si pozor na to, jaké myslenky ohledné¢ jidla sdili. ,,Jako urcite proste
myslim si, Ze muj vztah s jidlem jako ted'ka jako osobné je viastne docela jako v pohodeé, ale asi
bych to jako nechtéla komentovat ven nebo prosté nejak, jako se k tomu vyjadrovat. A i vlastné
Jjako davat tam néjaké myslenky, které treba mam. [...] Dneska jsem premyslela nad tim, Ze 100
gramui testovin je fakt hodné a nad tim by se ale takhle premyslet nemelo. Vlastné je to v pohode,
kdyz mas hlad. Tak si to tady prosté se k tomu jako vyjadiovat. Viibec viastné nechci, “ (55:58).

Na otazku, jak by se podle influencerek mély poruchy piijmu potravy komunikovat,
odpovidaly dotazované riizné. Casto se oviem shodovaly v tom, Ze by se mélo jednat o
kombinaci komunikace odbornika a osoby, ktera si poruchou ptijmu potravy prosla. ,, Viastne
bych byla rada, kdyby to sdilel bud’ sam, takze dokadze jakoby to sdilet néjak proste rozumne,
dejme tomu, Ze to neni jako ,porucha prijmu potravy je super vec ", ale sdili to prosté tim, jako
je to onemocnéni néjak se s tim lecim, neco takového, anebo prave kdyby tam fungovaly tieba
néjaky odbornici, “ povédéla na toto téma Petra (01:01:09). Diana povéd¢la, ze by s podle ni
komunikace tohoto tématu méla ptenechat ,, bud’ jako néjakym doktorkam, ktery treba jako je
za mé fajn, kdyz se spoji jako s nekym, kdo si tim prosel a udélaj ohledné toho néjakou jako
takhle osvetu, nebo tak, to si myslim, Ze je uplné jako idedalni kombinace. Ale i kdyz se treba je
néjaka holcina, co s tim prosla tim, jak se z toho dostala, nebo tak, tak je to zeme jako OK, “
(45:19). Vice kriticky k této problematice pfistoupila Nikola. Zatimco dfive se na internetu
hodné setkavala s pro-ana'® obsahem, ,, dneska vidime i ten opacny narativ, Ze tieba lidi, co se
léci s prijmu potravy, tak hodné tvori ten obsah prave o tom, Ze — at’ jsou to néjaky motivacni
citaty, nejaké proste néjake treba jako pribehy, motivacni a tak, takze viastné sdili v tomhle. A.
Urcité jsou profily, kde to je jako dobre uchopeny. Urcité jsou profily, kde to je mozna uchopeny
Spatné nebo hiir. A ten efekt zase urcité muze byt jako rizny a. Tézko prosté rict, jak je jako
dobre, ze viastné takovy profily jsou, “ (01:01:16).

Poruchy pfijmu potravy jsou velice citlivé, a proto jsme je s kazdou z dotazovanych
otevfely jen do takové miry, kterd pro ni v tu chvili byla pfipustna. Nékteré influencerky dle
svych slov s Zadnou z téchto poruch osobné zkuSenost nemaji, a proto se k tomuto tématu ani
nechtéji nijak zvlast vyjadfovat. Jednak pro kiehkost tématu, jednak pro mozné chybéjici
informace. Nékteré z influencerek ovSem dodaly, Ze si tuto problematiku uvédomuji a ze by

ocenily vétsi mnozstvi informaci o tom, jak ke své komunikaci v tomto ohledu ptistupovat lépe.

18 Dotazovana odkazuje na videa typu ,,co jsem dnes jedla‘.
19 Vyznam tohoto pojmu vice vysvétluji v kapitole 2. 2. 3 Pro-ED obsah.
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Jiné z dotazovanych se o jistych problémech s jidlem svéfily, otevirat toto téma na svych
socialnich sitich ovSem obvykle také nechtéji. Nékdy je pfic¢inou to, Ze se neciti byt pro
komunikaci tohoto tématu opravnéné, jelikoz nikdy nebyly diagnostikovany. Jindy se tématu

vyhybaji pro ochranu sebe sama a svého soukromi.

6. 5 Covid

Posledni zajimavou, a¢ rozsahové mensi, kapitolou bylo téma covidu a socilnich siti.
Nékteré influencerky zminily, Ze v pribéhu pandemie zacaly vice sdilet sviij zivot, diky ¢emuz
maji dnes takové mnozstvi sledujicich. ,, No a v covidu? Kdyz jsem dalo nic moc délat, tak jsem
si zaloZila jakoby vedlejsi nebo nesouskromnej ucet na instagramu. A tam jsem tvorila prvné
Jjakoby anonymné [...] a postupné to preslo v to, Ze jsem jako uz tam zacala davat i ten sviij
oblicej a néjak se to jako personalizovanou, jakoze jsem to teda ja a tak a jinak co mé bavi rada
chodim na kafe a obecné objevuju v Praze novy mista, “ povédéla o svych zacatcich v covidu
Petra (02:30). Stejné tak s tvorbou v tomto obdobi zacala i Diana. ,, Tim, Ze byl viastné covid,
tak mi to i hodné nahrdlo do karet, kdy jsme vlastne zustali doma a nic jsme nemohli, nemohli
Jjsme ven, takzZe jsem se zacala tak jako ve volnych chvilich mezi viastné studovanim na vysoky
fotit rizné jako produkty a podobne. Takze tem jsem se naucila tak jako fotit a to odstartovalo
viastné celej ten Instagram, “ (02:12).

Jiné¢ z dotazovanych pak vice soustfedily svlij obsah vice smérem k jidlu a sportu.
., ITeba za covidu jsem viastné béhala, jsem vybizela lidi k behani, ja jsem behala kazdej den
Jjsem vlastne béhala 6 dni v tejdnu, sedmy jsem si nechavala voraz a pak dokonce jsem si rekla,
Ze uz je to moc. Ze radsi budu béhat obden a [...] mé pak napadlo, Ze miizu podporovat takhle
i lidi, co jsou doma, *“ poveédéla o svém sdileni béhu v covidu Romana (40:52). Hovotila také o
vzajemné podpote mezi sledujicimi. ,, Myslim, Ze jsme se hodné jakoby popohaneli za toho
covidu, “ (46:38). Ze se v covidu jeji profil soustfedil vice na sport a jidlo potvrdila i Ivana.
., Transformuje se to, protoze driv muj profil byl postavenej doopravdy na jidle, cviceni a
postave a pred téema.... kolem toho covidu. Kdyz skoncil covid a my jsme se zacali zase vic
vypravovat do svéta, tak jsem ten profil zacala jako neumysine, ale prosté zacal se tvorit vic do
ne na sport, ale celkové zdravy Zivotni styl cestovani, “ hovortila o proméné zaméteni profilu
(33:02). Vylozené jidlo pak vice sdilela i Katefina, jejiz profil dle jejich slov prave diky tomto
obsahu narostl na popularité. ,, Protoze byl covid a ja jsem v podstaté neméla co na praci kromé
Skoly a (tak jsem) tocila riizné recepty, které meé bavily. Riizné jako zdravé varianty na recepty.

No a najednou jsem se rozhodla je zverejiiovat a sdilet a ze svého Instagramu se udelat takovy
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denicek, a tak jsem sdilela a néjak se to dopracovalo az do podoby, ve které je to nyni, ““ (03:04).

Z vypovédi nekterych influencerek je patrné, ze obdobi covidu se jejich obsah proménil.
Nékteré by bez néj s tvorbou na Instagramu mozna ani nezacaly. Covid znamenal velkou zménu
v zivoté mnohych z nés a i influencefi, kteti potiebuji vytvaret lakavy obsah pro své sledujici,
se této situaci museli pfizplisobit. Zajimavé ovSem je, ze se dotazované v tomto obdobi Casto
ptiklonily pravé k vyssi sportovni aktivité a ptiprave jidel. Pro¢ tomu tak je by jisté mohlo byt

dale studovano.
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Zhodnoceni vysledkii vyzkumu

Cilem této prace bylo nahlédnout do prostfedi Ceskych influencerek a zjistit, jak
pfistupuji k tématlim, kterd mohou mit vliv na jejich sledujici z hlediska rozvoje a vzniku
poruch piijmu potravy. Ty jsou totiz ovlivnény mnohymi faktory, pficemz prostiedi socidlnich
siti miZze byt jednim z nich.

Nejprve jsem s influencerkami oteviela téma obsahu, ktery sdili, ve smyslu
vyobrazovani své postavy, jidla ¢i sportovni aktivity. Co se tyce vyobrazeni téla, influencerky
zde bojuji se stfetem autenticity a stylizace. Autenticita pfispiva divéryhodnosti v ocich
sledujicich (Rothfisher, 2021) a ,,byt autentickou* dle rozhovori pro influencerky obvykle
znamena vyhybani se invazivnim filtrim, aplikacim pro upravu télesné konstituce, nebo také
prilezitostné zamérné nasdileni nelichotivého obsahu, jakoZzto ukazky reality (Dumitrica a van
Diel, 2021). Soucasné se ovSem téméi vSechny influencerky shodly na tom, Ze na vystupech
chtji vypadat reprezentativné a chtéji, aby jejich obsah odpovidal estetickym jejich idealim.
Toho dosahuji naptiklad pouZzitim spravné pozy, editaci svétla ¢i vybérem té nejlepsi fotografie.
Tento fakt podporuje princip tzv. investice do fotografie (McLean a kolektiv, 2015), ktery se z
hlediska socialnich siti fadi mezi velice Casty jev. Nékteré z influencerek ovSem zminily
pomérné zajimavou skutecnost, a sice ze mira této stylizace se méni s platformami. Zatimco na
Instagramu maji vétsi potfebu svlij obsah stylizovat, na jinych platformach, predev§im na
TikToku, takovou miru estetiky a stylizace nepocituji. Roli zde mohou hrat rizné faktory.
Jednim z nich mize byt forméat videa, ktery na TikToku ptevlada a ktery je pro editaci ¢i ipravy
na Instagramu neni pravidlem sdilet ptispévek kazdy den (nejedné-li se o format stories), na
TikToku aktivni tviirci obvykle sdili nékolik videi denng, jelikoz takovou aktivitu podporuje i
algoritmus této aplikace a videa takovych tviircti se pak pravdépodobnéji zobrazuji na tzv. for
you page. V neposledni fadé se mize jednat o oekavani daného publika, protoze zatimco
Instagram se obvykle povazuje za aplikaci generace milenidli, TikTok je spiSe doménou
generace Z (Meza a kolektiv, 2023).

Co se sdileni jidla tyce, jedna se pro influencerky o bézny obsah, ktery do urcité miry,
s ohledem na zaméteni svého profilu, sdili. Jako problematické se v tomto ohledu mize mimo
jiné jevit narativ, ktery se se sdilenim jidla influencerkami poji, a pravidelnost ¢i naopak
nahodilost tohoto sdileni. Nékteré influencerky, které jidlo sdili z vétsi miry, povédély, ze se
snazi jidlo ned¢lit na "dobré ¢i Spatné" nebo "zdravé ¢i nezdravé" a sdili pestry jidlenicek. Jiné

naopak stravu selektuji a ukazuji, Ze obvykle jedi vyvazené a lehce, zatimco jindy si dopfte;ji
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néco méné nutricné bohatého ¢i kalorictéjsiho. A€ influencerky timto dle svych slov chtéji svym
sledujicim pfedat informaci, Ze neni vhodné dodrzovat striktn€ vyvazeny jidelni¢ek, mtize tento
ptistup v jejich publiku podporovat myslenku, ze skute¢né existuji "zdrava a nezdrava" jidla ¢i
potraviny. Obecné pak u takto pravidelného sdileni jidla, o to vic, je-1i doprovdzeno metrikami
jako gramaZze, makroziviny ¢i kalorie, mlize influencer poskytnout obraz svého jidelni¢ku. S
tim se pak mohou jeho sledujici srovnavat. Pokud pak influencera povazuji v tomto sméru za
autoritu, mohou se jeho stravovacim navykiim snazit pfiblizit. Ze takové ambice mnohdy jejich
sledujici maji ostatn¢ influencerky také potvrzovaly. Nelze ovSem fici, ze méné Casté sdileni
poskytuje feseni tohoto problému. Jiné influencerky, které svou stravu sdili spiSe nahodile,
poukazovaly na to, Ze se obvykle jedna o esteticka jidla, jidla z kavaren ¢i restauraci a podobné.
I v tomto ptipad¢ je pak mozné, Ze si Clovek utvoii piedstavu o jejich stravovacich navycich,
jelikoz nesdili ta bézna jidla, kterd ovSem tvoii daleko vétsi ¢ast jejich jidelniCku. Ostatné
presné o tom hovotila Hana ve svém ptibehu s recepty na donuty.

Sport influencerky sdileji pfevazné nahodile a pokud se nejedna o jeho extrémni sdileni,
co se intenzity a Cetnosti ty¢e, povazuji jeho propagaci €asto za prospé$nou pro spolecnost.
Sdilenim sportu pak mnohdy chtéji své sledujici motivovat k vétsi sportovni aktivité i samotné
sledujici. I zde se ovSem nekteré nazory mohou jevit jako problematické. Zatimco naptiklad na
sdileni spalenych kalorii méla vétSina influencerek negativni pohled, na kilometraz jiz tak
kriticky nenahlizeji. I tato metrika ovSem nabizi prostor pro srovnavani a mize na strané
sledujicich prispivat k nelibym pocitiim. Pravé na niz$i mnozstvi sdileni téchto metrik, at’ uz ve
spojitosti se sportem, nebo vyse zminénym jidlem, upozoriiuje i organizace 3pe ve svém
kodexu.

S influencerkami jsem také vice nahlédla do jejich nazora tykajicich se regulace
socialnich siti, vlastniho vlivu, odpovédnosti ¢i komunikace odbornych témat. Vliv, kterym
influencer disponuje, se odviji od moha proménnych (Enke a Borchers, 2019). Je ovSem
nezpochybnitelné, Ze influenceti na své publikum jisty vliv maji. Proto bylo v rdmci dotazovani
dilezité zjistit, zda si influencerky sviij vliv uvédomuji, a jak s nim nakladaji. Influencerky dle
svych slov védi, Ze své sledujici mohou ovlivnit, a snazi se proto sviij vliv vyuzivat smysluplné.
Jsou si védomé i odpovednosti, ktera se s pozici influencera poji, a snazi se sviij obsah utvaret
tak, aby m¢l vétsi pfinos nez naopak. Soucasné ale zminovaly, Ze se s timto poji fada limitt.
Patfi mezi n€ naptiklad védomi toho, Ze je sleduji osoby, které osobné viibec neznaji a nemohou
védeét, v jakém rozpolozeni se nachazi. Mimo to v tomto ohledu z jejich pohledu dochézi k
otazce, na kolik by mély své myslenky a svlij obsah regulovat, aniz by narusily autenticitu svych

vystupd.
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K obdobnému rozporu pak dochazi ptfi komunikaci odbornych témat. Zatimco u
nékterych témat influencerky dokaZzi vyhodnotit hranice své odbornosti (které se pfirozené meni
s podobou vzdélani a praxe dané¢ho influencera ve vybrané oblasti) a své sledujici odkazuji na
odborniky, u jinych je tato hranice pomérn¢ plytka. Nékteré influencerky pak bojuji s tim, zda
sdilet svou zkuSenost, jelikoz se jim to jevi jako nejvice autentickd forma, spole¢n¢ naptiklad
s jistou formou upozornéni, nebo zda tato témata vilbec na svych profilech otevirat. V tom
ptipad€ ovSem dochézi k vySe zminénému narazu mezi autenticitou a odpovédnosti. Jelikoz
v fadé€ ptipadl v tomto ohledu neexistuji pfesné hranice, vyhodnoceni situace stoji témét vzdy
na strané daného influencera.

Co se pak samotné regulace komunikace na socidlnich sitich tyce, dle influencerek
mnohdy nejsou soucasné iniciativy dostatecné. Nékteré z nich by ocenily, kdyby byl prostor
regulovan vice. O tom, jak by tato regulace probihala ovS§em shoda nepanovala. Nékteré z
dotazovanych sice uvadély konkrétni ptiklady, napiiklad certifikace odbornikli ze strany
Instagramu, nebo vétsi mnozstvi profill, jako jsou ty, které se zamétuji na spravné oznaceni
reklamy. Nejcast¢ji ale influencerky apelovaly na odpovédnost ze strany publika.

Pravé téma publika tvofilo znacnou ¢ast odpovédi influencerek. Je zjevné, Ze naptiklad
z hlediska odpovédnosti by influencerky ocenily vétsi iniciativu predev§im ze strany kazdého
jednoho sledujiciho individualngé. Apelovaly na to, ze by mél bran vétsi ohled na medialni
gramotnost a kritické mysleni, aby byli sledujici schopni zajistit si dostatek informaci a
vyhodnotit, zda rady daného influencera skute¢né uplatni. Soucasné ov§em hovoftily o tom, Ze
1 pfes informovanost miiZze hlavni roli hrat vztah, ktery s nimi influencer buduje.

Ostatné na dulezitost utvareni si vztahu se svymi sledujicimi influencerky ve svych
odpovédich nardzely také. K budovani takového pouta, jez odbornici nazyvaji parasocialni
vztah (Bond, 2018; Stever, 2017; Wulf a kolektiv, 2021), influencerky vyuzivaji predevsim
vzéjemnou interakci s publikem. Mit okolo sebe komunitu lidi, ktefi s nimi souzni, je pro
influencerky natolik dtlezité, Ze by mnohdy ocenily, kdyby je ti, ktefi s nimi v souladu nejsou,
ptestali sledovat. I za cenu toho, Ze by jim pokles sledujicich mohl mimo jiné ubrat na atraktivité
ze strany potencialnich spolupraci.

V tomto ohledu totiz nardzely na mnohé negativni vazby, které v fadé piipadech
vykazuji az znamky kyberSikany. I zde by influencerky uvitaly, kdyby k této problematice
soustfedilo vice pozornosti. Dle jejich slov publikum vnimé ¢asto socialni sité jako prostor, kde
mohou beztrestné¢ vyjadrfit své nazory, a¢ jsou mnohdy za hranou etiky. Jedna se obvykle o
hrubé nardzky nejen na nazory ¢i postoje daného tvirce, ale také na vzhled a nedokonalosti.

Mnohé influencerky pravé v tomto ohledu zminily, Ze ackoliv Sirok4 vefejnost povazuje
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influencery za nosné prvky dokonalosti na socidlnich sitich, je to pravé publikum, které tuto
dokonalost vyzaduje. Touto formulaci nardzely na budovani socidlnich norem, které se na
socialnich sitich mohou utvétet (Bagdasarov a kolektiv, 2017). Vezmeme-li v potaz vypovéedi
influencerek, jedna se o uzavieny cyklus. Influencer nasdili vysoce esteticky, mnohdy az
stylizovany vystup, je po ném zadano vice autenticity, a tak sdili vystupy realn&jsi, které se
ovSem setkaji s nelibym pfiijetim publika, a tak opét sdili vystupy stylizované.

Co se tyce poslednich dvou kapitol tykajicich se poruch piijmu potravy a sdileni
v obdobi covidu, konzultovala jsem je v ramci expertniho rozhovoru Mgr. Terezou Makovou,
klinickou psycholozkou, psychoterapeutkou a mimo jiné i spoluzakladatelkou organizace 3pe.
Spolecné jsme blize nahlédly na jevy, které z rozhovort vyplynuly.

Prvnim bodem, na ktery jsem s Terezou pfi tématu poruch pfijmu potravy narazila, byla
zminovana chybéjici diagnoza. Influencerky, které se mi v ramci rozhovoru svéfily s jistymi
problémy s jidlem, totiz mnohdy narazily na to, Ze nebyly diagnostikované (a proto napiiklad
neciti opravnéni se k porucham piijmu potravy vyjadfovat). Podle Terezy neni, oproti jinym
nemocem, u poruch piijmu potravy hranice mezi zdravym a nemocnym clovékem ostra a
jednoznacna. Pohybuje se na urCitém spektru ¢i kontinuu a je tfeba ji hodnotit komplexné,
nikoliv pouze ne/splnénim diagnostickych kritérii. Tato kritéria jsou doposud navic spiSe
deskriptivni, zam¢tuji se na popis chovani a télesnych zmén, ale nedokazi dobie zachytit, zda
je, €1 neni pfitomné emocni prozivani a mysleni typické pro poruchy pifijmu potravy. I proto v
nové revizi MKN-11, mezinarodni klasifikace nemoci (v originadle ICD-11), dochézi k
podstatné, diky které 1ze nové naptiklad mentalni anorexii diagnostikovat i osob€ s normalni
vahou. Stile ovSem plati, Ze nejvetsi procento osob trpicich ur€itou formou poruchy piijmu
potravy diagnostikovano neni. Z tohoto hlediska vyvstava otazka, zda miize byt bezpecné, aby
clovek, ktery potencialné poruchou piijmu potravy trpi, komunikoval témata, kterd jsem s
dotazovanymi ve své praci probirala. Nikdy totiz nevime, z jaké pozice k ndm osoba s poruchou
pfijmu potravy hovofi.

S Terezou jsme také probraly téma sdileni poruch pfijmu potravy osobami, které se
k nekteré formé oteviené priznaly svym sledujicim. Tedy autentickou zkuSenost, kterd je podle
mnohych influencerek cestou, jak toto téma otevfit. Sdileni naptiklad srovnavacich fotografii
vyhublého téla v pribéhu 1é¢by sice miize byt zvefejnéno s dobrym umyslem, nastava zde
ovSem otdzka, zda osoba sdili autentickou cestu znemoci, nebo spiSe nemoc samotnou.
Podobné obsahy totiz v o¢ich vetejnosti mohou evokovat pocit, ze poruchy piijmu potravy na

wev

prvni pohled ¢lovek nevidi, tedy jeho vnitini prozitky spojené s jidlem. Zatimco tedy Tereza
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souhlasila, Ze ptibe¢hy pomdhaji soundleZzitosti i pocitu, ze v tom nejsme sami, cesta takovych
ptibehti by méla jit spiSe skrze emoce. Tedy ne ptes sdileni nabiraciho jidelni¢ku, nartstajici
vahy ¢i srovnavaci fotografie.

Narazily jsme spolecné i na téma odpovédnosti influencerti v komunikaci téchto témat.
Podle Terezy je toto velice oSemetna problematika, jelikoz nikdy nezndm ptesné sloZeni svého
publika. Navic i kdybychom jej znali, na rozvoji poruch piijmu potravy se podili tolik faktort,
mimo jiné i fyzickych a genetickych, Ze je nelze s pfedstihem urcit. V tomto ohledu jsme
diskutovaly i na téma dietni kultury?’, na niZ fada influencerek ve svych odpovédich narazela.
Tereza dnesni kulturu na socialnich sitich (i mimo n¢) popisuje jako narcistni kulturu postavy,
kde ptevazuje sdileny narativ, Ze ,,byt hubeny* je potieba.

V neposledni fad€ jsem s Terezou rozebirala fakt, ze nekteré z influencerek zminovaly
vys$si aktivitu a zaméfeni na sdileni jidla a sportu v obdobi covidu. V tomto ohledu bylo
znatelné, ze pandemie nas uvrhla do nejistoty, na coz spole¢nost reagovala piehnanou kontrolou
aspektl svého zivota, které se, na rozdil od jinych, kontrolovat daly. Dle Terezy se v tomto
obdobi naSe spolecnost projevila jako hyper-produktivni, kdy se naSe hodnota odvijela od
naseho uzitku. Z hlediska poruch pfijmu potravy existuji studie, které prokazuji jejich narast
v pribéhu tohoto obdobi (McLean a kolektiv, 2022; Baenas a kolektiv, 2020; Czepczor-Bernat
a kolektiv, 2021). Nakolik se na tomto projevilo uzivani socialnich siti ov§em nelze s jistotou
urcit. Rozhodné je v tomto ohledu prostor pro dalsi studie, které by jisté kauzéalni vztahy

prokézaly, ¢i naopak vyvratily.

20 Anglicky pojem diet cluture oznaluje ,, pervazivni kulturni normy, které kladou diiraz na Stihlost, kontrolu a
omezovani v oblasti stravovani a pohyboveho chovani a moralizaci jidla, * (Faw a kolektiv, 2020, s. 407).

Takové normy mohou prispivat nespokojenosti s vlastnim télem a dal$im negativnim jeviim (Fiske a kolektiv,
2014).
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Zavér

Cilem této prace bylo nahlédnout do kazdodennosti ¢eskych influencerek a zjistit, jaké
nazory zastavaji v komunikaci témat, ktera mohou mit vliv na vznik a rozvoj poruch pifijmu
potravy na strané jejich sledujicich. Diky dvanacti influencerkdm, které mi v ramci vyzkumu
na toto téma poskytly rozhovor, dokdzeme na socidlni sit¢ nyni nahlizet jejich optikou. Znat
procesy, které se podili na jejich tvorbé, a myslenky, které se s ni poji, totiz mtze hrat sté¢zejni
roli k pochopeni celé problematiky vztahu mezi influencerem a jeho sledujicimi.

Z rozhovort vyplynulo hned n¢kolik diilezitych bodl. Jednim z nich je vnimany rozpor
mezi autenticitou a stylizaci obsah, které influencerky na svych sitich sdili. I tento trend se
ovSem meéni, a to pfedevSsim s riznymi formaty a platformami. Napiiklad na Instagramu
influencerky chtéji dosahnout vétsiho estetického idedlu, naopak na TikToku sdili videa s
mnohem vétsi ledabylosti. To, jak se tyto trendy vyviji, a zda se jedna pouze o rozdil v
platformach, nebo pozadavcich generaci, které je uzivaji, je otazkou na dalsi vyzkumy.

Z hlediska sdileni jidla a sportu se jako problematické jevi sdileni metrik, jako jsou
kalorie, gramaZze, potazmo u sportu kroky, kilometraz a podobé¢. Zatimco u jidla takové metriky
obvykle influencerky spiSe odsuzuji, u sportu tomu jiz tolik neni a do vystupt je zapojuji Castéji.
Soucasné se jako problematicky miZe jevit narativ, ktery se se sdilenim jidla i sportu poji, stejné
tak i Cetnost sdileni téchto obsahti a jejich pestrost.

Z vypovedi influencerek bylo také zietelné, ze jsou si védomy svého vlivu a snazi se
s nim nakladat co nejlépe. U nékterych témat ovSem pocit'uji rozpor mezi sdilenim vlastni
zkuSenosti, na které je jejich obsah stavén, a védomou samoregulaci pro zamezeni potencialné
$patného vlivu na své sledujici. Nékteré influencerky dokonce projevily zajem o to, Ze by se
rady dozvédély vice, jak naptiklad s ohledem na vznik a vyvoj poruch pfijmu potravy mezi
jejich sledujicimi komunikovat odpovédnéji. Co se pak tématu odpovédnosti tyce, influencerky
se sice snazi komunikovat s co nejvétsi odpovédnosti, apelovaly ovSem na to, aby bylo k vétsi
odpovédnosti vedeno i publikum. A to nejen z hlediska obsahu, ktery na socialnich sitich
konzumuje, ale také toho, ktery samo publikuje. Influencerky totiz mnohdy oteviely téma
kybersikany a s ni spojenou nutnou péci o dusevni zdravi ze strany tvlrcl. S tim vyvstala
otazka, na kolik dokonalost na socialnich sitich utvaii influencefi, a na kolik publikum, kter¢ ji
po nich stale velmi Casto vyzaduje.

AC tato prace nabidla vhled do kazdodennosti ceskych influencerek, poji se s ni fada
limitd. Prvnim z nich miize byt socidlni desirabilita, kterd se v odpoveédich mohla projevovat.

Pro dalsi vyzkum by proto bylo vhodné provést i obsahovou analyzu téchto influencerek, aby
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bylo zjisténo, do jaké miry se jejich vypovédi shoduji s redlnymi vystupy sdilenymi na jejich
profilech. Zarovei tato prace sice ptinesla vhled do nazori influencerek, aby bylo ovsem mozné
utvaret konkrétni zavery, bylo by vhodné studii doplnit o dalsi dil¢i vyzkumy, které by se
zaméfily na otazky, jez jsem zminila v odstavcich vySe. Jak také zminily samy influencerky,
bylo by vhodné zaméfit se vice i na studium publika, abychom mohli utvofit celistvy obraz

toho, jak se tato problematika vyviji a jaké dalsi kroky lze pfipadné v tomto ohledu €init.
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Summary

The aim of this study was to look into the everyday life of Czech influencers and to find
out what views they hold in communicating topics that may influence the onset and
development of eating disorders on the part of their followers. Thanks to the twelve female
influencers who agreed to join my interview as part of my research on this topic, we are now
able to view social media through their point of view. Indeed, knowing the processes involved
in their creation, and the ideas involved, can play a pivotal role in understanding the whole issue
of the relationship between influencers and their followers.

Several important points emerged from the interviews. One is the perceived discrepancy
between the authenticity and stylization of the content that influencers share on their networks.
However, even this trend is changing, especially with different formats and platforms. On
Instagram, for example, influencers are tyring to achieve a greater aesthetic ideal, whereas on
TikTok they share videos with much more frivolity. How these trends evolve, and whether this
is simply a difference in platforms or the demands of the generations that use them, is a question
for further research.

In terms of sharing food and sport, sharing metrics such as calories, grams, and in the
case of sport, steps or mileage, seems problematic. While influencers usually tend to condemn
such metrics for food, this is not so much the case for sports and they include them more often
in the outputs. At the same time, the narrative associated with sharing food and sport can appear
problematic, as can the frequency of sharing these contents and their variety.

It was also clear from the influencers' statements that they were aware of their influence
and were trying to make the best use of it. For some topics, however, they felt a conflict between
sharing their own experience, on which their content is built, and consciously self-regulating to
avoid potentially bad influence on their followers. Some influencers even expressed interest in
learning more about how to communicate more responsibly, for example, with regard to the
emergence and development of eating disorders among their followers. On the topic of
responsibility, influencers do try to communicate as responsibly as possible, but they also called
for the audience to be encouraged to be more responsible. And not only in terms of the content
they consume on social media, but also the content they publish. Indeed, influencers have often
raised the topic of cyberbullying and the associated need for mental health on the part of content
creators. This has raised the question of how much perfection on social media is shaped by
influencers, and how much by the audience that still very often demands it of them.

Although this work offered an insight into the everyday life of Czech influencers, there
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are a number of limitations. The first of these may be the social desirability that may have
manifested in the responses. Therefore, for further research, it would be useful to also conduct
a content analysis of these female influencers to determine to what extent their statements match
the real outcomes shared on their profiles. At the same time, while this work has provided
insights into the views of female influencers, in order to form concrete conclusions, it would be
useful to complement the study with further sub-research that would focus on the issues I have
mentioned in the paragraphs above. As the influencers themselves have also mentioned, it
would also be useful to focus more on the study of the audience in order to form a holistic

picture of how this issue is evolving and what further steps can be taken in this regard.
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uZivatelek. Rozsahla studie, ktera byla soucasti prace, poukazuje na spojitosti mezi vy3$im uZivanim
internetu a sou¢asné vyssi nespokojenosti se svym vlastnim t&lem.

NADANYIOVA, Margareta; GAJANOVA, Lubica; MAJEROVA, Jana; LIZBETINOVA,
Lenka. Influencer Marketing And Its Impact On Consumer Lifestyles. Forum Scientiae Oeconomia
[online]. 2020. [cit. 2023-09-07]. Dostupné z:
http:/i/ojs.wsb.edu.pl/index.php/fso/article/view/302/243.

Autorky prace zkoumaji vliv influencer marketingu na chovani pfijemct jejich sdéleni. V prici se
zaméfuji na slovenské publikum star$i 15 let, pfiéemZ analyzuji ndkupni chovani, ale i zmény
v zivotnim stylu & postojich daného publika pravé na zakladé komunikace influencera.

WYKES, M., GUNTER, B. The Media & Body Image. Trowbridge: SAGE Publications, 2005.
ISBN 978-0-7619-4248-1.

Autofi shromazdili dosavadni vyzkumy v oblastech psychologie, sociologie, genderovych studii, které
se zabyvaji vlivem médii na body image. V livodni ¢asti se zabyvaji medidlni reprezentaci s ohledem na
budovani body image. Druhé &ast je posléze zaméfena na samotny dopad médii na své publikum, opét
ve smyslu vlivu na body image pfijemci.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhajeny na UK, pfipadné dalSich oborové blizkych fakultich & vysokych 3koldch
za poslednich pét let)

VEDRALOVA, Adéla. Influencer marketing: soucasnd teorie a praxe na éeském trhu. Praha, 2023,
Bakaldiskd price. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra marketingové
komunikace a public relations. Vedouci price Hejlovi, Denisa.

MACHOVA, Katefina. Viiv influencerii na své publikum se zaméfenim na generaci 30+. Praha,
2022. Diplomovi price. Univerzita Karlova, Fakulta sociilnich véd, Katedra Zurnalistiky.
Vedouci price Jirkd, Jan.

ORGONIKOVA, Daniela. Etické aspekty komunikace influenceri: na Instagramu jako novodobych
ndzorovych vitdcid. Praha, 2021. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,
Katedra medialnich studii. Vedouci price Ortovi, Nina.

PICHLEROVA, Klira. Role influencerii na Instagramu v Zivoté teenagerii. Praha, 2018. 78 s.
Diplomova price (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikaénich
studii a Zurnalistiky. Katedra medidlnich studii. Vedouci diplomové priace Mgr. Markéta
Zezulkovi, Ph.D., MA, PGCE

SHIBALOVA Kamila. Vliv influenceri na body image mladych lidi ve véku 15 aZ 26 let. Praha,
2018. 71 s. BakalaFskd price (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta sociilnich véd. Institut
komunikaé¢nich studii a Zurnalistiky. Katedra medidlnich studii. Vedouci diplomové prace PhDr.
Tereza Klabikova Ribova.

Datum / Podpis studenta/ky
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TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuéeni k tématu, struktuie a technice zpracovani materiilu:

NavrZena struktura price je dobie zpracovina a metodologie je dobie zvolena vzhledem
k ciliim prace. Doporuduji si jeité€ zpFesnit kritéria pro vybér respondentek pro vyzkum (typ
obsahu, velikost publika atd).

Pripadné doporudeni dalSich tituld literatury pFfedepsané ke zpracovani tématu:

Tiidenberg, K., Gémez-Cruz, E. (2015). Selfies, Image and the Re-making of the
Body. Body & Society, 1-26. .
Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zamé¥eni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této price. 9. 9. Lokd
e, v
MER. IhRIE HERNINOIG, PH D . T TN
PFijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagoZky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINI
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV U
PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT DO VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

(A

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINIHO PROGRAMU.
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Seznam priloh

Obrazky

Obrazek 1: Prispévek na blogu PRO ANA WEB 2020
Obrazek 2: Ptispévek pro-ana profilu na Instagramu
Obrazek 3: Zadani pro-ed hahstagu na Instagramu
Obrazek 4: Prispévek na profilu @svetinfluenceru

Obrazek 5: Rozdéleni influencera dle velikosti

Tabulky
Tabulka 1: Komunikace inluencerii podle Enke a Borchers

Tabulka 2: Influencerky, které se zapojily do vyzkumu

Scénar rozhovoru

Scénai polostrukturovaného rozhovoru
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A

Scénar polostrukturovaného rozhovoru

Piedstaveni projektu a souhlas:

Uvod:

Na uvod bych rada jeste jednou predstavila, o jaky vyzkum se jednd. Rada bych se
také ujistila, zda s Gi€asti ve vyzkumu souhlasite.

Ve svém vyzkumu bych rada zjistila, jak nahliZite na svou tvorbu, co vas motivuje
sdilet obsahy, jaké sdilite a jaké postoje zaujimate ke konkrétnim tématim.

Pocitam s tim, Ze vSechny osobni tidaje a jména budou anonymizovana, pokud se
nedomluvime jinak.

Vyzkum je soucasti diplomové prace, kterou ov§em piSu ve spolupraci s organizaci
3pe, se kterou bych z diplomové prace rada nasledn€ vytvotila ucelenou zpravu a
materialy ji poskytla k dal$imu vyuziti. Je proto mozné, Ze budou nékteré ¢asti prace
medializovany. Je za vés v potadku, kdybych ptipadné néco z toho, co mi dnes
feknete, vyuzila (ja, nebo 3pe) v tiskové zprave, ¢lanku ¢i jiném materialu? Jak jsem
jiz zminila vyse, veskeré osobni udaje by byly anonymizovany, pokud si to nebudete
ptat jinak.

Mohla bych vas nyni jen poprosit, abyste mi nahlas fekla, ze souhlasite s rozhovorem i

jeho nahravanim? Staci ,,souhlasim®.

Nejprve bych se vas chtéla zeptat na par otazek o vas. Samoziejmé, pokud na nékterou

z otazek nebudete chtit odpovidat, staci fict a vynechame ji. Stejné tak to plati v pribéhu

celého rozhovoru — kdyby se vam cokoli nezdélo, prosim, urcité mi feknéte.

Icebreaker

Povézte mi néco o sobé, trochu se mi predstavte.

Kdy jste s tvorbou zacala? Jak jste se k tvorbé dostala?

Co vés motivuje k tvorbé? A ménila se tato motivace v case?
Koho réada sledujete, kdo vas bavi?

Co rada délate mimo site?

Berete tvorbu spise jako praci, nebo jako konicek?
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Okruh 1 Prezentace sebe sama a vlastniho ja

Prezentujete na svém profilu celé své télo?

V jakych situacich své télo na svém profilu sdilite, at’ uz ve stories, nebo v postech? Je
to tteba v posilovng, pii tvorbé OOTD?

Jak o svém téle na sitich hovotite? Snazite se o svém téle mluvit spise pozitivne, nebo
si sem tam i néco vytknete?

Upozoriiujete na své nedostatky, nebo se spise snazite vyzdvihnout své klady (fyzické
1 psychické)?

Stalo se vam, Ze by vas vzhled nékdo komentoval? A pokud se to stava casto, je to
spiSe v soukromych zpravach, nebo v komentatich, které jsou dostupné vSem?

A pokud ano, ohradila jste se vii¢i tomu vetrejné?

Mluvite nékdy o svém téle na sitich negativné — naptiklad Ze jste pfibrala, musite
zhubnout atd.?

Komentovala jste né¢kdy na svych sitich télo né¢koho jiného? Muze byt i v pozitivnim
smyslu, Ze se vam tieba nékdo libi, berete ho jako inspiraci atd.? Pokud ano, co vés k

tomu vedlo/jaka byla vase motivace/byl za tim néjaky zamér?

Kdyz sdilite své télo, je pro vas dilezité, abyste vypadala/aby vypadalo co nejlépe?
Snazite se tomu jit néjak naproti? Nemusi se jednat Gplné o filtry a Photoshop, ale
titeba o dobré svétlo, pozu a podobné.

Rekla byste, Ze se na sitich snazite ukazovat své télo v ,,lepsim svétle®, nebo nékdy
ukazete 1 své nedostatky? A pokud ano, co prevlada?

Stane se vam tfeba n¢kdy to, Ze si feknete, Ze na sitich nechcete byt negativni, a tak se
rozhodnete néco nesdilet? Vzpomnéla byste si, o co se tieba naposledy jednalo?

Co si myslite o sdileni vysky, vahy, procenta tuku a podobn¢ — sdilela jste tyto
informace nékdy? A za jakym to bylo ucelem?

Je néco, co byste s ohledem na prezentaci svého téla na sitich nesdilela nikdy/co tam

podle vas nepatii a pro¢?

Okruh 2 Prezentace jidla

Sdilite na svém profilu to, co jite? A jak ¢asto — je to néjak pravidelné?
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Kdyz sdilite své jidlo, je to v n¢jakém kontextu? Napiiklad format ,,co jsem dnes
jedla®, nebo spiSe narazove?

Z jakého divodu na sité jidlo davate? Je to pro inspiraci, chcete tfeba dat tip na fajn
recept/restauraci?

Snazite se sdilenim jidla své sledujici inspirovat? K ¢emu piesné?

Davate svym sledujicim tipy a doporuceni ve stravé? Napiiklad Ze je dobré jist vic
bilkovin, méné sacharidu vecer, ubrat na kave.

Pokud jidlo sdilite, pfidavate k nému kalorie, pomé&ry Zivin atd.? Pokud ano, s jakym
zamérem?

Jak vnimate influencerky, které na sitich sdili ,,co jsem dnes jedla®, davaji vyzivova
doporuceni a podobné?

Myslite si, ze formaty ,,co jsem dnes jedla®, jidelnicky na cely den nebo jind podobna
doporuceni na sité patii? Je to podle vas inspirativni obsah? Mize byt nékomu
uzite¢ny?

Jaky typy jidla sdilite, je v tom typove pestrost nebo mate spis svij styl? A ¢im je
definovany, pokud ho méate? (Kdyz jidlo sdilite, snazite se o n¢jaky balanc? Tedy
sdilite jak vyvazena jidla, tak i ta, kterd povazujete za mén¢ zdrava? (ovéteni))
Myslite si, Ze sdileni jidla mze vaSe sledujici néjak ovlivnit? At uz tfeba pozitivné,
nebo negativne?

Je néco, co byste na sitich nesdilela nikdy/co tam podle vas nepatii a proc?

Okruh 3 Prezentace sportovnich aktivit

Sdilite na profilu svou sportovni aktivitu? Jak Casto a s jakym zdmérem?

Jak velkou soucasti vaSeho obsahu je pohyb? Méni se to v prib¢hu let?

Je pro vas dulezité, aby vasi sledujici védeli, Ze Zijete zdrave a pravidelné se hybete?
Sdilite u pohybové aktivity metriky — pocet spalenych kalorii, uslych krokd, ¢as
tréninku, pocet kilometrti? A ptemyslela jste nékdy, pro¢ to délat/nedélat?

Véfite, ze sdilenim cviceni a obecné pohybu na sitich nékoho miiZete inspirovat

k lepSimu Zivotnimu stylu?

Sdilela jste uz nékdy pohyb v kontextu hubnuti, vysportovani jidla? Reknéme ,,v&era

jsem snédla celou pizzu, tak ji ted’ musim vyb&hat*?

99



Stane se vam, Ze mate obdobi (tydny, mésice), kdy vas prosté pohyb nebavi a nechce
se vam do n¢j? Sdilite i to, nebo to podle vas na sité nepatii?

Kdyz sdilite, Ze na sob¢ v oblasti sportu/pohybu pracujete, jak na to lidé reaguji?
Dokazete na sitich sdilet i to, kdyZ se vam trénink viibec nepovedl, nebavil vas atd.?
Nebo je to pro vas tieba zbytecné negativni?

Je néco, co byste na sitich nesdilela nikdy/co tam podle vas nepatii a proc?

Okruh 4 Moje odpovédnost

Vnimate to tak, Ze jste zodpoveédna za prispévky, které sdilite?

Kde jsou pak hranice zodpovédnosti influencera za to, co sdili? Jak o tom pfemyslite
sama za sebe? (ptip. Za co je, za co neni)

Myslite si, Ze jste zodpovédna za to, jak vasSe ptispévky prFijmou vasi sledujici?
Myslite si, Ze jste zodpovédna za to, jaky dopad maji vase piispévky?

Stalo se vam nékdy, Ze jste néco na sitich nesdilela, protoze jste si fekla, ze by to
mohlo né€koho negativné ovlivnit?

Inspiruje vas v tomhle ohledu nékdo? Je n€kdo, s kym v tomto tématu odpoveédnosti
na sitich rezonujete?

Stalo se vam nékdy, Ze by vas né¢kdo osodil za to, co jste sdilela?

Dotyka se vas néjak téma dusevniho zdravi a toho, jak ho mohou ovlivnit socialni
sit€? Pfemyslite o tom jakkoliv pfi své tvorbé?

A co téma poruch piijmu potravy? Uvazujete ve své tvorbé jakymkoli zpisobem o
tom, aby vase obsahy nepfispivaly k negativnimu body image nebo piimo ppp?)
Myslite si, Ze odpovédnost influencera by méla byt stavéna na samoregulaci, nebo by
v nékterych ohledech/tématech m¢l zasahovat néjaky organ?

Setkala jste se nekdy se situaci, kdy jste si fekla, ze tohle by tviirce obsahu
tvrdit/ukazovat/sdilet/sifit opravdu nem¢l?

Resila jste nékdy, jak staré je vase publikum? Jestli tieba mezi sledujicimi mate i

mladé lidi/déti?

Okruh 5 Hranice odbornosti

Rekla byste, Ze jsou témata, ktera by se méla ponechat odbornikéim?
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Odkazala jste n€kdy na odbornou pomoc (v jakémkoli smyslu)? Naptiklad ,,s tim by
vam asi vice pomohl lékat/odbornik nez ja“, nebo jednoduse ,,to nevim, s tim nemam
zkuSenost/v tom si netroufam radit/radéji se zeptejte jinde*

Poustite se nékdy i do sdileni doporuceni v tématech jako je vyziva a sport? Jak by se
k tomu podle vés influenceti méli stavét, pokud v téchto tématech nejsou sami
vystudovani odbornici?

Je za vas v potadku naptiklad nasdilet svij tréninkovy plan?

Davate né€kdy svym sledujicim tipy v Zivotnim stylu? Napitiklad jak by mél vypadat
spravny jidelnicek, jak ¢asto by se mélo cvicit, jaké je optimalni délka spanku...
Pokud ano, s jakym zamérem?

Kdyz se zamyslite zpétn€, myslite si, ze byly situace nebo témata, ke kterym jste se
vyjadiovala na zakladé¢ své zkuSenosti spiSe nez odbornych znalosti?

Rekla byste, Ze je rozdil mezi &lovékem, ktery doporuéeni sdili na zakladé své
zkuSenosti, a tim, ktery je v daném oboru opravdu vzdélany? MiiZe se jednat napiiklad
o lidi, kteti sdili vyzivova doporucenti a tipy, které sami vyzkouseli a které jim osobné
pomohly zhubnout vs. doporuceni vystudovanych nutri¢nich terapeutt

Myslite si, Ze 1 na sitich pisobi odbornici?

Je néco, co byste chtéla k tomto tématu dodat? Napadlo vés néco v pribéhu
dotazovani?

Znate 3pe Kodex influencera?

ChecKklist

Jméno a piijment:

Vék:

*projit si okruhy, zda je u kazdého néjaka odpoveéd™

Moc dékuji, Ze jste si na me ud¢lala cas. VEfim, Ze vase odpovédi budou pro cely vyzkum

opravdu moc piinosné. Jesté bych se chtéla zeptat, pokud by mi pii prochdzeni zdznamu bylo

néco nejasné, mohu se na vas obratit s pfipadnym dovysvétlenim? Pokud ne, samoziejmé i to

je v poradku.
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