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ABSTRAKT

Tato diplomova prace pojedndva o negativnich dopadech socialni sit¢ Instagram na jeji
uzivatele. V prvni Casti jsou vysvétlena teoreticka vychodiska, ktera jsou zdkladem pro ¢ast
praktickou. Teoreticka ¢ast se vénuje predevsim pojmim jako: digitdlni komunikace, digi-
talni marketing, Instagram a problematice na Instagramu, nebo metodice vyzkumu.
Prakticka Cast prezentuje vysledky vyzkumi, které byly k danému tématu realizovany a
vzajemn¢ na sebe navazovaly. V praktické ¢asti jsou taktéz zodpovézeny vyzkumné
otazky. V projektova ¢asti je vyhrazen prostor pro vlastni navrh edukacné zaméieného pro-
filu na socialni siti Instagram a jeho komunikace, ktera vychazi z provedenych vyzkumi a

teoretické Casti prace.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, online komunikace, digitalni komunikace, on-
line marketing, digitalni marketing, Instagram, negativni dopady Instagramu, bezpeci na

Instagramu

ABSTRACT

This thesis deals with the negative impacts of the Instagram social network on its users. The
first part explains the theoretical outlet, which is the basis for the practical part. The theore-
tical part deals mainly with concepts such as digital communication, digital marketing, In-

stagram and Instagram issues, or research methodology.

The practical part presents the results of research that were carried out on the topic and
followed each other. Research questions are also answered in the practical part. The project
part reserves space for the design of an educational profile on the social network Instagram

and its communication, which is based on the research and theoretical part of the work.

Keywords: Marketing communication, online communication, digital communication, on-
line marketing, digital marketing, Instagram, negative impacts of Instagram, Instagram secu-

rity



3

,, K cemu vse. K vsemu nic.

Moji kamaréadi Ondra a Dalik

Timto bych v prvé fadé rad podékoval PhDr. Tomési Sulovi, Ph.D. jakoZto vedoucimu této
prace za ochotu, ¢as a piipominky pii vedeni této diplomové prace. Pod¢kovani patii rovnéz
mé rodin¢€ a prateltim, ktefi me po celou dobu studia podporovali. V neposledni fadé¢ bych
rad vyjadiil nevyéislitelny vdék Univerzité Tomése Bati, Fakulté multimédii a hlavné Us-

tavu 44, diky kterym jsem mél moznost zazit spoustu krasnych okamzik.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

L V40 J ) N 9
| TEORETICKA CAST eueieeteeeeeeeeeteeeeeteasscsessessscsessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessacs 10
1  DIGITALNIi MARKETING V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACTCH ca.eeeeeeeeeeeeeeseessessessssessessesssssssessessessssessessessesssssssessessesssnssssses 11
1.1 DIGITALNI MARKETING . .. ceeteeee e ettt e e e e e e e e e e e e e eeanns 11
1.1.1 ReKIama Na INTEINETU ....cevneeeee e e eeens 12
1.1.2  Mobilni Marketing.........ccocouuiiiiiieeeieeiciiiiieee e ettt e e e e e eervre e e e e e e e 13
1.1.3 SOCIAINT INEAIA ... et e 14
1.1.4  Content Marketing .........cccccuuuiiiiieeeeeieiiiiiieee e e e eeeeirreee e e e e e e sernreeeeeeeennes 14
1.1.5 BUZZ MArKeting ......ccceoiiiiiiiiiiiiee ettt e e e e 15
1.1.6  Word of mouth marketing.............cooeeeeuiiiiiieeiiiiiiiiiiee e e 15
1.1.7  Virdlni marketing ..........coooooiiiiiiiiiiiieee et e e 16
1.2 VYUZITI DIGITALN{HO MARKETINGU PRO MARKETINGOVOU KOMUNIKACL.......... 16
1.3 MERENT EFEKTIVITY .t ettt e e e e e e et e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e e eenanans 17
2 SOCIALNI SiTE JAKO NASTROJ KOMUNIKACE 21. STOLETI............... 19
2.1 PREHLED SOCIALNICH SITI ... ettt 20
2.1.1 OSODNT SITE. ..ottt e e e e e e e e e e eeans 20
2.1.2 Sité zaméfené na sdileni ObSaANU......cooueiiieiii e 21
2.1.3  Komunity S€ StEJNYIMI ZAJIMY.....uvvrrreeeeeeiiiirrriereeeeenesinnrrrereeeeeessennereeeeeeens 22
2.2 FUNKCE SOCTALNICH ST« ettt 23
2.2.1  Dostupnost, identita @ TEPULACE .......ceeeeerecurrririereeeeeeriiiiieeeeeeeeeninerreeeeeens 23
2.2.2  Komunikace @ VZEaNY ........ccccuiviiiiiieiieiiiiieee e 23
2.2.3  Sdileni, SKupINy @ INSPITACE ......vvvrrreeeeeeiiiiriiiereeeeeeeeirrreeeeeeeeesererreeeeeens 23
3 INSTAGRAM....ouereeereereeereeereecreecreecssessesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 25
3.1 HISTORIE A VY VO ettt e 25
32 INSTAGRAM V KONTEXTU SOCIALNICH SITI ... eeeeeee et 26
3.2.1 WVED 2.0 e e 27
3.2.2  Participativind Kultura ...........cceoviiiiiiiiiiiiiiee e 27
33 TVORBA IDENTITY A DIGITALNI STOPY ...ttt 28
4 PROBLEMATIKA SOCIALNICH SITi SE ZAMERENIM NA
INSTAGRAM....ouereeereereeereeereecreecreecsesssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 29
4.1 RIZIKA SOCIALNICH ST ettt 29
4.1.1 OChIrana SOUKIOIMI .. couneie e e e 29
4.1.2  Aplikace tietich Stran...........cccccuiiiiiieiiiieiieee e 29
4.1.3  KyberSiKana .......cccuuviiiiiieieieciiieeee e e e s 30
4.1.4  Hoaxy @ FAKE NEWS.....uiiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt e evaeeea s 30
4.2 NEGATIVNI DOPADY SOCIALNICH SITI .eevneeeieiee et 30
4.2.1  Fear of MiSSING OUL......cceiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeciireeee e e e e e e e e e e e e e eeeeraeeeeeees 31
4.2.2  Psychick€ Problemy........cccoeiiiiiiiiiiiieiiiiiiieee e 31
4.2.3  SPANCK....uuiiiiiieeieeettiee e e e e e e e et a e e e e e e e nrarraaaaaens 32

5 METODIKA .....ooutiiinnrnieeniinnneesissnnsessssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssassssssssssss 33



5.1 CIL VY ZEKUMU ..ot 33

5.2 VYZKUMNE OTAZKY ..utiieeiiieeitiieenitteeaeeeesteeeseeeeateeesseeesseeesnseesnnseesnnseesannens 33
5.3 VYBERMETODY VYZKUMU.....ccuttteiuiieaiietenteeeneeeesieeeseeeesnseeesnnseesnnseesnnseesnnnens 33
54 TIMING .ttt e e e ettt e e e e e e et eeeeas 34
5.5 ROZPOCET ...ttt ettt et e et e et e e s eaeeeas 34
5.6  VYHODY A NEVYHODY METOD VYZKUMU .....ccceiuiieiiireaieeeeieeeeieeeenneeesnnneeennnens 35
Hloubkovy individualni roZhovor..............ooiiiiiiiiiiiiiiiieee e 35
Il PRAKTICKA CAST auuuuiiiiiiiiininninnssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 36
6  KVANTITATIVNI VYZUM ...ucorreerrerrenessrssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 37
6.1 INTERPRETACE VYZKUMUL.....ccciutteiuieeeireeeniteesaeeeeseeeesseeesseeessseesnnseesanseesansens 37
6.1.1  Obecne 0 INStagramu............ceviiiieiiiiiiiiiiiiieeeeeeeciiiee e e e e e e e eerreeeeeeeeeeaes 37
6.1.2  Rizika souvisejici s uzivanim Instagramu ............ccccceeeeeeeeeiniciiiiiieeeeeeeenns 41
6.1.3  Vliv Instagramu na kvalitu Zivota ...........cccceeeeeeeiiiiiiiiiiee e 44
7 KVALITATIVNI VYZUM — FOCUS GROUP ....cceiiiiiiiiiiiiiinnniinnnnnnnnsssssssessnnnns 50
7.1 CHARAKTERISTIKA PARTICIPANTU ....cciutieeiiieeniiieeeiieesieeeeieeesieeeeneeeennneeennneas 50
7.2 INTERPRETACE DAT ...ttttteeeetiaiiiiitttte e e e e e eeiiee et e e e e e e ettt e e e e e e s aiibeeeeeeeeeseaans 52
7.3 VYHODNOCEN{ KVALITATIVNIHO VYZKUMU FOCUS GROUP ..........eevrreeenreannne. 59
8  KVALITATIVNI VYZUM — HLOUBKOVY ROZHOVOR.........cccvuerrrersrrrrenee 61
8.1 PARTICIPANT VYZKUMU A JEHO VYBER .....cuutiiiiiiieiiieesiieeeiieeeiieesieeeseee e 61
N O 1 V.V QUSSR 61
8.3 INTERPRETACE DAT ...ttttteeeetiiiiiiieteee e et e eeiiiee ettt e e e s e ettt e e e e e e asiibeeeeeeeeeeeaans 62
8.4  VYHODNOCEN[ KVALITATIVNIHO VYZKUMU ......ccesuieiiurierniieeeniieeennreeenneeeennneens 66
9  VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....cceererrrnrrsrusersssssssssssssssenes 68
10  DILCi ZAVERY PRAKTICKE CASTI ....cuocunirreersennennsssssessssssssssssssssssssassssssens 70
11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK ......ccccovurrerrrerssssssssssssssssssssssssssns 71
11.1  VOI: JAK PUSOBI INSTAGRAM NA PRODUKTIVITU CILOVE SKUPINY?.................. 71

11.2 VO2: JAKE NEGATIVNI DOPADY SOCIALNI SITE INSTAGRAM VNIMA CILOVA
SKUPINA JAKO NEJVICE PROBLEMATICKE? .....cuutteiiiieeiiieeiieeenieeeeieeeeeiieeenneeens 71

11.3  VO3: JAK PREDCHAZET RIZIKUM A PROBLEMUM, KTERE JSOU SPOJENE SE

SOCTALNI SITI INSTAGRAM? .....eiiiiiieeeiiie ettt ettt et e e eiaee e ens 72
Il PROJEKTOVA CAST.uerreereerrenierssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 73
12 EDUKACNI PROFIL NA INSTAGRAMU .....couorrrerencrererererensnnnsesesesesesesesens 74
12.1 NAVRH VZDELAVACIHO PROFILU NA INSTAGRAMU.......ccuvtrriiieeiiieeiiieenieeeneees 74
12,2 CILE tiiiiiiiie ettt et ettt e e e ettt e e e et e e e e eaeta e e e e eataeeeeennaaaeeanraeeas 74
12.3  CILOVA SKUPINA......eeiiutiteitieeaiteeetteesteeesteeestaeestreeaseeesnseesnnseesanseeennseeennneas 75
12.3.1 Primarni cilova SKUPING ..........ooeiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 75
12.3.2  Sekundarni cilovad SKUPING...........ccoevviiiiiiiiiiiiiieieee e 75

| G B o0C) 50 ) 1 TS T USRI 75



12.4  KOMUNIKACNI KAMPAN ...ttt e e e e e e e e e e e e eae e e e 77

12.4.1 Obsahovy Marketing.........c.uuvviiiieeiiiiiiiiiiiiee e e eeecirteee e e e e e e e arrreeeeeeeeenes 77
12.4.2  Influencer Marketing..........ccuvveereeeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeeirieee e e e e e e serareeeeeeeeennes 77
12.4.3 PR oo 78
12.4.4  DIrect MarktiNg........cceeeereiuiiiiereeeeeeeiiiieeeeeeeeeeirreeeeeeeeeeseaanreeaeeeeennns 79

12,5 NACASOVANI ....eiiiii i e e e e eae s 79
12.6 MERENI EFEKTIVITY ....uuutiiiiieeeeeeeeeeiiiteeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeeeeeeaaaaaeeeeeeeeeeeenannneeeeeens 79

13 PROFIL INSTA SEJF ...uueveeeerererereresesessesssssssessssssesessssssessssssessssssesssssssessssssases 80
13.1 KONCEPT PROFILU INSTA SEJF ..ot 80
13.2  NAVRHKOMUNIKACE.......uuuiiiieeiiieeiiiteeeeeeeeeeeeeiiateeeeeeeeeeeeeasaeeeaeeeeeeeesarsseeeaeens 81

14  SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI.....oovoeereeerereeesnesesesesessssssessssssssssssssesssssseses 87
ZAVER coceeeveveerereresssesessssssesessssesessssessssssessssssesssssssesssssssssssssssesssssssessssssesssssessssssssesens 88
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ucuoueveererereseseressssesesssssessssssessssssassssssssessssssesesns 89
ELEKTRONICKE ZDROUJE .....c.oovuereeerrereresresesesessesesssassssssssessssssesessssssesssssessssssssesns 91
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK.......cceueererererereresenesessesessesenses 95
SEZNAM OBRAZKU .....cvueverrererererernesesssesssesssesssessssssssssssesssssssssasessessssessssesessesesses 96
SEZNAM GRAFU....uvurreieerererernesesssesssesssesssesssesssessssssssssssesssssssssessssesessessssesessesesses 97
SEZNAM TABULEK .......coverereerrereresesesesssessssssssessssssessssssssesssssessssssasssssssessssssesesees 98

SEZNAM PRILOH c....evoeeeeeeeeeeeeeeessessessessessssessessssssssssessessasssnssssssessesssssssessssssnssnsns 99



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UVOD
Diplomova prace se zabyva riziky a negativnimi dopady socidlni sit¢ Instagram. Jelikoz si
kazda socialni sit’ nese 1 néjakou svou temnou stranku. Cilem této prace je na ni poukazat a

navrhnout edukacni profil v dané problematice.

Teoreticka Cast se zabyva vymezenim pojmt z oblasti digitdlniho marketingu, socialni sité
Instagram. Dale jsou objasnény pojmy vztahujici se k problematice rizik a negativnich do-

padt na této socialni siti véetné psychickych probléma.

Prakticka cast prace je tvofena z jednoho kvantitativniho vyzkumu a dvou kvalitativnich.
Pro kvantitativni vyzkum bylo vybrano dotaznikové Setieni, které bylo zaméfeno na zptisob
pouzivani socialni sité Instagram jejimi uzivateli ze zlinského kraje ve vékovém rozmezi 14
— 24 let. Tento vyzkum déle zkouma zkuSenosti s riziky a negativnimi dopady Instagramu.
Druhy vyzkum, diskuze focus group se pta ucastnikii ze stejné cilové skupiny na problema-
tiku jiz do hloubky a hleda nejvétsi rizika a problémy této socialni sité, na které hledd 1
odpovédi, jak jim predchéazet. V ramci praktické ¢asti se dalsi kvalitativni vyzkum pta od-
bornika z oblasti psychologie se zamétenim na socialni sité na Sirsi zdsah dané problematiky

a hledd moZnosti prevence dopadl socialni sité Instagram.

Na zaklad¢ vysledkt vyzkumti bude v projektové Casti vytvoren nadvrh komunikace edu-
kacn¢ zaméteného profilu, jehoz cilem je vzd€lavani uzivateli Instagramu v rdmci negativ-

nich dopadi, rizik, kritického mysleni atd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH

Marketingova komunikace jakozto soucast marketingového mixu je ,,prostredkem, kterym
se firmy snazi informovat, pifesvédCovat a upominat spotiebitele — piimo ¢i nepiimo — o

vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.* (Kotler, 2013, s. 516)

1.1 Digitalni marketing

Rozsiteni internetu a digitalnich zatizeni takika do vSech koutii svéta zptisobilo zménu nejen
v lidské komunikaci, ale v podstaté jim byl poznamenan veskery primysl a déni na této pla-
neté. Tézko 1ze v dnesni dob¢ nalézt odvétvi, které by nebylo ovlivnéno digitalnim svétem
potazmo internetem. Zmeénilo se takika vse, véetné pistupu k vnimani marketingovych sdé-

leni a zptsobu nakupovani. (Chaffey, 2016, s. 6)

V odborn¢ literatute 1ze najit pro tuto formu marketingu vice ekvivalent, pouzivanych riiz-
nymi autory: online marketing, e-marketing, digitalni marketing nebo internetovy marke-

ting. Az na malé odchylky se autofi shoduji v definicich této formy marketingu.

Digitalni marketing popisuje pouziti internetu, mobilnich zafizeni, socidlnich médii, vyhle-
davaci a dalSich kanali k osloveni spotiebitele prostfednictvim emailu, obsahového marke-
tingu, internetovych vyhledavact, socidlnich médii apod. Je to veskery marketing v online
prostiedi zahrnujici zpétnou vazbu od zakaznikli nebo oboustrannou interakci mezi spolec-

nosti a zdkaznikem. (Barone, 2020)

Barone déle popisuje rozdil mezi internetovym a digitdlnim marketingem. Internetovy mar-
keting je reklama, kterd je vyhradné na internetu, zatimco digitalni marketing mize probihat
prostfednictvim mobilnich zafizeni, platformy metra, videoher nebo aplikaci pro chytré te-

lefony.

Frey (2011, s. 53) potvrzuje, ze do digitdlniho marketingu nepatii pouze on-line komunikace
na internetu, ale veSkera komunikace vyuzivajici digitalni technologie, jehoz soucasti jsou 1

on-line marketing, mobilni marketing a socialni média.

Pokracuje, ze pro nékteré cilové skupiny je v dnesni dob¢ tento zptisob komunikace daleko
vhodnéjsi nez bézna reklama, obzvlast’ diky vyhodam Sirokého cileni, interaktivity a delSiho

ptsobeni. (Frey, 2011, s. 53-55)
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Internet dnes zastupuje tak dilezitou roli, ze mnohé firmy jiz upustili upln¢ od offline pro-
sttedi, pokud se jednd o marketing. Je vSak na misté zminit, Ze propojeni online a offline
marketingu je nezbytné a mély by na sebe vzajemn¢ navazovat pro maximalizaci u¢innosti

komunikace. (Janouch, 2020, s. 17)

1.1.1 Reklama na internetu

Reklama na Internetu patii spolecné s tou televizni mezi nejvyuzivangjsi zpiisoby reklamy.
Mezi nejvétsi vyhody z pohledu inzerenta patii: potencial velkého dosahu a piesného cileni
za relativné nizké naklady, moZznost reakce a moznost podrobné analyzy.

(Jak na internet, ©2021)

Webova prezentace

Kotler s Armstrongem (2004, s. 150) déli webové prezentace na webové stranky pro marke-
tingové ucely a webové stranky pro firemni ucely. Firemni stranky maji hlavni ukol prezen-
tovat spole¢nost, komunikovat s potencialnimi zdkazniky a budovat vzajemné vztahy. V ne-
posledni fad¢ dale prezentovat produkty ¢i sluzby dané spolecnosti. Stranky pro marketin-
gové ucely jsou jakymsi nastrojem pro sdruzovani lidi, ktefi si mohou vzajemné vymeénovat
rady, zkuSenosti a mohou spolu komunikovat. Slouzi tedy spiSe jako takové interaktivni mé-

dium mezi samotnymi zakazniky.

Jan Rezad upozoriiuje, aby se lidé neupinali k vytvoteni webu, jako bodu spaseni, diky kte-
rému firma bude vzkvétat a zakazky se pohrnou. ,,Web neni cil, ale prostfedek.* Dale do-
dava, ze webova prezentace musi nezbytné stat na pevnych zakladech strategie, brandu a
marketingu. Je tieba tvofit vyjimecny obsah pro budouci konzumenty, kterému predchazi

uzivatelsky vyzkum. (Rezag, 2014)

Scott (2020, s. 108) ve své knize piSe, ze uzivatelsky ptivétivy web bude fungovat jen za
predpokladu, ze spolu bude fungovat obsah a forma, coz jsou dvé spojené naddoby téhoz.
»Kazdy, kdo nékdy n¢jakou webovou stranku tvoftil, vi, Ze web je vice nez obsah. Design,
volba barev, pfehlednost navigace a spravné zvolené technologické feseni je podstatné taky.*

(Scott 2020, s. 107)

SEM (Search Engine Marketing)
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Search marketing je jedna z nejucinnéjSich forem reklamy na internetu. K zobrazovani re-
klam nebo konkrétnich stranek vyuziva potencidlu vyhledavaci (search enginti) na zaklade
konkrétnich klicovych slov. (Mediaguru, ©2021)

Do SEM se tadi Search Engine Optimization, ktery nastavuje a pfizptisobuje obsah stranek,

tak, aby se zobrazovali pfednostné ve vysledcich vyhledavaci nebo PPC reklama.

Zkratka SEO pfedstavuje termin Search Engine Optimization. V Ceském piekladu byva
mnohdy neSikovné pouzivano spojeni optimalizace pro vyhledavace. Z tohoto piekladu vy-
zniva, ze vyhledavani probiha pouze ve vyhledavacich jakou Google, Seznam, Yahoo atd.,
coz neni pravda. SEO je optimalizace nalezitelnosti a pokud ¢lovék néco hledd, miize své

hledani soustfedit pfimo napt. na YouTube, Facebooku, Mapy.cz atd. (Ungr, 2014)

Cile SEO mohou byt nejriiznéj$iho charakteru. Od ptivadéni navstévnosti, snizeni miry od-

chodu ze stranek, snizeni nakladl za zdkaznickou podporu, zvyseni zisku atd. (Ungr, 2014)

Pro objasnéni ptirovnava Patrik Pilous (Pilous, 2020) SEO k plachetnicim: ,,Kvalitni obsah
je nablyskanou plachetnici a SEO ptedstavuje jeji plachty. Bez plachet ani ta nejkrasné;jsi
plachetnice nedosahne svého cile. Stejné je to s obsahem. Cim vice energie a Usili vlozime
do vyladéni SEO u ¢lanku, tak tim vic vypneme plachty oné plachetnice a zvySime jeji dosah.

Clanek ci obsah ziské pravidelnou a relevantni navstévnost.*

Druhou nezbytnou soucasti Search Marketingu je PPC neboli Pay Per Click reklama. Jedna
se 0 zobrazovani reklamy na zéklad¢ vyhledavani klicovych slov a z4ymu. Jde o velice silny
nastroj umoznujici velice ptesné cileni. Janouch (2020, s. 171) tika: ,,MozZnost svazat zobra-
zeni reklamy s tim, co lidé na internetu hledaji, a dat jim alternativni odpoveéd’ (k pfirozenym
vysledkiim), znamena vysokou pravdépodobnost ziskani navstévniki a nasledn¢ zakaz-
nik®. Dalsi vyhodou, kterou je nutno zminit je, Zze zadavatel plati pouze za proklik, nikoli

za zobrazeni.

Pro dosadhnuti tspéchu v PPC kampanich ve vyhledavani je nutné se orientovat v klicovych
slovech, cenach za kliknuti, textech reklam, zacileni na demografické a geografické oblasti
apod. Vsechny tyto faktory jsou spolu s relevantni reklamou a vstupni strankou zédkladem

zobrazeni na vysSich pozicich a vétsi miry klikii na reklamu. (Tonkin et al. 2011, s. 238)

1.1.2 Mobilni marketing
Jedna se o marketing, ktery vyuziva mobilni zafizeni, v€etné¢ mobilnich telefonti, smart-

phonti ¢i tabletli. Patii zde vyuzivani SMS, MMS, Bluetooth, her do mobilii, obrazkl atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Diky chytrym telefonim pfipojenych na internet se moznosti mobilniho marketingu rozsi-
fily, napt. diky LBS (location based services), coz je obecné oznaceni pro vyuzivani sluzeb,
které pracuji s ur¢ovanim polohy. Mobilni marketing definuje nékolik vlastnosti: Mobile
(mobilni), Anytime (kdykoliv dostupny), Globally (globalni), Integrated (integrovany),
Customised (ptizpisobenym potiebam spotiebitele). Zaroven ho charakterizuje SM: Mo-
bilni marketing také charakterizuje SM: Movement (pohyb — roz$ifuje prostor, umoziuje
volny pohyb), Moment (okamzik — rozsifuje koncept ¢asu), Money (penize — vynaklada fi-
nanc¢ni prostiedky), Machine (ptistroj — vykonava urcité ¢innosti), Me (ja — zaméiuje se jen

na m¢). (Mediaguru, ©2021)

1.1.3 Socialni média

Podle Janoucha (2020, s. 258) jsou online socialni média takova, kde je obsah tvofen a sdilen
samotnymi uzivateli. Tyto média se nepfetrzit¢ obménuji a piibyva jejich obsah, stejné jako
dalsi funkce. Marketingovi pracovnici mohou na socidlnich médiich zjistit potfeby a prani

zakaznika, nebo jaky zaujima postoj vici znacce.

Socialni média zastiesSuji internetovy software a sluzby, které umoznuji uzivatelim setkéavat
se online a ucastnit se rtiznych socidlnich interakci. Mezi né¢ miize patiit napf.: text, na-
hravky, obrazovy material, videa a dal$si média, samostatné ¢i v riznych kombinacich.
Uzivatel¢ mohou generovat novy ¢i sdilet existujici obsah, hodnotit produkty, znacky a
sluzby, diskutovat, zabyvat se svymi zdlibami a z4jmy, sdilet své zkuSenosti a mnoho

dalSiho. (Ryan, 2017, s. 121)

Socialni média lze Clenit napt. dle marketingové aktivity nebo podle zaméteni. Patii zde
diskuzni stranky a fora, recenze a hodnotici stranky, blogy, mikroblogy, podcasty atd. Beze-

sporu mezi socidlni média patii 1 socidlni sité, které jsou podrobné popsany v kapitole €. 2.

1.1.4 Content marketing
Content marketing neboli obsahovy marketing je strategicky ptistup k vytvaieni a distribuci
hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu, ktery ma ptildkat a ziskat jasn¢ defino-

vané publikum s cilem ziskat jejich loajalitu. (Wuebben, 2017)
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,Dulezité je si uvédomit, ze opravdu kvalitni obsah za Vés nikdo nevymysli. Pouze Vy mate
zkuSenosti z jednani s klienty, s tvorbou produktu, s vyuzivanim sluzby a tfeba také s fese-

nim servisnich situaci.* (Krajnak, 2014)

S poklesem efektivity nékterych forem reklamy, mezi které patii naptiklad online plosna
reklama (internetové bannery), nastoupily efektivnéjsi zplisoby osloveni zakaznika na inter-
netu. Tato potfeba dostala content marketing a jeho strategii mezi hlavni néstroje online
marketingové komunikace. Znacky zacaly soustiedit své strategie ne na kupovani médii, ale
na obsah hodnotny pro zdkaznika samotné¢ho. V dobé¢, kdy jsou uzivatelé slepi k interne-
tovym bannerim nebo blokuji internetové reklamy obecné€, jim ani nic jiného nezbyva.
(Lieb, 2017, s. 1-2) Content marketing jim také umoznuje cilit na uzivatele v jakémkoliv

moment¢ rozhodovani o koupi, pti samotné koupi i1 po ni. (Lieb, 2017, s. 12)

S pfichodem sitovych médii nastal v oblasti vytvafeni obsahtli uzivateli vyznamny posun.
Ve chvili, kdy se internet rozsitil mezi Sirokou vefejnost, mohl zrazu tvofit obsah prakticky
kdokoliv se zdkladnimi uzivatelskymi dovednostmi. V tomto ptipad¢ hovoiime jiz o obsahu

tvofenym samotnymi uzivateli (user generated content), ktery je blize popsan nize.

1.1.5 Buzz marketing

Buzzmarketing je druh marketingu, ktery je zaméfeny na vyvolani rozruchu, bzukotu, hu-
kotu okolo znacky (produktu, spole¢nosti, akce). Cilem buzz marketingu je vytvoreni sen-
zace Ci strhnuti pozornosti a piimét lidi, aby o predmétu reklamy mluvili sami mezi sebou
(word of mouth marketing) nebo v médiich. Soucasti této formy marketingu lze oznacit 1

napf. viralni marketing a guerilla marketing. (Mediaguru, ©2021)

V modelu buzz marketingu komunikace pocina vyslanim sdéleni spotfebitelim. Prvni pii-
jemce posila sdéleni dal mezi své dva pratele, ti ho dale sdili s dal§imi dvéma prateli a takto

vzorec pokracuje dal. (Hughes, s. 12)

1.1.6 Word of mouth marketing

Word of mounth marketing oznacuje Siroky pojem tustniho, internetového, mobilniho ¢i ji-

ného predavani zprav mezi lidmi na zakladé osobniho doporuceni.

Mezi znaky WOM patfi:
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- spotiebitelé sami od sebe mluvi a doporucuji produkt nebo sluzbu svym ptatelim

- jeto jedna z nejsilnéjSich forem reklamy, protoZe az 92% spotiebiteli diveiuje svym
prateliim pfed tradi¢nimi médii

- spolecnosti mohou podporovat marketing WOM tim, ze piekonaji o¢ekavani tykajici
se produktu poskytnutim dobrych sluzeb zakazniktim, nebo poskytnutim exkluziv-
nich informaci spotiebiteltim

(Kenton, 2020)

1.1.7 Viralni marketing

Viralni marketing je formou marketingu (pfedevsim) na internetu. Charakterizuje ho ptede-
vS§im zajimavy a kreativni namét (obrazek, video, aplikace..), ktery si uzivatelé internetu
sami pieposilaji €1 sdili. Kreativa byva vétSinou vtipnd, Sokujici, se sexudlnim podtextem,

s origindlnim podtextem ¢i krasna. (Mediaguru, ©2021)

Marketér Petr Frey (2011, s. 58) pak dopliuje charakteristiku virdlniho marketingu slovy:
»Jde o jakoukoliv strategii, kterd povzbuzuje on-line uzivatele, aby ptfedali marketingové

sdéleni dal. Vlastnostmi Gispésné strategie viralni kampané jsou:

- jednoduché ptenositelnost reklamniho obsahu na dalsi uzivatele

- koncepce postavena na tradicni motivaci a chovani (zabava apod.)

- nabidka bezplatnych produktu ¢i sluzeb

- praktické vyuziti jiz existujicich komunikacnich siti
Viralni marketing je vSak nevyzpytatelnou disciplinou, u které lze jen tézce predpokladat,
zda kampan bude Gspé$na (virdlni) ¢i nikoliv. Mezi hlavni nevyhody patii naptiklad viralni
Sifeni negativnich informaci o vasi firmé ¢i produktu, kdy at’ uz soucasni nebo potencialni
zakaznici piijmou diskutujici negativa a podnikdni muize ohrozit ztratami. (Redmond,
©2006 - 2021)
1.2 Vyuziti digitadlniho marketingu pro marketingovou komunikaci

Janouch (2010, s. 20) vysvétluje vzajemnou vazbu pojmu digitdlniho marketingu a. marke-
tingové komunikace jako ,,zptisob, jakym Ize dosahnout pozadovanych marketingovych cilt

prostiednictvim internetu. Jeho cile se vyrazné€ nelisi od cilit marketingu klasického.
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Dodava, ze primarnimi cile marketingové komunikace na internetu mizeme délit dle sméru
komunikace k zakaznikovi ¢i od zdkaznika. Mezi cile sméfované k zakaznikovi patii: infor-
movat, ovlivnit, pfimét k akci a udrzovat vztah. Cile, které smétuji od zakaznika jsou napf.
informace vztahujici se k nakupu — leady, informace o spokojenosti ¢i pozadavcich a spoko-

jenosti, informace o samotném zakaznikovi. (Janouch 2010, s. 27)

Jelikoz se prace soustiedi primarné na socialni sit’ Instagram, je vhodné 1 popsat vztah soci-
alnich siti a marketingovou komunikaci. Juraskova (2012, s. 210) mluvi o vyuziti socidlnich
sitich v oboru marketingovych komunikaci (ve vétSin€ ptipadl) jako o nastroji public rela-
tions, které slouzi k nastolovani témat ovliviiovani nazort specifickych cilovych skupin a
budovani image. Jiz z dlivodu pouzivani téchto siti Sirokou vetejnosti, ktera se segmentuje
do jednotlivych skupin ¢i publik je patrné mozné zatazeni do public relations. Socialni sité

vSak mohou slouzit i v ramci dal$ich nastroji komunika¢niho mixu.

Na Instagramu lze pouzivat 1 nastroje Instagramové reklamy prostiednictvim ptibéhovych
reklam, fotografickych reklam, videoreklam nebo karuseld. (Instagram, ©2021). Tyto re-
klamy lze jednoduse vytvofit v aplikaci nebo pomoci spravce reklam na Facebooku, kde je
k dispozici vice moznosti, podrobnosti a pokynt pro vytvareni reklam. Diky spravci reklam
na Facebooku muize spole¢nost automaticky umistit reklamu taktéz na této socialni siti. (Ne-

wberry, 2020)

Socialni sité funguji sami o sob¢ jako skvély ndstroj podpory prodeje, kde na potencialni
zakazniky mohou dé¢lat velice dobry dojem. Instagram je zaroven mistem, na kterém lze
objevovat nové produkty ¢i sluzby, které jdou jiz na této platformé i nakoupit. (Safranova,

2019)

1.3 Méreni efektivity

Digitalni marketingova komunikace je podle Freye (2011, s. 181), provazangjsi s ostatnimi
komponenty marketingu v diisledku schopnosti velmi rychlé analyzy dat a diky efektivné;si
mefitelnosti ucinki interakce, coz vede k jasnéjsi ptisobnosti aplikovanych marketingovych

nastroju.

Vybér technik pro méteni efektivnosti zalezi na nékolika faktorech jako: na zvoleném seg-
mentu, cilech, technickych pftilezitostech a fazi samotné kampan¢. Zatazuje do nich sbér a

analyzu kvantitativnich dat, sledovani tonality diskuzi na socialnich sitich, analyzu obsahu,
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rozhovory 1 focus groups, analyzu navstévnosti webu, vyhodnoceni PPC kampani a SEO.

(Janouch, 2020, s. 290)

Svétlik (2010, s. 70) dodava,, Zze v ramci hodnoceni efektivity marketingové komunikace
v digitalnim prostfedi neni méfitelnost hlavnim bodem pftilezitosti. Tu spise vidi v otazce,
jak co nejlépe vyuzit technologickych moznosti, které ndm umozni méfit detailni kvantita-

tivni a kvalitativni hlediska daleko 1épe, nez u tradicnich médii.
Google Analytics

Google Analytics je nastroj pro analyzu navstévnosti poskytujici informace o navstévnicich
stranky, odkud se na stranky dostali, jak stranky vyuzivaji, dale jaka je i€innost veskerych
digitalnich kampani jako PPC, email, PR ¢lanky. Na zaklad¢ vysledka je dale nezbytna
spravna interpretace. (Janouch, 2020, s. 297)

Heatmapy

Teplotni mapy (tzv. heat maps, psano 1 jako heatmaps) jsou grafickym zobrazenim interakce
navstévnikli a webovych stranek. Z teplotnich map lze zjistit, o jaka mista strdnek maji uzi-
vatelé nejvetsi zajem a kterd mista naopak ignoruji. Zatimco dfive se jenom meéftilo, kam

uzivatelé klikaji, dnes se i sleduje, kam pohybujete s kurzorem mysi. (Kunova, 2010)
Socialni sité

Me¢ieni a monitoring socidlnich siti je pomérné jednoduchym procesem, jelikoz v ramci fi-
remnich Gc¢ta Facebook €1 Instagram umoznuje sledovat vlastnikiim piehledy o navstévnosti,
obsahu, uzivatelich, dosahu i propagaci. V kombinaci s Google Analytics 1ze dat dohromady

data, ktera jsou vice nez dostacujici pro planovani dalsi kampané. (Facebook, 2018)
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2 SOCIALNI SITE JAKO NASTROJ KOMUNIKACE 21. STOLETI

Podle serveru mediaguru.cz jsou socialni sité sluzby v prostfedi internetu, které umoziuji
vzajemn¢ virtualné-spolecenské propojovani lidi, komunikaci a spolecné aktivity v digital-
nim prostedi. Mezi hlavni socialni sit¢ se povazuje Facebook, Linkedin ¢i Twitter. (Media-

guru, ©2021)

Vyznamnd akademicka v oblasti novych médii a socidlnich siti Danah Boyd zase definovala
socialni sit’ jako online sluzby, umoziujici uzivatelim zalozit si vefejny nebo Castecné
vefejny profil v ohrani¢eném systému, ktery jim umoziuje sestavit si vlastni seznam dalSich
uzivatell, se kterymi je dany uzivatel ve spojeni. NejCastéji je toto spojeni uskute¢néno skrze
rizné chaty, zpravy, e-maily, diskusni skupiny apod., které¢ jsou ve vétsing pripadl soucasti

socialni sit¢ a slouzi ke sdileni dat mezi uzivateli. (boyd, 2007)

Internet se za dobu své existence nezménil pouze z hlediska technologie, zménil se zaroven
zpusob, jakym lidé tuto technologii pouzivaji. Zacali vyuzivat potencial internetu tak, aby
se mohli spojit a komunikovat s ostatnimi, stejné¢ smyslejicimi, lidmi, at’ uz jsou kdekoliv.
Vytvareji komunity, sdileji své myslenky, napady, védomosti, dokonce i sny. (Ryan, 2017,
s. 15) Je to taky skvé€lé misto pro podnikatele, kteti chtéji byt vice v kontaktu se svymi za-
kazniky. Témeét vSe ma vsak 1 stinné stranky. (Witek, 2018) U socidlnich siti se mize jednat
o psychologicky vliv, kyberSikanu, fake news atd., jez budou blize ptedstaveny v kapitole 4.

99

Viibec poprvé pouzil vyraz ,,socidlni sit” profesor londynské ekonomické univerzity J. A.
Barnes v roce 1954, kdyz v Norsku studoval socialni vazby mezi rybéii. Podle Barnese je
celé spole¢nost mozna definovat jako mnozinu bodt, z nichz jsou nékteré propojeny vzajem-
nymi vztahy. Tato mnoZzinu pak utvaii sit’ vztahti tzv. socidlni sit’. Za prvni socidlni sit, ktera
se blizila pohledu na socialni sité tak, jak je zndme dnes, je povazovan systém BBS z roku
1978. Slo o prvi systém, ktery umozioval uZivatelim vyméiovat textové zpravy (chatovat).
Tento proces byl vSak zdlouhavy a az o 10 let pozdéji bylo umoznéno uzivatelim chatovat

v realném Case pies aplikaci OuluBox. (Svarcova, 2017)

Za prvni socialni sit’ je povazovana sit’ SixDegrees, kterd byla spusténa v roce 1997 a kon-
takty se zde navazovaly skrze vzajemné vazby na zakladé teorie Sesti stupiiti odloudeni. Po
¢tyfech letech fungovani ji vysttidala sit’ Friendster, ktera od svého piivodniho konceptu
socialni sité upustila a dnes funguje jako herni platforma. V roce 2003 hlésily nastup dvé
nov¢ platformy socidlnich siti. Linkedin, ktery dodnes slozi k propojovani lidi v profesnich

zalezitostech a MySpace, ktery se zamétuje predevsim na sdileni hudby a az do roku 2008
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byl nejoblibenéjsi socidlni siti, kdy ho vysttidal Facebook, ktery vznikl v roce 2004. Socialni
sit’ pivodné urcend pouze pro studenty Harvardovy univerzity, ktera se béhem kratké doby
rozsitila po celé USA a nasledné i do celého svéta. Dva roky po vzniku Facebooku spattil
svétlo svéta Twitter, ktery se taktéz dodnes drzi v Cele nejoblibenéjSich socidlnich siti. (boyd,

2007)

2.1 Prehled socialnich siti

NejcCastéji pouzivané a nejsrozumitelnéjsi rozdéleni socialnich siti je od Sahan Ullagaddi,
které se zamétuje na ti'i skupiny: osobni sité, sit¢ zaméfené na sdileni obsahu a komunity se

stejnymi zajmy. (Ullagaddi, cit. podle Doboisova, 2015)

2.1.1 Osobni sité

Jsou takové sité, které slouzi hlavné k vytvatreni kontaktli, komunikaci mezi prateli a sdileni
s nimi dulezitych okamzikt. Diky této socialni povaze ji Ize snadno identifikovat. Dilezity
je uzivatel a vSe, co sdili a co ho zajima. Socialni sité, které patii mezi osobni sit¢ jsou

Facebook, Instagram, Snapchat, Foursquare atd. (Ullagaddi, cit. podle Doboisova, 2015)
Facebook

Facebook je platforma pro vytvareni osobnich nebo firemnich profilt ¢i skupin, propojovani
pratel a zajmovych skupin, ktera slouzi také jako server pro internetova fora a pro ukladani

a sdileni médii (Kopecky, 2013, s. 206).

Nejznaméjs a nejpouzivanéjsi socidlni sit’ Facebook byla ptivodné urcena pouze pro komu-
nikaci mezi studenty Harvardovy univerzity. Byl zalozen na zakladé dohody mezi Markem
Zuckerbergem a Eduardem Saverinem v roce 2004 a od 26. zati 2006 byl zptistupnén vSem,
ktefi jiz dosahli 13 let. Facebook ma momentaln¢ 2,498 miliardy mési¢nich a 1,657 miliardy

dennich uzivateld. (Vaclavik, 2020)

Instagram
Instagram je dalsi ze socialnich siti zataditelnych mezi osobni sit¢ a blize bude popsana ve

treti kapitole.
Snapchat

Snapchat je pomérné netypicka socialni sit’. Jeji podstatou je vytvaieni predevsim docasného

obsahu (¢imz se lisi od vétSiny ostatnich) tzv. snapii, coz jsou kratka nékolikavtetinova videa
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nebo jen statické obrazky. Ty na této siti nejsou zobrazovany trvale, ale typicky jen po dobu
n&kolik vtefin az dne, napiiklad 10 vtefin od prvniho zobrazeni adresatem. Cimz je nazna-
¢ena dalsi vlastnost Snapchatu a rozdil oproti mnoha jinym sitim, totiz ze komunikace ¢asto
probihd pouze mezi dvéma osobami, ale neni to podminkou a velka ¢ast komunikace probiha
od jedné osoby k vice ptratelim. Podobné jako u typickych socialnich siti 1 na Snapchatu

mohou lidé oznaCovat ostatni uzivatele za své pratele. (Zaskolny, 2017)

Foursquare

Foursquare je geolokacni sluzba s prvky socialni sité, ktera byla zalozena roku 2008. Jedna
se o mobilni aplikaci, ve které jde o tzv. ,,check-iny*“. Ty lze ziskat tak, ze aplikaci pomoci
GPS lokalizuje uzivatele a vyhledd vSechna mista zadana v této aplikaci. UZivatel si poté
vybere, kde se praveé nachazi a ,,checkne* se na tomto mist¢. Za kazdé ,,checknuti* pak ziska
body s odznaky, a mize tak soupefit se svymi prateli v tom, kdo je vice aktivni a ziskd vice
odznaku. Foursquare je jednim z ptikladl, kde je mozné Gamifikaci vidét v praxi. Gamifi-
kace je technika marketingu pro zvySovani zajmu klientl za vyuziti hernich prostfedku. (Pa-

trovsky, 2019)

2.1.2 Sité zamérené na sdileni obsahu

Tyto sité jsou kombinaci uméleckého, profesniho a osobniho obsahu. Zde uz neni dulezity
jenom uzivatel, ale i obsah. Vyhledavani obsahu uzivatelim pomahaji kli¢ové slova nebo
Hashtagy. Na téchto sitich uzivatel nemusi osobné znat osoby, které ,,sleduje. Mezi sité
zamétené na sdileni obsahu miizeme zatadit opét Instagram, jelikoZ splituje podminky to-
hoto zatazeni, dale napt. Pinteres, Twitter nebo YouTube. (Ullagaddi, cit. podle Doboisova,

2015)
Pinterest

Je online nastroj umoznujici svym uzivateliim vytvaret online nasténky a specifictéji vyhle-
davat obsah odpovidajici jejich z4jmim mezi velkym mnozstvim obrazkt tzv. pint. Sa-
motny obsah Pinterestu se déli do 33 zékladnich skupin, kde patii napt.: architektura, cesto-
vani, moda, jidlo a piti atd. Za svou dobu plisobeni se stal alternativou k béznym vyhleda-

vacum. (Dobosiova, 2015)

Twitter
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Twitter je jednou z nejstarsich socialnich siti, jejiz oblibenost neni v Cesku tak rozsitena.
Jedna se o mikroblogovaci sit, kam lidé nechodi primarné pro pobaveni, ale pro kvalitni
informace. S tim se poji specificky okruh uzivatelti (vzd€lani, na vysSich pozicich) i obory
(technologie, média apod.). Pro tuto socialni sit’ je typické, Ze zvefejnéna zprava (tweet)

muZze obsahovat maximaln¢ 140 znaki. (FastCentrik, 2019)

Youtube

Zékladnim principem této sit¢ je sdileni videa mezi Sirokym publikem. Pfispévateli jsou
velka média, producenti a vlastnici autorsky prav, aktivisti nebo amatéti. Podle toho se obsah

déli na komer¢ni a nekomercni.

Registrovanému uzivateli je umoznéno pouzivat nékolik jednoduchych funkci, ma moznost
nahravat vlastni videa, vytvaiet playlisty s oblibenymi videi a komentovat videa vlastni
1 ostatnich uzivatelii. YouTube obsahuje velké mnozstvi videi z rtiznych kategorii. (Dobosi-

ové, 2015)

2.1.3 Komunity se stejnymi zajmy

Tyto sité jsou vytvareny hlavné profesionaly, ale znacnou casti jsou bézni uzivatelé. Obsah
tvoti specifické zajmy. Sem patii socialni sit’ LindkedIn, Flickr, Bandcap, nebo Soundcloud.

(Dobosiova, 2015)

LinkedIn

LinkedlIn je socidlni sit’, ktera umoziiuje propojeni s trhem prace a je orientovana predevsim
na profesni kontakty. Jedna se o sit’, kde Ize vytvaret dobré jméno, posilovat image, prezen-
tovat sebe nebo firmu a také najit cenné kontakty ¢i zaméstnance. ProtoZe se jedna o profesni
sit’, kde se vyskytuji profesiondlové z oboru, je patrna i profesionalnéjsi komunikace, ktera

neni zcela typicka napt. pro Facebook. (FastCentrik, 2019)

Flickr

Flickr umoziuje jeho uzivateliim snadnégjsi praci s jejich fotografiemi a jejich dostupnost
SirSimu publiku. Sam se popisuje jako nejlepsi zplisob k ulozeni, tfidéni, vyhledavani a sdi-
leni fotek online. Diky mnoha nastrojim pomaha Flickr fotografie organizovat, tiidit do alb
a vyhledévat je. Pravé vyhledavani fotografii na Flickru mize slouzit jako Siroka databaze
volné¢ ptistupnych fotografii diky uzivateliim, ktefi zverejiiuji své fotografie pod licenci Cre-

ative Commons. (Dobosiova, 2015)
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2.2 Funkce socialnich siti

Pro obecnéjsi charakteristiku vlastnosti socialnich siti 1ze zminit 7 funkci: dostupnost, iden-
tita, reputace, komunikace a vztahy, sdileni a skupiny. Tykaji se zejména vyuziti socidlnich
siti ve firemnim prostiedi, nicméné je lze pouzit i obecné. Negativa socialnich siti budou

dale popsany ve ctvrté kapitole. (Zvolsi, 2019)

2.2.1 Dostupnost, identita a reputace

Jednim z nejzakladnéjSich benefitii socialnich siti je neustala dostupnost a propojeni s celym
svétem pro jejich uzivatele. Diky nim si 1ze chatovat, nebo sdilet okamziky posilanim fotek
a videi s kymkoliv, kdo je taktéz ptipojen k internetu. To, Ze nékdo nezvladne par minut bez
telefonu a potiebuje byt stale online se da brat 1 jako jedna ze zdsadnich problematik spoje-
nych se socidlnimi sitémi. Ve ¢tvrté kapitole je tato problematika blize popsana. Nicméné
sama moznost byt na piijmu se hodi tieba v néjakych kritickych situacich, at’ uz si ¢lovek
potiebuje najit nové spojeni vlaku v disledku zmeskani predchoziho, nebo kdyz se jen

zkratka potiebuje na nékoho obratit o pomoc, socialni sit zdsadn¢ usnadni komunikaci.

(Zvolsi, 2019)

Prvni krok, nezbytny pro vétSinu socialnich siti je pfihlaSeni, kterym vytvaiime obraz nasi
identity. Soucasti je uzivatelské jméno a spousta informaci, které¢ jsou néasledné vetejné.
Podle Dannah Boyd (2014) si uzivatel na socialnich sitich mize zvolit, jak se bude vizualné
a textove prezentovat. Kromé toho si firmy 1 jednotlivei musi ¢im dal vice davat pozor, jaké
informacemi na socialni sité vkladaji. Kazdy pteslap se muze narusit néci reputace a diky

rychlosti internetu se 1 informace rozsifi neskute¢nou rychlosti.

2.2.2 Komunikace a vztahy

Jiz byla zminéna dostupnost jako jedna ze zakladnich benefiti socialnich siti. Diky ni mu-
zeme komunikovat denn¢ s kymkoliv na druhé strané svéta. Dulezitou soucasti pozitivniho
obrazu siti je i to, Ze se na nich dokéaze vytvoftit vina solidarity odspodu, bez nutnosti oficialni
organizace. Na portalech jako Hithit ¢i Startovac vznikaji rtizné sbirky, kde lidé si navzajem

pomahaji. (Zvolsi, 2019)

2.2.3 Sdileni, skupiny a inspirace
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Sdileni je v podstaté jednou z moznosti interakce uzivatele na socialni siti a je to nepopira-
telnd soucast online komunity. MiiZze se tykat jak vlastnich statust a statusii propojenych
uzivatell, tak 1 dalSiho obsahu. Jelikoz vétSina socidlnich siti svym uzivatelim umoziuje
pomérné podrobné nastavit, zda prispévek bude verejny nebo soukromy, uzivatel mize sviij
obsah sdilet jen s lidmi, s jakymi sdm chce. Kli¢ova funkce je 1 vytvafeni komunit. Diky ni
se uzivatelé mohou propojovat do spolecenstvi postavenych na vztazich ze skute¢ného svéta
nebo na spolecném zajmu (kulturnim, politickém 1 dalSich). Spole¢né nadSeni pro véc nebo
mobilizace za néjakou zménu se mize rozrist i na mezinarodni troven, jako v ptipadé eko-

logické aktivistky Grety Thunbergové. (Jak na internet, ©2021)

Na socialnich sitich mizeme zaroven Cerpat nekonecné inspirace v podob¢ hrani na kytaru,

vafeni, mody ¢i vytvaret nejraznéjsi kutilské vytvory pomoci do-it-yourself (DIY) videi.
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3 INSTAGRAM

Instagram je v celé historii druhou nejvice stahovanou aplikaci v obchod¢ App Store ze
vSech dostupnych zdarma. Jedinou neplacenou aplikaci stazenou vickrat nez Instagram je
YouTube. Cislo dva patii Instagramu i v poétu aktivnich uZivateli na socialni sitich, kterych
je jedna miliarda mésicné a z toho 48% jsou muZi a 52% Zeny. Prvenstvi si drZi socidlni sit’

Facebook. Az 500 milionu uzivatelt vyuziva funkci piibéhii kazdy den. (Newberry, 2021)

3.1 Historie a vyvoj

Socialni sit Instagram zalozili Kevin Systrom a Mike Krieger v roce 2010. Prvotni projekt
Kevina Systroma se jmenoval Burbn, avSak obsahoval pfili§ mnoho funkci (ozndmeni po-
lohy na urc¢itém misté, domlouvani srazu s ptateli a zvefejnovani fotografii z téchto akci) a

tak diky své slozitosti nenabral na oblibenosti. (Garber, 2014)

Po ptichodu Mikea Kriegera se rozhodli koncept zjednodusit a zaméftili se pouze na mobilni
fotografie, z ¢ehoz vznikl Instagram. Nazev Instagram odkazuje na rychlé sdileni fotografii,
coZ je 1 samotné motto této firmy a jedna se o slozeni dvou slov insta + telegram. (Systrom,

2011)

Aplikace se prvné objevila v obchodé App Store spole¢nosti Apple 6. fijna 2010 a v prosinci
téhoz roku mél Instagram jiz prvni milion uzivateli. V obchodé Google Play spolecnosti
Google 3. dubna 2012, coz byl pro Instagram velky zlom. 9. dubna 2012 oznamil CEO spo-
le¢nosti Facebook Mark Zuckerberg plan na akvizici Instagramu za odhadovanou castku 1
miliardy dolart. Obe¢ sité se tim propojily, takze uzivatelé po zalozeni Instagramu mohou
naptiklad vyuzivat okruh svych kontakti z Facebooku. Aplikace si ziskala velkou oblibu
mezi uzivateli, coz potvrzuje pocet uzivatel ziskanych za pouhych 11 mésicti od spusténi

sluzby — 9 miliént. (Shontell, 2011)

Jednou z neodmyslitelnou soucasti této socialni sité jsou i hashtagy, které Instagram zavedl
v lednu 2011. Samotny vyraz oznaceny znakem #, tzn. hashtagem oznacuje z pravidla slovo
¢1 vice slov, které umoziuji uzivatelim oznacit konkrétni obsah. Nésledné jsou tyto pfi-
spévky pod timto oznacenim snadno dohledatelné. Hashtagy se Casto vyuzivaji Cisté pro za-

bavné oznaceni nepocitajici s naslednym dohledavanim. (Mediaguru, ©2021)

Instagram svou podobu od zaloZeni vyrazné proménil. Jednou ze zdsadnich zmén krom de-

signu a loga bylo opusténi ikonického ¢tvercového formatu fotografii. Velice diskutovanou
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zménou je dale skryti poctu srdicek. V dubnu 2019 tak u€inil pro stat Kanada, pficemz v Cer-
venci téhoz roku nasledovaly zemé: Australie, Brazilie, Irsko, Italie Japonsko a Novy

Z¢land. (Newberry, 2021)

3.2 Instagram v kontextu socialnich siti

Instagram lze zatradit mezi socidlni sit¢ podle definice Danah Boyd. Socialni sit¢ vymezuje

nasledovnymi tfemi body:

1. Socialni sit¢ umoznuji jednotliveim konstruovat vetejny nebo polovetejny profil v

ramci ukotveného systému
2. 'V ramci socialnich je uveden seznam lidi, s nimiz je jednotlivec propojeny

3. Socialni sit¢ umoziuji sledovat a propojovat vlastni seznam spojeni se seznamy vy-

tvofenymi ostatnimi uzivateli systému.
(boyd, 2007)

Socialni sit’ Instagram tedy naplitujee tuto definici ve vSech zminénych bodech. Obdobné
jako napt. u Facebooku ¢i Twitteru 1ze na snimcich oznacovat dalsi uzivatele ¢i jejich po-
lohu. Jak jiz bylo zminéno vyse, stejné tak je bézné uzivani hashtagu. Primarnim divodem
vzniku hashtagu bylo zjednodusSeni prace programatorti, ale velice rychle si nasel misto v so-
cidlnich sitich, zejména diky usnadnéni vyhledavani a zvyraznéni dulezitych postojii. Do
prichodu hashtagu nebylo mozné nijak tfidit neptfeberné mnozstvi ptispévki. Jako prvni za-
¢al vyuzivat hashtagy Twitter, kdy znakem zvyraznoval predmét sdéleni. Dnes jiz tento zpi-

sob oznacovani pouziva vice nez 20 socidlnich siti z celého svéta. (Doctor, 2013)

U Instagramu je vhodné brat v potaz, ze pavodné byl vytvoren jako mobilni aplikace a ne
jako webova stranka, ktera funguje jiz od roku 2013, avSak dodnes s omezenymi funkcemi.

(Instagram, 2017)

Instagram funguje na principu sledovani a sledujicich a tudiz nutnost propojeni nemusi byt
oboustranné, jako je tomu tieba u Facebooku, ktery se zaklada na systému ,,pratelstvi‘. Exis-
tuje moznost sviyj profil nastavit jako soukromy, ¢imz je potieba svych novych sledujicich

schvalovat, ale neni to podminéno nutnosti sledovat tohoto uzivatele nazpét.
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3.2.1 Web2.0

Tim O’Reilly definoval Web 2.0 jako ,,revoluci podnikani v pocitatovém pramyslu zptso-
benou presunem k chapani webu jako platformy a pokus porozumét pravidliim, které na této
platformé povedou k tspéchu®. (O Reilly, 2006)

Web 2.0 je termin oznacujici ,,novou generaci® webu ¢i sluzeb internetu kladouci velky dua-
raz na interaktivitu a vytvareni obsahu béznymi uzivateli (User Generated Content). Mezi
servery, které zde lze zaradit patii napt. Wikipedia nebo YouTube nebo nastroje jako blogy,

socialni sit¢, RSS, Ajax apod. (Mediaguru, ©2021)

Pravé vytvareni obsahu béznymi uzivateli a interaktivita jsou stézejni rysy, kterymi In-
stagram naprosto zapada do konceptu Webu 2.0. Dnes se vSak taky ve velké mife mizeme
setkat s Ucty, jejichz obsah je tvotfen profesiondln¢ a komunikace je jednostranna. V tomto
piipad¢ se jedna o rizné komerc¢ni subjekty, zdbavné stranky nebo Ucty vlivnych instagra-

merd.

User generated content

Use generated content neboli UGC je termin z obsahového marketingu, ktery spada do Webu
2.0 a jedna se o uzivateli vytvareny obsah. V ramci UGC obsah (pro socialni sité, blogy,
weby, atd) vytvaieji sami uzivatelé. Vyhoda UGC je ta, ze jde o pomérné finan¢ni nenaroc-
nou moznost. Nevyhodou vSak miize byt nutnost pravidelné¢ kontroly obsahu. (365tipu,

2018)

3.2.2 Participativni kultura

Pod pojmem participativni kultura si Ize ptedstavit takové publikum, kdy producenti a kon-
zumenti nejsou striktné dveé oddélené skupiny, ale spiSe jsou vnimany jako participanti, kteti
spolu mohou participovat dle novych stanovenych pravidel a zdtraziuje schopnost publika
vyhledavat a propojovat informace v prosttedi rozptyleného medialniho obsahu. (Adlerova,

2015)

S participacni kulturou se uzce poji pojmy prosumer (kombinace angl. slov producer — pro-
ducent a consumer — spotiebitel) a prosumption neboli prosumace (z angl. production — pro-
dukce a consumption — konzumace), které¢ vyjadiuje prolnuti tvlrcti obsahu s jeho konzu-

menty. (Ritzer, 2010, s. 13)

Pro socidlni sit¢ je typické, ze obsah tvoii sami uzivatelé. S rozvojem Webu 2.0 se

prosumace stava jevem, ktera muze zménit ekonomiku. Napi. Wikipedie je webem, jehoz
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obsah je tvofen jejimi uzivateli, ktefi za svou praci nejsou placeni a jsou tedy producenty

obsahu dobrovoln¢ a s radosti. Jejich motivace je ¢isté emocionalni. (Ritzer, 2010, s. 26)

V piipadé¢ socidlni sit¢ Instagram mohou byt tviirci ocenéni srdi¢ky u piispévku, které se jiz

v nékterych zemich skryvaji, jak jiz bylo feceno v kapitole o Instagramu.

3.3 Tvorba identity a digitalni stopy

Definici identity se vénuje hned né€kolik védnich oborti jako psychologie, filozofie, sociolo-
gie ¢i dne stale Castéji ve vztahu s medidlni komunikaci v kontextu digitalnich médii.
V ramci digitalniho prostiedi je identita vniména pfedevsim v kontextu anonymniho pro-
stiedi chata ¢i online her, ve kterych jednotlivce pfedstavuje postava, ktera nemusi byt jeho
kopii offline identity, ale mlize vytvofit identitu zcela novou. Taktéz na socialnich sitich si
osoba muze vybrat format a styl, jak se bude prezentovat. Déle vSak dodava, ze virtualni
identity na socialnich sitich nejsou tak anonymni jako v chatech v poc¢atcich internetu a vir-
tudlni svéty a role-playing se kulturné lisi od socialnich siti, které jsou non-fik¢ni. (boyd,

2007)

Utvérenim uzivatelskych U¢tl na internetu jednotlivei buduji svou digitalni stopu, kterd je
nejen jednim z trendii online komunikace, ale taky aktivitou Instagramu pro sledovani a mo-
nitorovani uzivateli. V ramci sbéru dat sleduji, co a kde uzivatelé d¢€laji, kde se nachazi a co
je bavi. To vSe jen diky sledovani digitalnich stop uzivateli. Kazdy digitalni zdznam na in-
ternetu 1 socialnich sitich zanechava sviij digitalni otisk. Na zaklad¢ téchto stop, kterych si
uzivatelé mnohdy ani nejsou védomi Ize zjistit mnoho informaci jako jejich zajmy, plany,
pohlavi 1 vék. Ne nadarmo se tika, Ze socialni sité toho vi o uzivatelich vice, nez oni sami.

(Kréma, 2013)
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4 PROBLEMATIKA SOCIALNICH SITI SE ZAMERENIM
NA INSTAGRAM

V soucasnosti déti vyrustaji obklopeny pocitaci, tablety, mobily hernimi konzolemi a dal-
Simi zafizenimi. Mladsi generace se doslova narodila do doby digitalnich technologii a ma-
lokter¢ z téchto déti si viibec dovede predstavit zivot bez téchto zafizeni a bez internetu. Tato
zmeéna se odrazi napfic celé spolecnosti a vyrazné zasdhla do Zivota celych rodin, nejriznéj-
Sim socidlnim skupinam i jednotliveiim. Jednou z vyzev, které v rdmci této zmény celime,
je otazka bezpecného pouzivani internetu, respektive nalezeni zpusobu, jak se vyporadat
s riziky, jimz dne$ni déti na internetu &eli. (Sevéikova, 2014, s. 9-19)

wewvr

patii napi. ochrana soukromi, kybersikana, sexting, cybergrooming nebo hrani her on-line.

Jednotlivé rizika jsou dale rozebrana v néasledujicich podkapitolach.

4.1 Rizika socialnich siti

Stejné jako socialni sit¢ a internet pfindsi mnoho benefita a ptilezitosti, skryva se za nimi 1
mnozstvi rizik. Podle Sevéikové (2014, s. 32-24) se da Fici, Ze ¢im vice je dité na internetu
aktivni, tim vice Casu na ném travi, a tedy tim je i vétSi pravdépodobnost, Ze se setka s néja-

kym typem rizik ¢i ohroZeni.

4.1.1 Ochrana soukromi

Ptichodem internetu je ochrana soukromi jednou z nejvétSich problematik viibec. Je to mé-
dium, které dokaze dlouho dobu uchovavat informace a zaroven je rychle Sitit. Maze jit o
informace, které se mohou tvarit pomérné nevinné jako tfeba oblibeny recept, ale také infor-
mace piimo spojené s konkrétni osobou jako v ramci identifikacnich udaji (jméno, adresa,
telefonni Cislo aktudlni geografickd poloha apod.), tak informace spiSe psychosocidlniho

charakteru (detaily o partnerském vztahu, popisované osobni prozitky a zkusenosti).

4.1.2 Aplikace tietich stran
Jde o stale Castéji diskutované téma, zaméiené na role majitel aplikaci, na nichz jsou infor-
mace zvefejnény. Ackoliv je nastaveni uzivatele maximaln¢ soukromé, ptistup k informacim

a mnohdy také jejich vlastnictvi spad4 pod majitele dané platformy. (Sevéikova, 2014, s. 69)
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Neni to tak davno, kdy se fesila tieba kauza s Cabridge Analytica ve spojitosti s Faceboo-
kem. Kdo si n¢kdy piecetl podminky uzivani nékteré aplikace, nebude ptekvapen, jaka data

a v jakém mnozstvi uzivatelé dobrovoln¢ podstrkuji majitelim téchto aplikacim.

4.1.3 Kybersikana
Neboli kyberneticka Sikana je naprosto zasadni problém dnesni spolecnosti. Cilem kybersi-

vvvvv

t&jsi ,,standardizované* druhy kybersikany patfi:

- ,,Fanouskovska stranka* na Facebooku ¢i Instagramu, ktera ma za cil systematickou,
dlouhodobou a stupniujici dehostinaci a Sikanu obéti. Na stranky je vkladan nevhodny
obsah, ¢i rizn¢ srazejici komentare, fotomontaze apod.

- Sdileni nelichotivych fotek (a fotomontazi) ¢i videi na socidlnich sitich, které utoc-
nici stahnou a $ifi bud’to pfimo ze socialnich profili obéti nebo ze soukromych kon-
verzaci.

- Sdileni 1zi online. Mnohdy 1 relativné ,,nevinné* 1z1, které jsou postaveny na staze-
nych fotografiich, ke kterym jsou piipsany nevhodné popisky.

druhti kybersikany

(Vim kam klikam, 2017)

4.1.4 Hoaxy a Fake news
Dalsi z rizik socidlnich siti je snadné Sifeni nepravdivych informaci. V tomto sméru pak
vynika pfedevsim §ifeni tzv. hoaxti (poplasna zprava, obvykle vymyslena tak, aby plisobila

dojmem, Ze se néco takového mohlo stat). (Jak na internet, ©2021)

4.2 Negativni dopady socialnich siti

Pfi uvazovani o nadmérném uzivani internetu ¢i socidlnich siti se zpravidla zminuje cas,
ktery déti na internetu travi. V ptipad¢ traveni online tii, ¢ty ¢i vice hodin denné lze pred-
pokladat, ze tento Cas je na tkor napt. Skolni pfipravé nebo fyzickym a socidlnim aktivitam.

[ 24

ginnosti. (Sevéikova, 2014, s. 38)

Viibec nejhorsi socidlni siti na zaklad€ negativnich dopadi je Instagram. V porovnani s dal-

Simi nejCastéji pouzivanymi socidlnimi sitémi (YouTube, Twitter, Facebook, Snapchat) je
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tato socialni sit’ vniména jako nejvice problematickd dle ¢trnacti métitek vztahujici se ke

zdravi a zivotnich podminek. (RSPH, 2017)

4.2.1 Fear of missing out

Jev znamy Fear of Missing Out (zkracen¢ FOMO) pochézi z anglického prekladu strach ze
zmeskani. Diky tomuto jevu lidé travi na mobilu daleko vic Casu nez diive. Telefon takika
nedaji z ruky a neustale kontroluji obrazovku, zda se jim neobjevilo n¢jaké nové upozornéni
a do nekonecna scrolluji feed na Facebooku ¢i Instagramu, aby jim ndhodou néco neuniklo.
Ve vétsing piipadl se uz neni ani co dozvédét nového a jde o Cisté ,,mrhani* Casem, ktery se
da vyuzit produktivnéj$im zptisobem. Soucasti FOMO je i pocit ménécennosti. Uzivatelé na
socialnich sitich maji tendenci sviij zivot pribarvovat a zdiraznovat jeho kladné stranky.
Ostatni pak velice snadno propadnou pocitu, Ze jejich Zivot neni dostatecné zajimavy ¢i do-
konce nudny, a ze pravy zivot se odehrava n¢kde jinde. Dusledkem téchto pocitii piichazi

psychické problémy, problémy se spankem ¢i problémy vztahové. (EDUzin, 2019)

4.2.2 Psychické problémy

Jeden ze Sesti mladych lidi zazije béhem svého Zivota uzkostnou poruchu a zjisténa mira
uzkosti a deprese u mladych lidi se za poslednich 25 let zvysila o 70%. Nékolik nejpouziva-
n¢jSich platforem socialnich siti zhorSuje pocity tzkosti, kterd miize mit velky dopad na zivot

&lovéka. (RSPH, 2017)

Uzkost

Uzkost je stav mysli, ktery je z 1ékaiského pohledu kombinace emoci, zahrnujici strach o
sebe a o druhé, zI¢ predtuchy a obavy ¢i dalsi city jako tfeba panika. Télo na tyto stavy
reaguje zvysenou srdecni frekvenci, ttesem, svalovym napétim, pocenim. (Janackova, 2015)
Mladi lid¢, ktefi jsou tézkymi uzivateli socialnich siti (Facebook, Twitter nebo Instagram..)
a travi na nich vice nez dvé hodiny denné, je Castéjsi vyskyt Spatného dusevniho zdravi,
vcetné psychologické uzkosti. Pfi sledovani fotek z dovolené a perfektnich zivot se mohou
mladi lidé citit, ze jim néco chybi a takové pocity mohou podpofit ,,srovnavaci a beznadéjny*
postoj a zpusobit izkost s pocity nedostateCnosti. Nerealistickd ocekavani stanovena social-
nimi médii mohou vést k tomu, Ze mladi lidé pocit'uji sebevédomi, nizkou sebeuctu a snahu

o perfekcionismus, které¢ se mohou projevit jako uzkostné poruchy. (RSPH, 2017)

Deprese



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Pocity deprese jsou s psychickymi nemocemi spjaty jesté vice nez pocity tzkosti. Deprese
je zavazna a dlouhotrvajici porucha psychiky projevujici se az vymizenim schopnosti prozi-
vat potéSeni. Typickymi znaky deprese jsou nadmérny smutek, celkoveé poklesla nalada, ne-
dostatek zajmu a radosti z bézné Cinnosti, naruseni koncentrace, pocity viny a beznad¢je,
rychla tnava, naruseni spankového a jidelniho rezimu, snizené sebehodnoceni a sebedtvéra
a mnoho dalSich. (Janackova, 2015)

Zvysené pouzivani socialnich siti je spojeno s vyrazné zvysenou pravdépodobnosti deprese.
Pouzivani socialnich médii déle nez dvé hodiny denné¢ je také nezavisle spojeno se Spatnym
hodnocenim dusevniho zdravi, zvySenou mirou psychické tzkosti a sebevrazednymi mys-
lenkami. Tento jev oznacovany jako ,,deprese na Facebooku‘ naznacuje, ze intenzita online
svéta, kde jsou lidé neustéle kontaktovatelni, ¢eli tlakiim z neredlnych reprezentaci reality.
V takovych ptipadech miize byt tento tlak odpovédny za vyvolani deprese nebo zhorSeni

stavajicich podminek. (RSPH, 2017)

4.2.3 Spanek

Spanek a dusevni zdravi jsou tzce propojeny. Spatné dusevni zdravi miize vést ke §patnému
spanku a Spatny spanek miize vést ke Spatnému dusevnimu zdravi. Spanek je zvlasté dilezity
pro dospivajici, protoze je to kliCovy €as pro rozvoj. Spanek je nezbytny pro spravné fungo-
vani béhem bdéni, kdy dospivajici potiebuji o 1-2 hodiny vice spanku kazdou noc nez do-
spéli. Spatny spanek je spojen s celou fadou fyzickych i dusevnich zdravotnich stavii dospé-
lych, véetné vysokého krevniho tlaku, cukrovky, obezity, srde¢niho infarktu, mrtvice a de-

prese. (RSPH, 2017)
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5 METODIKA

5.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit nejcastéj$i negativni dopady socidlni sit¢ Instagram. Na
zaklad¢ provedenych vyzkumnych Setieni bude vytvoien navrh edukacniho instagramového
profilu, slouzici pro minimalizovani problému zpisobenych nadmérnym uzivanim této so-

cialni sité.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jak ptsobi Instagram na produktivitu cilové skupiny?

VO2: Jaké negativni dopady socidlni sit¢ Instagram vnima cilova skupina jako nejvice pro-
blematické?

VO3: Jak ptedchazet rizikim a problémtm, které jsou spojené se socialni siti Instagram?

5.3 Vybér metody vyzkumu

Pro vyzkum diplomové prace budou vyuzity celkové tfi vyzkumy, které na sebe navazuji a
dopliiuji se. Prvné bude provedeno online dotaznikové Setieni metodou CAWI, diky kterému
budou ziskana primarni data. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vzniknou podklady pro kva-
litativni vyzkum, ktery bude veden formou standartni focus group. Ttetim a poslednim bude
hloubkovy rozhovor s odbornikem na danou problematiku vedouci k ziskani podklada pro
projektovou cast diplomové prace. V tomto pripade pro navrh edukacniho Instagramového

profilu.

Dotaznikové Setieni CAWI

Vyzkum bude realizovan kvantitativnim dotaznikovym Setifenim CAWI, tedy technikou do-
tazovani vyuzivajici internet. Pro sbér dat bude vyuzity formulai Google, jehoz pozadi bude
ladéno do modré barvy, kterd v ramci psychologie barev navozuje pocity duvéry, klidu a
harmonie a tudiz respondenttim nabidne ptijemné prosttedi pro vypliovani. Pomoci uzavie-
nych odpovédi a Skal bude v prvni ¢asti zkouméano, jak a do jaké miry studenti vyuzivaji
socialni sit’ Instagram. V dalsi ¢asti dotazniku bude vyzkum zaméten na rizika a negativni
dopady této socidlni sité. Dotaznikova skupina bude tvoiena z uzivateld Instagramu a sou-
Casn¢ studentli zlinskych stiednich Skol a studenti UTB ve v€kovém mantinelu 14-24 let.
Realizace bude probihat v mésicich unor a bfezen 2021 skrze a odhadovany pocet respon-

dentt je cca 300-500.
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Focus group

Skupinovy rozhovor focus group bude slouzit k diskuzi nastolenych témat, které vzejdou
z dotaznikové Setfeni. Hlavnim bodem bude vSak diskutovani o problematice spojené s In-
stagramem, jeho riziky, negativnimi dopady a moznostech témto problémim piedchazet.
Skupina pro tuto formu kvalitativniho vyzkumu bude slozena z 6-8 respondentti. Tito re-
spondenti budou odlisného veéku z ¢ehoz plilka budou zastupci zenského pohlavi a druha
ptlka pohlavi zenského. Tento vyzkum bude proveden nasledné po prvnim kvantitativnim

vyzkumu.

Hloubkovy individualni rozhovor

Cilem tohoto hloubkového strukturovaného rozhovoru je obdobna diskuze jako ve focus
group. Vyznamnym rozdilem je vSak odbornost respondenta, ktery bude vybran na zaklad¢
zamgéteni jeho praxe v dané problematice. Vysledky vyzkumu budou zapracovany v projek-

tove Casti.
5.4 Timing

Planovana doba ptipravy dotaznikového Setieni jsou tii hodiny. Déle je potieba vzit v potaz
distribuci, ktera zabere fadové desitky minut. Prostor k vyplnéni, sbér dat a jejich vyhodno-

ceni bude vymezen ¢as do 21. tinora 2021.

Na zéklad¢ vysledki predeslého vyzkumu bude piipraven a zrealizovan skupinovy rozho-
vor, coz zabere priblizné dvé hodiny na ptipravu a hodinu a ptl samotny prabéh vyzkumu.

Realizace tohoto vyzkumu by méla probéhnout na prelomu unora a bfezna 2021.

Tieti vyzkum bude piedptipraven jiz po dotaznikovém Setfeni a bude trvat cca pil az jednu

hodinu.

5.5 Rozpocet

Samotné dotaznikové Setifeni bude probihat na bezplatné platformé od spole¢nosti Google a
tudiz neni nutné vymezit finan¢ni bali¢ek pro tento vyzkum. V rdmci dalSich vyzkumu bude
pro ucastniky piipraveno obcerstveni v hodnoté cca tisic korun. Dalsi finance budou vyna-

loZeny zejména na dopravu.
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5.6 Vyhody a nevyhody metod vyzkumu

Dotaznikové Setieni CAWI

Vyhodou je bezesporu nulova cena a analyza nezabere ptili§ ¢asu. Dotaznikova Setfeni vSak
nepiinadsi podrobné tidaje jako nekteré techniky kvalitativniho vyzkumu. Respondenti sd€luji
pouze svij individuélni pohled na danou situaci. I pfes anonymni dotazovani se mohou po-

kusit vykreslit situaci v lepSim/ horsim svétle ¢i na otazky odpoveédét 1zive.

Focus group

S 24

matiky a pfinos k tématu. Na participanty mtize focus group pusobit jako nepiirozené so-

cidlni prostredi.

Hloubkovy individualni rozhovor

Flexibilita rozhovoru a moznost reagovani na subjekt je primarni vyhodou. Nevyhodou

muze byt Casova kapacita respondenta.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KVANTITATIVNI VYZUM

Kapitola je vénovana kvantitativnimu vyzkumu, ktery byl realizovan v inoru roku 2021 pro-
sttednictvim platformy Google Forms. Budou v ni specifikovani respondenti dotaznikového
Setfeni, interpretace zjiSténych odpovédi a vyhodnoceni daného Setieni. Distribuci pfedcha-
zela reSerSe primarné stiednich Skol, kde byly dohledany emailové kontakty na jednotlivé
Skoly. Na tyto emailové adresy byly nasledné€ poslany elektronické dotazniky s textem, ktery

vysvétlil divod odeslani do konkrétni Skoly.

6.1 Interpretace vyzkumu

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkoveé 666 respondentli. Z celkového poctu respon-
dentt bylo 615 pro vyzkum relevantnich, tedy uzivatell sociélni sit¢ Instagram ve vékovém
rozmezi 14 — 24 let. Z téchto lidi bylo 155 zastupcti muzského pohlavi a 460 zastupkyn
pohlavi damského. Respondenttl, ktefi nejsou uzivateli této socialni sité bylo 48. Kdo odpo-
veédél v uvodu na otazku: ,,Mas profil na socialni siti Instagram?‘‘ negativné, respondent byl
piresmérovan rovnou na konec dotazniku. Do v€kového mantinelu potiebného pro tento vy-

zkum se nevesli 4 1id¢, jejichz vék byl bud’to rovno a vice nez 25 nebo rovno a méné nez 13.

Vyzkum se skladal z 27 otazek povinnych a 3 otdzek nepovinnych, které byly rozdéleny do

nekolika skupin. Dotaznik se zaroven skladal z nékolika druht otazek:
1. Dichotomické — respondent vybird mezi ano/ne (1, 8, 10, 12, 18, 19, 20, 21, 23)
1. Vyctové — je mozné vice odpovedi (6, 11, 13, 22, 25)
1. Vybérové — otazka s jednou moznou odpovédi (2, 3, 7, 15, 16, 24, 27, 28, 29, 30)
2. Likertova Skala — (4, 9)

3. Oteviené otazky — (5, 14, 17, 26)

6.1.1 Obecné o Instagramu
Tato sekce se zabyvala ziskanim dat o zptisobu pouzivani socialni sité Instagram, o motiva-
cich plisobeni na této socialni siti, jaké profily uzivatelé sleduji a jak Casto sdili ptispévky

na Instagramu.

Nejcastéjsim divodem, ktery motivoval respondenty Instagramu k zalozeni se tykal propo-

jeni s prateli. Konkrétné to bylo klicové pro 368 z nich. Podobny ditvod sdilelo i dalsich 76
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respondenttl, ktefi si Instagram zalozili hlavné kvili tomu, Ze ho ostatni pouzivaji. 80 re-
spondenti si zaloZilo tuto socialni sit’ kviili Cerpani inspirace a dalsi kviili objevovani no-
vych produkti ¢i sluzeb. Mezi ojedinélé diivody zaloZeni byly napf. odreagovani, zabava,

osobni propagace nebo seznamovani.

Vétsina respondentil dba na bezpeci na internetu a 368 respondentti ma sviij profil soukromy,
coZ znamena, ze sami musi potvrdit zadost o sledovani od cizich profili. 247 oproti tomu
zastava profil vefejné dostupny. Vyjadieno v procentech 60 % ma profil soukromy a 40 %
vlastni profil vefejny. Na grafu ¢. 9 Ize pozorovat pravidelnost v rozdilu nastaveni profilu
soukromého a vetejného u studenti pétice nejvice zastoupenych obort studia. Uzivatelé stu-
dujici gymnazium, odborné ucilisté a stiedni Skoly se zaméfenim na ekonomii a pramysl
voli Castéji moznost nastaveni soukromého profilu. Studenti uméleckych oborii naopak Cas-
t&ji nechavaji nastaveni profilu jako vefejné. Tento jev by mohl byt naptiklad z divodu vy-

uzivani socialni sit¢ Instagram pro propagaci a sdileni své tvorby.

Nastaveni profilu podle zaméreni studia.

m Ekonomické m Gymnazium  m Odborné ucilisté Primyslové  m Umélecké
69%
66%
59%
54% 54%
46% 46%
41%

34%
I 31%

Soukromy Gcet Verejny ucet

Graf €. 1 Nastaveni profilu podle zameéreni studia. (Zdroj: viastni zpracovani)

Dle vyzkumu uzivatelé Instagramu nejcastéji sdili obsah prostiednictvim ptibéht. Az 106
z nich sdili pribéh aspon jednou denné. Z téchto respondentt jich 48 sdili vice nez jeden
pribéh denné. Opakem je 66 uZivatelu, ktefi pribéhové sdileni nepouzivaji viibec.

Mési¢né sdili respondenti nejcastéji obsah do svého feedu. Kladné jich odpovédélo 296.

[ 24

Jednou za mésic jsou pak uzivateli nejcastéjsi sdilené 1 Reels videa (59) ¢i IGTV videa (52).
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Tyto formaty videi jsou vSak vétSina uzivatelti nepouziva témét viibec. U Reels tomu bylo u

531 respondentti a u IGTV 527.

Nasledujici otdzka ,, Jakeé situace ¢i emoce te motivuji ke sdileni obsahu na Instagram? “ byla
oteviend a nepovinna, i tak se rozhodlo 430 respondentii na tuto otazku odpovédét. Cil této
otazky spocival pfevazné k pochopeni motivaci, které vedou uzivatele k pfispivani na In-
stagram. Mezi nejCastéjsSi odpoveédi patiily napf.:
- situace spojené s cestovanim — sdileni fotek z krasnych mist, vzpominky, zazitky,
doporuceni kam se podivat
- pochlubit se hezkou fotkou sebe, kde se sam sobé libim (i za tcelem ziskat vice
sledujicich), fotkou s ptateli ¢i rodinou
- sdileni vtipnych fotek, meme pro pobaveni ostatnich
- potieba sdilet verejné sviij Zivot (touha ukazat kamaradim, co délam, kde jsem a
jak se mam dobfe)
- osobni aspéchy, nové udalosti v Zivoté
- pocit, Ze jsem proZzil krasny zazitek a chci se o néj podélit/ a nebo neprijemny
zazitek
-z nudy sdileni ¢ehokoli

- politické udalosti ¢i souc¢asné déni, vyjadrovani svého nazoru

Nejcastéjsi profily, které ucastnici vyzkumu uvedli, ze sleduji, jsou svych kamaradi. Tuto
moznost vybralo 599 z nich. U této otazky vSak byl mozny vybér vice odpovédi. Celkem 65
% relevantnich ucastniki dotaznikového Setfeni sleduje profily celebrit a 66% lidi sleduje
1 profily, které souvisi s jejich zajmy ¢i koni¢ky. Témér 60 % taky sleduji profily s vtipy
a MEME obrazky. V fadech nékolika dotazovanych oznacilo mezi své odpovedi taktéz

napt. edukacni profily, herni profily, duchovni ¢i fanpage.
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Jaké profily uzivatelé sleduiji?

Kamarady e 509
Rodinu e 349
Cestovatelské mmeee——————— 214
Souvisejici s konicky TS 407
Celebrity S 105
Oblibeny produky/ firmy me———— 134
Influencery e )67
Umélecké- fotografie/ design/ art meeesssssssssssssss———" 230
Mdodni profily me—— 133
Vtipy/ MEME e esssssssssssssssssmmmmmsmmms 366
Média meee——— 156
Sport/ tanec/ joga/ fitness TEEEEEEEEEEEEEE———— )77
Vzhledové dobfe vypadajici lidi m———— 158
Politiky me——————— )17

Graf €. 2 Jaké profily uzivatelé sleduji? (Zdroj: viastni zpracovani)

Dalsi z otazek mohla nékteré z ticastniki vést k zamysleni, zda jsou pro uzivatele profily,
které sleduji né€im zajimavé. Z celkového poctu respondentt 615 jich je pouze 161 (26%),
které zajima obsah vSech profila, které¢ sleduji. VétSinu dotazanych (388 a 63%) zajima,
jaky obsah profily sdileji azZ na nékolika vyjimek. 11 % je pfesvédcena o tom, zZe sleduji

profily, které je nezajimaji.

Shrnuti

Nejcastéjsim divodem zalozeni socialni sité Instagram bylo propojeni s prateli, to ze ho po-
uzivaji ostatni a inspirace. 60% respondentl upfednostiiuje soukromy profil. Participanti
nejcastéji sdileji prispévky prosttednictvim piibehii. 106 z nich minimalné jednou denné.
296 respondentt sdili do feedu aspon jeden ptispévek mésicné. Videa Reels a IGTV respon-
denti nepouzivaji téméi viibec. Jednou za mésic vSak piida Reels video 59 respondentt a
IGTV 52. Mezi nejvétsi motivaci ke sdileni participanti fadi: obsah z cestovani, chlouba
svych hezkych fotek, sdileni vtipnych fotek a meme pro pobaveni ostatnich a touha sdileni
svého zivota. Nejcastéji sleduji profily svych kamaradu, celebrit a vztahujici se k jejim ko-

nicktim ¢i z4jmtm. VétSinu respondentll zajima obsah jen nékterych profilt, které sleduji.
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6.1.2 Rizika souvisejici s uzivanim Instagramu

Na socialnich sitich obecné existuji riizna rizika. Obdobna rizika Ize objevit i na Instagramu:
ochrana soukromi, aplikace tietich stran, kyberSikana, hoax, fake news, sexting a pornogra-
fie. Pro jedince, ktefi se s témito jevy mohli potkat, ale nedokazali by k nim pfitadit pojme-

novani, byly pojmy zkracen¢ v uvody sekce piiblizeny.

V prvni otazce této sekce byli respondenti tdzani, zda jiz nékdy slySeli zminéné pojmy v sou-
vislosti s Instagramem. Jak Ize vidét na nasledujicim grafu, povédomi a této problematice
maji témér ve vSech tazanych smérech. Kromé ,,aplikaci tfetich stran®, u kterych bylo

249 dotazanych presvédceno, ze o tomto jevu neslysSeli. DalSich 138 si neni jista, zda ano ¢i

ne.
600 I Ano [ Ne Nevim
400
200
0
Ochrana soukromi Aplikace tretich KyberSikana Hoaxy Fake news Sexting a
stran pornografie

Graf ¢. 3 Slysel/a jsi jiz nekdy tyto pojmy ve spojeni s Instagramem? (Zdroj: Google Forms)

Respondenti ve vékovém rozmezi 14 — 16 let se setkali s riziky spojenymi s Instagramem
nejméné. AZ na vékovou Kkategorii 22 — 24 let miZeme pozorovat plynuly narist zkusSe-
nosti s nékterou s rizik Instagramu. U nejmladsi kategorie 1ze vSak pozorovat témét os-
miprocentni nevédomost, zda se s riziky jiz potkali. Mizeme tedy piedpokladat, ze zkuSe-
nost s problémovymi riziky mtize byt jesté vyssi. Naopak respondenti z nejstarsi vékové

kategorie zapojeni do vyzkumu se s n¢kterou s rizik setkali az na 19 procent vSichni.
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ZkuSenost s riziky spojenymi s Instagramem dle véku.
mAno mNe mNevim

81,82%

73,40%
67,55% 68,85% 70,59%

5,53%

4,47% 4,26% 3,53%
8,18%
7,98% 6,89% 5,88%
. ] 1,06% ] 0,00%

14-16 17-18 19-20 21-22 23-24

Graf C. 4 ZkuSenost s riziky spojenymi s Instagramem dle véku. (Zdroj: vlastni zpracovani)

V dalsi otazce respondenti hodnotili zavaznost téchto rizik. Jako zcela nejzavaznéjsi pova-
Zuji kybersikanu. Jako velmi zavaznou ji oznacilo celkem 582 z nich. Jako druhé nejvice
zavazné riziko (533 respondentil) vnimaji problematiku spojenou se sextingem a porno-
grafii. U aplikaci tietich stran se vétSina Uc€astnikd vyzkumu piiklani k nazoru, ze sice je
tento jev zavazny, ale jen malo. Ze vSech rizik povazuje aplikace tietich stran nejvice parti-
cipantt jako nezavazné (55 respondentl). U hoaxti a fake news pievazuje zavaznost vazna,
nicmén¢ oproti kybesSikané, ochran¢é soukromi, sextingu a pornografii nejsou rozdily k po-

meéru k variant€ ,,malo zavazné* tak velké.

600 M Velmizavazna [l Malo zavazna [ Vibec zavazna

Lalunl

Ochrana soukromi  Aplikace tfetich Kybersikana Hoaxy Fake news Sexting a
stran pornografie

Graf €. 5 Jak zavazna ti tato rizika pripadaji? (Zdroj: Google Forms)
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S nékterym z vyse uvedenych rizik se jiz setkalo 69% respondentii. Osobni zkusenost maji
nejvice s fake news, hoaxy, sexting a pornografii. 24% z nich se nesetkalo s Zddnym ri-
zikem ve spojeni s Instagramem. Poslednich 6% zvolilo moZnost ,,nevim*. V porovnani
muza a zen obdobnou tendenci mezi zvolenymi odpovéd’'mi. Muzi odpovidali nasledovné:
67% ma zkuSenost s nékterym rizikem, 26% zkuSenost nema a 7% nevi. U Zen byly odpo-

védi: 70% ano, 24% bez zkusSenosti, 6% z nich nevi.

Osobni zkuSenost s riziky socialni sité Instagram.

Sexting a pornografie I 207
Fake news [ 319
Hoaxy . 248
Kybersikana [N 101
Aplikace tretih stran [ 51
Ochana soukromi [ 149
Nesetkal [N 165

Graf €. 6 Osobni zkusenost s riziky socialni sité Instagram. (Zdroj: vilastni zpracovani)

Vice lidi identifikovala nékterou z rizik u sebe samotnych oproti svym blizkym. Stale ale
vice nez polovina tj. 52% se setkalo asporii s jednou s rizik u svych blizkych ve spojeni
s Instagramem. Nejcastéji s problematikou sextingu, pornografie ¢i kybersikany. 28% se

s Zadnym rizikem u svych blizkych nesetkali a 20% respondentti si neni jista.

Posledni otazka v této sekci byla dobrovolna, avSak k odpovédi se rozhodlo celkem 367
respondentli. Mezi zékladni kritéria prevenci proti rizikim Instagramu respondenti fadi:
- nemit Zadné socialni sité nebo alespoit soukromy ucet
- davat si pozor na to co sdilim, kolik toho ukazu ze svého soukromi, hlidat si sou-
kromi
- nekontaktovat cizi lidi nebo neodepisovat na jejich zpravy, pridavat si jen lidi,
které znam osobné
- neposilat nikomu své fotky (nahé, nevhodné,..)
- ovérovat si pravdivost zprav a zdroju

- Cist pouze divéryhodné zdroje
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- pouzivat vlastni rozum, uvédomovat si nasledky
- svEérFit se rodi¢im nebo kamaradum, kybersikanu nahlasit

- vzdélavat se v oblasti rizik na socialnich sitich, dohled rodic¢t

Shrnuti

Respondenti maji povédomi o rizicich v podobé¢: ochrana soukromi, kybersSikana, fake news,
hoaxy, sexting a pornografie. Za nejvice zavazné povazuji kybersikanu, sexting a pornogra-
fii. 69% respondenti se jiz setkalo s n¢kterou z rizik. Nejcastéji s fake news, hoaxy, sextin-
gem a pornografii. 52% procent respondentii se setkalo aspoil s jednim ze zminénych rizik
u svych blizkych. Nejcastéji tykajici se sextingu, pornografie a kyberSikany. Body, které by

mohly rizikiim na Instagramu piedchéazet jsou zminény v posledni otazce v kapitole 6.2.

6.1.3 Vliv Instagramu na kvalitu Zivota

Kazdy uzivatel Instagramu si je védom, at’ uz z vlastni zkusenosti ¢i cizi, jak miize byt i tato
socialni sit’ zaludnd a Ze Cas, ktery dobrovolné travime sledovanim cizich profili je na ukor
Casu, ktery bychom mohli vyuzit pro jiné aktivity. Tato sekce byla zamétena na Cas, ktery
respondenti travi u Instagramu. Taktéz se v této sekci autor zaméftil na to, zda ma Instagram
dopad na produktivitu a v neposledni fad¢ na upiimnost k sob¢ sebe, ptipadné na negativni

nasledky z psychického hlediska.

Polovina relevantnich ucastniki vyzkumu, tj. 306, kontroluje tuto socialni sit’ nékolikrat
denné. 17% respondenti jde na Instagram vicekrat do hodiny. Jednou do hodiny 15%. Jed-
nou za den 8% participantd. 6% respondentl se diva na Instagram minimalné jednou za 10
minut. Pfi zaméteni se na vSechny studenty stfednich skol 49% chodi na obrazkovou soci-

alni sit’ nékolikrat denné.
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Jak Casto studenti stfednich skol pouzivaji Instagram?

m Jednou do 10 minut m Vicekrat do hodiny Jednou do hodiny
Jednou za den H Nékolikrat denné M Jednou za tyden
M Jednou za mésic B Méné nez jednou za mésic

49%

17% 15%

8%
1% 2% 1%

Graf €. 7 Jak casto studenti strednich skol pouzivaji Instagram? (Zdroj: vilastni zpracovani)

6%

Dalsi otazka z této oblasti jiz smétovala na celkovou dobu strdvenou na Instagramu. Cel-
kem se zajima a hlida si ¢as na Instagramu 205 dotazanych. Zajima se i 288 dalSich,
ktefi vSak jiZ neresi, zda je to hodné ¢i malo. Pouhych 122 se o sviij ¢as straveny nad
touto siti vlibec nezajimd. Z nasledujicicho grafu je vidét, kolik Casu ztravi uzivatelé na
Instagramu denné. V dennim priaméru tcastnici vyzkumu travi nejéastéji ¢as na In-
stagramu v rozmezi 40 — 60 minut. Mezi jednou a dvéma hodinami denn¢ travi ¢as na této

socialni siti 111 z nich. Vice nez ¢tyfi hodiny denné ma zapnuty Instagram 45 participantt.

Cas straveny na Instagramu (denni primér za tyden).

117
87
I 55 56
I I I 17 20 10 10 7 8 9 9 12
[ | - [ | [ | — — ] ] [ |
0-30 40-60 70-90 100- 130- 160- 190- 220- 250- 280- 310- 410- 510a

min min min 120 min 150 min 180 min 210 min 240 min 270 min 300 min 400 min 500 min vice min

Graf ¢. 8 Cas straveny na Instagramu (denni primér za tyden). (Zdroj: viastni zpracovaini)

Respondenti v pfevazné vétsiné nezanedbavaji spanek kvili Instagramu. Celkem 71% par-
ticipantt si radéji dopteje spanek misto kontrolovani této obrazkové socialni sité. Pro pouhé
4% je zanedbavani spanku Castym pravidlem. Obcasné se tento jev, tedy ze misto spanku
projizdi Instagram, stane 25% z nich. Po probuzeni uz jde Instagram zkontrolovat vice par-

ticipanti vyzkumu. Do 10 minut po probuzeni jde zkontrolovat aktivitu na Instagram
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jiZ 25% respondenti. 33% ucastnikl vyzkumu nezapina Instagram hned po probuzeni a

42% jen obcas.

Dle vysledki se jevi tato socialni sit’ jako dobry pomocnik v ramci prokrastinace, jelikoz az
34% respondentii zapina Instagram v dobé, kdy by se méli vénovat pracovnim povin-
nostem nebo Skole. Rovné polovina, tedy 50% se k tomuto kroku rozhodne obcas. Pouhych

16% se Instagramem neneché zldkat v Case ur¢eném pro povinnosti.

Nasledujici otazka méla za ukol zjistit, zda se respondenti potykaji v ramci Instagramu se
syndromem FOMO (Fear of missing out), tedy strachem z promeskani. Z celkového poctu
zaziva takové pocity 16% respondentt pravidelné. Dalsich 21% ucastnikii se potkava ob-
¢as s pocity, ze kdyz se zrovna na socialni sit’ Instagram nepodivaji, tak jim néco utece. Vice

nez polovina participantl, konkrétné 53% se s timto jevem nepotyka.

U 304 respondentt se Cas, ktery travi na Instagramu projevil negativné aspoii v jedné oblasti.
Jako nejcastéjsi dopad respondenti uvadeli zanedbavani Skoly ¢i prace. Pro tuto odpovéd
se rozhodlo pres 40% zdastnénych. Castou odpovédi byly taky hadky ve vztazich, zhor-
Sené psychické ¢i fyzické zdravi, ztrata kamaradstvi apod. Mezi jednotlivymi odpovéd'mi
byly dale napft. Spatny spankovy reZim nebo zanedbavani koni¢kd. U 315 participantt,

tedy vétsi poloviny se Cas straveny na Instagramu nijak negativné neprojevil.

Otazka ,, Myslis si, Ze tviij Instagramovy profil odpovida realite? “méla s otdzkou nasledu-
jici za cil pfimét ucastniky sebekriticky zhodnotit sviij Instagramovy profil. 72% respon-
dentl hodnoti sviij profil na sociélni sité jako autenticky. 9% zucastnénych sviyj profil hod-
noti jako neodpovidajici realité a zbylych 19% si neni jistd. Na néasledujicim grafu je déale
videt, jak respondenti hodnoti ptirozenost svych ptispévkii. Procentualni vybér je ptiblizen

popisky:

1. 0-20% - pted vlozenim fotky na profil dikladné planuji jak fotku vyfotim, na-
sledné ji upravim a pii vkladani pouzivam popisky a hastagy tak, aby obsah sklidil
co nejvetsi uspéch, mnohdy 1 na tkor 1zi

2. 21 -40% - obrazek upravuji Casto, text s hastagy pisi spiSe kviili oblibenosti sledu-

jicich nez kvuli sobé
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3. 41-60% - na fotce se snazim vypadat pfirozené, ale nasledné foto jesté upravuji, v
popisku nelzu a pouzivam relevantni hastagy

4. 61 - 80% - obcas pouziji filtr, lehce upravim foto, ale v§e vCetné popisku pouze do
takové miry, aby ptispévek byl plné autenticky

5. 81 -100% - nepouzivam zkraSlovaci filtry, obsah neupravuji téméf viibec a popisky

odpovidaji obsahu beze snahy vyobrazit obsah v lepSim/horsim svétle

Polovina respondentii (50%) hodnoti své ptispévky jako prirozené, které odpovidaji hod-
noté 61 —80%. 188 respondentli (31%) své prispévky hodnoti ptirozenosti na 81 — 100%.
Pfi srovnani vysledku mezi muzi a Zeny lze z dat vycist, ze muzi hodnoti své ptispévky
jako naprosto autentické vice nez. Konkrétné€ 42% ku 26%. V rdmci nejméné autentickych
piispévki odpovidajicich 0 — 20% si viak muZi vedou obdobné, tj. 7% ku 2% Zen. Zeny
dominuji v obCasné Uprave piispévkl odpovidajic 61 — 80%. U Zen je to tedy 55% oproti

37% u muzu.

Na kolik % jsou tvé prispévky pfirozené?

= 0-20% 14%

m 21-40%

41-60%

61-80%

= 81-100%
50%

Graf €. 9 Na kolik procent jsou tvé prispévky prirozené? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na nasledujicim grafu je vidét pocet respondentti, ktefi se setkali s jednotlivymi negativ-
nimi emocemi ¢i psychickymi problému na Instagramu. Nejcastéji se respondenti setkdvaji

s pocitem ménécennosti ¢i Spatnymi nalady. Z celkové poctu se to tyka vice nez 40%
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z celkového poctu ucastnikit vyzkumu. 103 ucastniki u sebe dokonce zaznamenali de-

prese. Celkovy pocet 232, coz odpovida 36% Zadnou takovou zkuSenost nema.

Zkusenost s negativnimi emocemi Ci psychickymi
stavy kvuli pouzivani Instagramu.

stres I 142
zavist I 2/
Vztek N 150
Pocit ménécennosti I 25/
Spatné ndlacy I 25
Uzkost I 165
Deprese M 103

Graf €. 10 ZkuSenost s negativnimi emocemi ¢i psychickymi stavy kviili pouzivani In-
stagramu. (Zdroj: vilastni zpracovani)
Posledni ¢ast tohoto vyzkumu obsahovala otevienou otazku ,, Dokdzes si predstavit prestat
pouzivat sviij IG? Kdyby ano, co by té k tomu primeélo? Z jakého divodu by to bylo?
Vice nez polovina respondentt si dovede predstavit zivot bez Instagramu. Mezi Casté di-
vody, které by vedly k jeho zrusSeni byly napi.: rodina, zdravotni problémy nebo urazky.
Respondenti, ktefi si nedokazi ptedstavit pouzivat Instagram, tak z davodt jako: primérni
komunikac¢ni kanal, zavislost, propagace sebe nebo svého byznysu, zabijeni nudy, kvtli za-

jmu ve sledovani profila vztahujicich se k zalibam.

Shrnuti

Polovina tcastniki vyzkumu chodi na Instagram nékolikrat denné. 6% zapind Instagram
minimaln¢ jednou za 10 minut. 205 respondentt zajima jejich ¢as straveny na Instagramu.
V dennim priméri na ném travi nejcastéji 40-60 minut. 71% respondentt kvili Instagramu
nezanedbava spanek. V fadu nékolika minut po probuzeni se jde na Instagram podivat 25%
a obcas 42%. V dobé, kdy by se méli vénovat Skole nebo praci zapind pravidelné Instagram
34% respondentl. Vice neZ polovina participantii nezaZiva stavy, Ze o néco piijdou, kdyz se
hned nepodivaji na tuto sit. Cas na Instagramu se projevuje negativné nejvice vzhledem
k zanedbavani Skoly ¢i prace, ve vztazich, v psychickém a fyzickém zdravi. 72% respon-

denti hodnoti svlij profil jako autenticky. Ptispévky vnimaji nejcastéji jako ptirozené z 61-
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80%. Z negativnich emoci €1 psychickych problémil se nejcastéji potykaji s pocity ménécen-
nosti, Spatnymi naladami ¢i zavisti. Vice nez polovina respondentt si dovede predstavit zivot
bez Instagramu. UzZivatelé, ktefi si nedovedou piedstavit zivot bez Instagramu, tak je to z da-

vodi komunikace, zabijeni nudy, zavislosti, ¢i propagace sebe a projekti.
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7 KVALITATIVNI VYZUM - FOCUS GROUP

Skupinovy rozhovor focus group slouzil k diskuzi nastolenych témat, které vzesli z dotazni-
kov¢ Setfeni. Hlavnim bodem bylo diskutovani o problematice spojené s Instagramem, jeho

riziky, negativnimi dopady a moznostech témto problémium ptredchazet.

Vzhledem k vladnim opatienim byl vyzkum zrealizovan v rodném bydlisti autora za predem
definovanych podminek, mezi které patfilo dodrzovani zakryti ist a nosu respiratorem a po-
uziti antibakteridlniho gelu pfi pfichodu. VSichni respondenti odsouhlasili tyto podminky a
behem diskuze nebyly poruSeny. Na tkor trvajici krize byli respondenti vybrani prevazné
z fad blizkych kamaradu, ptipadné déti z okruhu blizkych piatel, ktefi se ucastnili 1 prvniho
vyzkumného Setfeni. Participanti byli osloveni prostfednictvim soukromych zprav na soci-
alnich sitich Facebook a Instagram, Pred zaatkem diskuze bylo pro respondenty piipraveno

obcerstveni v podob¢ napojli, ovoce a susenek.

V uvodu diskuze se autor piedstavil, uvedl nazev skoly a oboru, na kterém studuje a pokra-
coval v predstaveni samotné prace a samotného vyzkumu. Zminil k ¢emu budou data vyuzita
a zdiiraznil, ze veskera data slouzi k ¢isté k tomuto vyzkumu a nebudou vyuzita jinak. Infor-
moval taktéz o nahrévani celé diskuze, se kterym respondenti souhlasili. Byli taky vyzvani,
aby kvili zdznamu mluvili nahlas a zfetelné. Byly uvedeny pravidla pro diskuzi, ktera se
tykala vzajemného respektovani ostatnich respondentti pii diskuzi, aby si vzdjemné neska-
kali do feci. V piipadé, ze si chtéli vzit slovo platilo pravidlo zvednuté ruky. Taktéz byli
pobidnuti, Ze Zadnd odpovéd’ neni Spatna a tudiz se nemusi fict svlij nazor k jednotlivym

otazkam.

7.1 Charakteristika participanta

Vyzkumu se zucCastnilo celkem 5 respondentti ve véku 14 — 22 let, ktefi pochézi ze zlinského
kraje a jsou uzivateli socidlni sit¢ Instagram. Mezi zG¢astnénymi byli 2 zastupci muzského
pohlavi a 3 zastupkyné pohlavi zenského.

Na zacatku samotné diskuze o problematice negativnich dopadt sociélni sit¢ Instagram na
jeji uzivatele byli participanti vyzvani ke kratkému piedstaveni, v rdmci kterého zminili své
jméno, vék, kde studuji nebo pracuji a néco v kratkosti o sob¢ a svych zajmech. Byli zaroven
pozadani o vybér jednoho ptispévku ze svého profilu, ktery je charakterizuje, jaky maji sami

radi nebo je jim néjakym zpusobem blizka. Cilem tohoto uvodu bylo navozeni pratelské
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atmosféry a uvolnéni. Vybér fotky fungoval jako ,,ice breaker*, diky kterému o sob¢ prozra-
dili néco dalsiho o sob¢, co maji radi a co je definuje. Zaroven byla touto aktivitou rozbita

pocatecni nervozita.

Matyas, 14 let

Matyas je student Vsetinské zakladni Skoly Ohrada. Mezi jeho zaliby patii sport, piicemz
zavodné se vénuje badmintonu, ale ma rad i jiné sporty jako béh Ci florbal. S kamarady si
rad zahraje pocitacové hry jako Minecraft nebo Apex.

Uz si presné nepamatuje kdy a pro¢ si Instagram zalozil, ale ted” ho pouziva primarné na

komunikaci s kamarady. Sleduje pfevazné kamarady a profily zabyvajici se hrami.

Sandra, 18 let

Pochazi z Huslenek u Vsetina. Je studentkou stfedni Skoly Kostka. Hraje zadvodné fotbal za
zensky tym ve Zlin€. Miluje pfirodu a vénuje se aktivné 1 jinym sporttim krome¢ fotbalu napf-.
behani, bézkam. KdyZ zrovna kviili koronavirové krizi nemusi byt doma, tak radda cestuje.
Instagram pouziva primarné pro komunikaci s lidmi, kterym nahradila Facebook. Libi se ji
moznost piidavani fotek pro svou prezentaci a ukdzani ostatnim lidem, co déla a jaké ma
zajmy. Na Instagramu mimo kamarady sleduje oblibené fotbalové a hokejové kluby. Z Ces-
kych profilt sleduje Moniku Bagéarovou kvtili inspiraci v oblékani nebo vychovou své dcery.
Od znamych osobnosti si rada vezme nékteré informace k srdci, ale sama si na véci déla

vlastni nazor

Anna, 22 let

Anicka je studentkou 4. rocniku na Filozofické fakulté Univerzity Palackého v Olomouci.
Sama ted’ piSe bakalatrskou praci a tak rada ted’ pomaha 1 jinym se psanim a s vyzkumy. Do
budoucna by se chtéla zivit jako ucitelka. Rada tanci a je zaroven lektorkou tance ve Vsetin-
ské tanecni skupiné All Style Unit. Vénuje se taky cestovani, které mimochodem spojila se
studiem ve francouzském Nancy. Ma mladsiho bratra, se kterym sdili kreativni tvorbu v po-
dobé¢ tance a hudby.

Socialni sit’ Instagram pouziva primarné pro inspiraci a spojeni s lidmi. Pievazné sleduje
jiné tane¢niky nebo cestovatelské profily, od kterych se rdda cerpa a co ji obohacuji. Na

sitich se snazi védomé vyhnout a nesledovat zadné influencery, aby nespadla do né&jakého
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slepého fandovstvi doprovazeno obsesi pro zivot nékoho ciziho. Castecné si to vSak nahra-

zuje prave tanecnikama, jelikoz je to jeji nejveétsi konicek. Sleduje az stovku tanecnik, které

vvvvv

Eliska, 21 let

Je taktéz studentkou, konkrétn¢ Marketingovych komunikaci ve sluzbach na Vysoké skole
hotelové v Praze. Béhem studia jesté stihd praci v HR. Mezi konicky fadi prochazky po lese
se svym psem, z ¢ehoz se béhem koronavirové krize stala kazdodenni rutina. Réda cte a
poslouché hudbu.

Eliska ma profil na Instagramu z obdobnych diivodt jako ostatni: inspirace, spojeni s kama-
rady, kvuli cestovani. Mezi kamarady byla jako jedna z poslednich co si ho zakladala. Byla
tehdy v devaté tfide na zakladni Skole. V posledni dob¢ zde sleduje taky aktudlni déni. Snazi
se Cas na Instagramu vyuzit nejen pro prokrastinaci, ale aby se i néco dozvédéla. Sleduje
napt. profil Kam v Praze, kde se inspiruje na vylety, restaurace a zajimava mista. Taktéz
sleduje DVTV, u kterych se ji libi novy format kratkych sestfihanych rozhovort. Ma rada

¢eskou blogerku Alex Sedlackovou.

Ondfej, 21 let

Vystudoval gymnazium ve Vsetin€. Pokracoval na vysokou Skolu, ale po kratkém cCase se
rozhodl ji nechat a ted’ se zivi se jako fidi¢ kamionu. Ma rad sport jako tenis nebo cyklistiku
a se svymi kamarddy rad chodi hrat karty. Fotkou na Instagramu ptedstavil oblibu v cesto-
vani a travenim Cas s kamarady.

Instagram si zalozil, kviili tomu, Ze ho jiz vSichni ostatni pouzivali. Ted’ sleduje hodné spor-
tovnich profilt, které ho zajimaji z oblasti basketbalu a fotbalu. Z basketbalového odvétvi
sleduje napt. Lebrona Jamese. V ramci aktualniho déni pak Dominika Feriho, diky kterému

se informuje o jednotlivych vladnich opatienich.

7.2 Interpretace dat

V nasledujici kapitole jsou vysledna data z probéhlé diskuze. Piesné znéni rozhovoru je

soucasti ptiloh této diplomové prace.

Co se Vam honi hlavou, kdyZ na Instagramu vidite néco zdanlivé dokonalého? Piemys-

lite nad obsahem Kkriticky? Proc je to duleZzité?
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Eliska vnima tento druh obsahu v zavislosti na své momentalnim naladé. Kdyz vidi takovy
druh obsahu, tak si nékdy tika, ze by taky méla néco délat. Obzvlast v karantén¢ béhem
prvni viny koronaviru dle Elisky vSichni cvicili jogu, pekli, batikovali a ona spi$ jen odpo-
Civala, lezela v posteli a divala se na Netflix, tak jsem si fikala at’ se sebou néco dé¢la, ale
zaroven si uvédomovala, Ze je v naprostém poradku byt chvili v klidu a nic nedélat. Za-
roven si vSak vazné tikala: ,, Ty jo je mi 20 a ja jsem jesté neupekla banana bread . Maty-
aSovi nékteré tyto prispévky vyslovené vadi a spis si je ani néjak neprohlizi. Na nckteré
prispévky tohoto typu se pak rad podiva, ale moc nad nimi nepfemysli a nepocit'uje vici nim
zavist ani nic podobného. Ondra se obdobn¢ jako Matyas nad ,,dokonalymi‘ ptispévky moc
nepozastavuje. Na takové piispévky ma nazor: ,, Kdyz vidim na Instagramu néjakou slecnu,
Jak cvict jogu, tak si myslim, Ze je to spis kviili tomu videu, nez Ze by to délala pro sebe. Ze
to dela spis kvuli tomu, Ze se to po ni chce, nez aby to délala kviili sobe samotné ““. Sandra na
prispévky z fitness prostiedi nahlizi jako na motivaci, jak by chtéla jednou vypadat, ale
dle svych slov si je védoma, Ze to neni zcela realné, Ze fotky jsou napr. ¢asto upravené
ve photoshopu. KdyZ n¢kdy na néco takového narazi Anicka, nema na takovy obsah
zrovna naladu a neinspiruje ji to, ale naopak srazi ve smyslu, Ze by méla néco délat,
tak si uvédomi, Ze je to jen Instagram a ten Clovék je tireba tisic mil daleko a viibec ji
nemusi zajimat. ,, Je to uplna blbost se kvili tomu citit néjak blbé. “ Snazi se to vytésnit, ze

ji to nemusi vitbec zajimat.

O zkusenosti s ptidanim dokonale vypadaji fotky se pod¢lily Sandra s Anickou, které takové
sdileni zhodnotili obdobné¢. Ptidaly si na Instagram fotku s filtrem, ktery jim vyhladil plet,
aby vypadaly Iépe. Fotku vSak vzapéti smazali, protoze si uvédomily, ze na té fotce nejsou

opravdu ony a Ze je zbyte¢né takové véci délat a prezentovat se tak.

VSsichni respondenti premySli kriticky a s nadhledem nad obsahem, ktery plisobi per-
fektné. Dlvod, pro€ je nezbytné tak pfemyslet nad obsahem je dle Anicky: ,,4by u nich
nevznikla hlubsi zavislost spojenad tieba s depresi . Dale dodava, ze je duleZité Instagram

nevnimat jako opravdovy Zivot.

U perfektnich ptispévki svych kamaradl mnohdy pozoruji rozdily v prezentovani se na
Instagramu a realném Zivoté. Kdyz si s kamarady povidaji osobné nebo jsou n¢jakym zpii-
sobem obeznameni se situaci napt. u nich doma, vi, Ze ¢asto to neni idedlni a nejsou uplné

Stastni, ale na Instagram ptidavaji fotky, kde piisobi Stastné.
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Matyas komentoval opa¢nou situaci, se kterou ma zkuSenost i Sandra. Popisuji ,,trend* u
uzivateli Instagramu v jejich letech, piisobit na své kamarady, Ze jsou v depresich a
premysli o sebevrazdé. Ptitom vi, Ze to neni pravda a ve skutecnosti jsou v pohod¢ a jen se
snazi zviditelnit. Eliska pozdé&ji v diskuzi podotyka, Ze dle ni lidi, ktefi sdileji depresivni
prispévky, to opravdu délaji jen kvili zviditelnéni. Mysli si to kvili kamaradce, ktera trpi
depresemi. ,, Posledni véc, ktera ji zajima je, aby ostatni vedeli, Ze ona ty deprese ma. “ Po-
catek depresi své kamaradky nevidi Eliska v uzivani Instagramu, ale pravé diky této aplikaci
pocitovala taktéz stavy ménécennosti a tizkosti a proto si tuto socialni sit’ zrusila. Dle této a
dalsim zkuSenostem tak povazuje ve vétsing piipadl prezentovani se psychickymi problémy

jen jako snahu o pozornost.

Jak by se mél uzivatel na Instagramu chovat, aby predchazel rizikiim, které jsou s nim
spojené?

Sandra povazuje jako nezbytnou prevenci soustiedit se na sdileny obsah, ktery se miiZe
snadno zneuzit, protoZe mnoho holek sdili polonah¢ fotky, kterych se to taky tyka. Anicka
zminila, ze povazuje za diilezité mit na Instagramu soukromy profil, aby si mohla filtrovat,
komu dovoli sviij obsah sledovat a komu ne. Zaroven doporucuje se podivat mezi sledujici
a promazat ty, které dana osoba nezna nebo jsou néjak podezielé a stle si to hlidat. Pro
soukromy profil se rozhodla i Eliska, kdyZ ji zacalo sledovat n¢kolik zvlastnich profili a
promazala vSechny jakkoliv podezielé profily. Stejn¢ tak odmita ¢i blokuje zpravy od ci-
zich profili. Matya$ znovu zdiraznil, jak je dtlezité mit nadhled nad obsahem na In-
stagramu a dat si na nckteré lidi pozor. Sandra ho doplnila: ,, Nepsat si s cizimi lidmi. U

nekterych profilu jde poznat, Ze jsou to fake profily.

Fake profily dle ucastniki vyzkumu maji nékolik znakt, podle kterych je dokéazi odlisit.
Mezi ty hlavni fadi Sandra naptiklad, Ze je sleduje malo lidi v poméru, kolik jich sleduji
oni nebo maji malo fotek, které jsou piidany v jeden den a neptisobi to piirozené vzhle-
dem k béZnému uzivani Instagramu. Ondra pokracoval: ,Je diilezité i v tomto premyslet
kriticky“ a navazoval na Sandru: ,, Ono to jde poznat, nékdo se taky treba potkal se soukro-
mymi zpravami od néjakého bota s odkazem na rozkliknuti. Kdyz si ¢lovek zkontroluje sa-
motny profil, tak jde poznat, Ze to neni realné. Obecné bych neklikal na nic od lidi, které
neznam . Dle Ondry jsou ¢asto i samotna jména profilu nesmyslna. Pro Anicku je jednim

z faktort fakt, Ze se z jejich profilu neda nic zjistit o0 samotné osobé.
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VSsichni maji profil soukromy kromé Sandry, ktera si ho chtéla nastavit taky jako soukromy,
nicmén¢ ho ponechala veiejny kviili potencialnim nabidkam ke spolupraci, které jiz né-
jaké obdrzela. Premyslela nad soukromym profilem hlavné proto, Ze na Vsetin¢ ji zna hodné
lidi, ktefi ji zdravi ve mésté nebo kdyz se jde projet na kole a ona sama vubec nevi, o koho
jde. Mysli si, ze je to prave kvili Instagramovému profilu. Matyas ho sice soukromy ma, ale
je mu to viceméné jedno, protoze kromé ptilezitostného sdileni meme obrazki do prib&hi

nic nezveiejiuje.

Respondenti si jsou védomi, Ze na Instagramu obc¢as narazi i na fake news a hoaxy. Povazuji
proto za dilezité si informace ovérovat i z jinych zdroji. Anicka doporucuje: ,, Precist si
text dvakrat a poradné se zamyslet nad tou vétou, jestli tam neni néjaky silné expresivni
vyraz, ktery vyjadruje néjaké emoce. Spise ty negativni. Nebo jestli tam neni néjaky caps
lock, vykricniky apod., protoze jestli se ve vété nachazi takovéto veci, tak je to prvni cervena

viajka, Ze je to blbost uz jen tim, jak je véta zkonstruovana “.

V ramci kyberSikany doporucuje Sandra blokovat uZivatele, od kterych néjaka Sikana
v online prostiedi sméruje. Podotyka, ze dle ni se tyka vétSinou mladych lidi. Matyas sou-
hlasi se Sandrou a navazuje, ze jsou mladistvi daleko snéze ovlivnitelni, protoze starsi uzi-

vatelé uz jsou moudiejsi a kyberSikana na né nepiisobi tak moc a umi s ni 1épe pracovat.

Jaké negativni dopady miiZe mit Instagram a jak se jim vyhnout?

Mezi negativni dopady fadi Ondra naptiklad €as straveny na Instagramu. Popisuje tento jev
jako ,,ztratu casu, ktery by Sel vyuzit uplné jinak“. Anicka vidi problém v dopadu na duSevni
zdravi pravé u mladych lidi, ktefi travi na Instagramu hodné ¢asu. Na ukor toho u nich
mohou vznikat deprese z toho, Ze ostatni maji lepsi Zivot nez oni. Navazuje taky na po-
znatek Sandry a Matyase z piedchozi otazky, ze pro mladé lidi, kteti nejsou jeste tak moudii
jako ti starsi, je v€tsi problém pracovat s informacemi a jsou nachylnéjsi na piebytek infor-

maci a nezvladnou je spravné filtrovat.

Ugastnici u sebe doposud nezaznamenali zadné vazné dopady na mentalni zdravi, ale ve
svych socialnich bublinach znaji lidi, ktefi se s psychickymi problémy jiz setkali. Eliska by
doporucila predchazet psychickym problémim zrusenim sledovani profili, které tyto

stavy lidem vyvolavaji. Z vlastni zkuSenosti piestala takové profily sledovat, jelikoz to
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nema zapotiebi, protoze ,, nevidi za obrazovku daného cloveka, ktery se snazi vytvorit sviij
dokonaly Instagramovy svet, jen pro to, aby se on sam citil lip aspori na tom profilu. Clovék
nevi proc se ostatni chovaji tak, jak se chovaji na tom Instagramu . Anicka navazuje dtle-
zitost uvédomeni, ze jsme vSichni lidi a telefony jsou jen krabicky, za které se schova-
vame, coz je mnohdy té¢zké si uvédomit a mohou z toho plynout prave tieba uzkosti. ,, In-
stagram na mé ale taky stale piisobi a taky mam casto kviili nemu uzkosti a pocit ménécen-
nosti . Elisku Stve v této problematice taky problém, Ze se na Instagramu vSichni sleduji
navzajem a je to brano jako projev pratelstvi. Kdyz pak nékdo n¢koho sledovat ptestane,
tak to doty¢nd osoba vnima jako konec ptatelstvi, i kdyZ v tom neni nic osobniho. Spise to
ma prave ten diivod, ze nechce sledovat nékolik ptispévku dané osoby denné o tom jak kazdy
den beha, snida avokadovy toast apod. Jako FeSeni vidi napiiklad moznost ztiSit prispévky
daného ¢lovéka, kdy ho neptestane sledovat, ale nebudou se ji ptispévky tohoto uzivatele
zobrazovat. Ondra povazuje za nezbytné si uvédomit skutecnost, ze ,,je to jen Instagram a

lidi ho maji prave kvuli ukladani a sdileni hezkych vzpominek *.

Anicka dale zminuje, jak je dulezité vypoustét do svéta fakta, kterd byla napt. v dokumentu
na Netflixu The Social Dilemma a sdilet tato fakta s mladymi lidmi. Informace sdélené v do-
kumentu povazuje i u sebe jako zlomové, co se tyka odstupu od socialnich siti v ¢ele s In-
stagramem. Sandra jest¢ zminuje dat si pozor na ¢asté soutéze na Instagramu, které bud’to
nemusi byt zcela redlné, nebo jak u sebe sama zazila, ze u soutéze oznacila svou kamaradku,
ktera diky ni soutéz vyhrala a Sandra se pak citila nastvan¢, Ze si kamaradku do soutéze
vlastné ptivedla ona a pocitovala stavy zavisti. Naznacuje tak mozné sklony k zavisti, které
jsou na Instagramu taky béZné jako nesmyslny hon za materialnem, aby lidé na In-

stagramu vypadali dobie.

VSsichni ucastnici dale diskutovali o dopadu Instagramu na jejich produktivitu, kterou u
sebe sami pocitili. Ondra pfirovnava Instagram k ,,idealnimu® prostiedku k prokrasti-
naci. ,, Kvuli Instagramu jsem asi dva roky na gymplu neodevzdal Zadny ukol. “ Snazil se
odvadét pozornost od tkolti smérem k Instagramu, kde sledoval profily, které ho bavi a za-
jimaji. Kdyz dokazal odlozit telefon, zjistil, ze je uz je hodné hodin a nechtélo se mu ukol

psat uz viibec. Reseni videl bud’ v setrvani na Instagramu nebo spanku.

Nékolik tcastnikli pouziva riazné formy trika, jak prokrastinaci na Instagramu pied-

chazet. Sandra si je svou prokrastinaci taky védoma. Na Instagramu spiSe komunikuje
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s ostatnimi, nez aby sledovala ptispévky jinych profili. Kdyz vidi tedy novou zpravu, ma
potiebu hned odepsat. Tento problém fesi leteckym médem v telefonu a vypnutim wifi,
aby se mohla soustiedit na své povinnosti. Matyas ze svych zkuSenosti a sklontim scrollovat
Instagramem béhem psani kol zase uptfednostiiuje poloZeni telefonu do jiné mistnosti,
aby ho nemé¢l na o€ich viibec. Anicka v situacich, kdy potfebuje byt produktivni si védome
zakazuje uzivani Instagramu jeho smazanim z telefonu. , Zkousela jsem si nékolikrat od-
stranit appku. Ne ucet, ale jen tu aplikaci z telefonu, abych tam neméla ikonku, na kterou si
Jjen kliknu. Kdyz bych si ho chtéla zapnout, tak bych musela pres internet, prihlasit se tam
apod., coz je zdlouhavé a to si rozmyslim, jestli to vazné chci a stoji mi to za to. Sandra
navazuje na Anicku s podobnym ,,hackem®, presunutim ikony aplikace do slozky, ve
které jsou béZné nepouzivané aplikace jako tfeba iMovie, aby nebyla na tvodni strance a
na ocich. Zaroven vidi smysl v osobni motivaci, Ze si Instagram zapne tieba jen 2x. Maty4as
si je védom funkce u telefont znacky Apple, kde 1ze nastavit limit pro pouzivani aplikace.
Pro Anicku byl jeden ze zlomovych bodt taky moment, kdy iPhone zacal svym uzivateltim

ukazovat Cas straveny u obrazovky s rozepsanim jednotlivych aplikaci.

Sandra ma taktéz Instagramovou zkuSenost v ramci dopadu na kamaradstvi. Po pridani
pribéhu setkani s jednou ze svych kamaradek se ocitla v kruhu otazek od jiné kama-
radky, zda je normalni, Ze se s danou osobou bavi, jestli si déla srandu apod. Sandra
vSak nardzky tohoto typu nevnimad, ale je si védoma, ze na n¢koho i takova véc miize mit
negativni dopad. Matyas m¢l zase zkuSenost s odebranim fotky s byvalou ptitelkyni, kdy ho

déti ze tfidy néasledné oznacovali jako suknickare v hanlivéjsi formé slova, pticemz to pova-

zoval za neopravnéné.

Eliska popsala i ptiklad negativniho dopadu Instagramu na fyzické zdravi. Vzpomina na
kampaii elektronickych cigaret, které se mohly diive propagovat i na Instagramu. Kdyz lidé
vidi na Instagramu néco takového, nejspise to hodné lidi ovlivnilo spiSe jen kvili tomu, Ze
to dobie vypada jako doplnék. Anicka vidi propojeni dopadi na mentalni a fyzické irovni
tteba u holek, které¢ sleduji hubené modelky, coz je mlze ovlivnit k touze o hubnuti nezdra-

vou formou.

Co byste doporucili ¢clovéku (napf. svému dobrému kamaradovi), aby jeho fungovani

na Instagramu nemélo Zadné negativni dopady?
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Vyhnuti se profiltim, které mohou mit na uzivatele dopad vidi Matyas jako hlavni spolecné
se sluSnym chovanim. Kazdy by si mél uvédomovat, Ze online prostfedi na Instagramu ne-
d¢€la z nikoho nesmrtelného a nehrat si na frajery, protoze to muze citlivéjsi jedince negativné
ovlivnit. Sandra popisuje, Ze je dilezité nad Instagramem piemyslet jako o virtualnim
Zivoté a rozliSovat ho od toho realného. Vnimat fakt, ze lidé sdileji ty svétlé momenty,
ale ze kazdy si nese 1 n¢jaké negativni véci v zivoté. Ondra si mysli, Ze dillezitym bodem je
nastaveni si profilu na soukromy. Zaroven by nemél uzivatel klikat na nic od cizich lidi
a pokud mozno s cizimi lidmi viibec nekomunikovat. Elis¢in nazor je, Ze by kazdy ¢lovek
na Instagramu mél pfi pouzivani Instagramu pocitat s tim, Ze ,, pocity uzkosti nebo ménécen-
nosti se nejspise objevi u kazdého at sleduje kohokoliv, protoze i kdyz clovek sleduje jen
dobré kamarady, tak sdileni toho, Ze mad néco, co on sam ne, miize vést k pocitu ménécen-
nosti ‘. Stejné to vnima 1 u médii, které na Instagramu sdili aktualni déni. Na zakladé nega-
tivnich informaci se mohou dostavit nezadouci pocity. At uz se jedné napt. o teroristické
utoky. Kdyz je ¢lovek vidi nékolikrat po sobé, tak z toho ma Spatny pocit. I kdyZz to miize
byt jen v malé mife, tak se s néjakymi negativnimi stavy uzivatel na Instagramu potka. Ani-
lidmi vitbec neprijdeme do kontaktu a tudiz nam mohou byt uplné jedno ““. Souhlasi s ElisSkou,
ze nekteré negativni vlivy na uzivatele mohou plsobit a proto je dulezité si uvédomit, ze
ma kazdy svij realny Zivot a Instagram je jen pozliatko toho nejlepSiho z Zivota.
Mnohdy se lidé na profilech prezentuji, spiSe jak by chtéli vypadat pred ostatnimi a
mnohdy si tak jen néco kompenzuji. Nepovazuje to za Spatnou véc a vnima to jako soucast
1 jinych socidlnich sitich nebo v reality. Dilezité je se nad timto zamyslet a brat s nadhle-
dem. Kazdému by taky poradila mit soukromy tcet a blokovat cizi a faleSné profily i na
ukor vyssiho ¢isla sledujicich. Sandra souhlasi, jak je dulezité brat ptispévky na Instagramu
s nadhledem, coz vnima tfeba u n¢kolika svych kamaradek jako problém, jelikoz nedokazi
brat obsah na Instagramu s nadsazkou. Jako fesSeni vidi AniCka opét opreni se o fakta sdi-

lena s témito lidmi.

Jak by mél vypadat profil, ktery ma prenést informacni hodnotu po vizualni strance?
Ondra vidi u edukativné zaméfeného profilu nejvétsi smysl u grafi a procentualné vyjad-
fenych fakti. Pfipada mu takovy obsah snadny pro pochopeni dané problematiky a zaroven
vEr, ze se samotni uzivatelé zamysli sami nad sebou k danému piispévku, jak na tom jsou
oni sami. Takovy obrazek povazuje za vypovidajici a nemusi nad nim uzivatel stravit ani

mnoho ¢asu ¢tenim popisku pro lepsi pochopeni. Sandra s Ondiejem souhlasi a dodéavaji, ze
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v ptipadé¢ Dominika Feriho je piispévek s vykti¢nikem pro né jakymsi symbolem, ze by si
to méla predist a je to dilezité. Cte si viak jen kratké sdéleni pFimo v obrazKku, protozZe
popisek je vétSinou dlouhy a Cist se ji to nechce. Libi se ji, Ze je v obrazku informace
»Zkracend a presna“. Anicka v posledni dob¢ zacala sledovat nékolik profilt, které ji davaji
n¢jakou informacni hodnotu. Libi se ji, Ze pouzivaji v ptispévku moznost listovani s vyuzi-
tim vSech deseti poli, které ji provedou danym tématem postupné obrazek od obrazku
a mohou mit i néjaky pribéh. Povazuje to za uzivatelsky piijemné. V piipadé probirané
problematiky by ji piipadalo smysluplné;si, aby byl obsah ztvarnén spiSe poutavou grafikou
nez fotografii. EliSka souhlasi s vyuzitim grafiky, jelikoz i1 profil samotny by ptisobil piijem-
n¢ji, kdyz by se vyuzivalo nékolik opakujicich se barev ve v§ech prispévcich. Ondra s Ma-
tydSem jsou téhoz nazoru. VSichni respondenti se dale shoduji, Ze by mél byt obsah pojat

spiSe pozitivni formou a nevyvolavat v uzivatelich negativni emoce.

Setkali jste se jiz nékdy s profilem, ktery se touto problematikou zabyva? Jaky?

Podle Anicky je diivéryhodnou osobnosti, kterd se nyni zabyva bezpe¢im na internetu youtu-
ber Kovy, ktery ptresel od nataceni klasickych youtube videi prave k edukaci. Jelikoz si uve-
domuje svij vliv a ma vybudovanou fanouskovskou zakladnu pravé mezi mladymi, tak je
idealni Clovek pro propagaci takovych informaci. Sandra vidi taky silu v youtuberech, které

mladi lid¢ sleduji.

Napada vas jeSté néco k tématu Negativnich dopadi Instagramu na jeji uZivatele?

MatyasSe napadlo na zavér podotknout, Ze by uzivatelé Instagramu méli byt upfimni k sobé
samotnym 1 k dal§im lidem, protoze lez mize dohnat samotného lhafe a otocit se k nému
negativné, coz pak miize mit za nasledek negativni dopad na samotného autora. Anicka jesté
sdili mozné riziko nesouci se s jednoduchosti nakupovani ptes Instagram, kdy pomalu jed-
nim kliknutim muze utracet penize, aniz by si nakup dikladnéji promyslela. Zaroven 1 kdyz
nakup neuskutecni, tak je dulezité lidem vysvétlit, pro¢ se jim produkty poté stale ukazuji

prostiednictvim reklam.

7.3 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu Focus group

Mezi hlavni zjisténi této diskuze je role kritického mysleni pii pouzivani Instagramu, které
participanti zminili tém¢f u vSech probiranych témat at’ jiz ptimo ¢i nepiimo. DalSim zjisté-
nim je aktualni trend piedstirani psychickych problémi, které maji za cil primarné pozornost

¢i zaclenéni do kolektivu. Dalsi konkrétni body jsou vypsany nize ve shrnuti.
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Shrnuti zakladnich fakta

Dokonaly obsah na Instagramu: Na takovy typ nabizeného obsahu nahlizi participanti
s nadhledem. MuZti u¢astnici vyzkumu takovy obsah spise piehliZeji. Zeny se nad takovym
obsahem pozastavi, ale uvédomuji si, ze jde pouze o Instagram a nesnazi se docilit obdob-
nych vysledkt u sebe.

Prevence rizik: Respondenti shledali za nezbytné dbat na pozornost u sdileného obsahu na
profilu a ve zpravach. Zaroven povazuji nutnost v nastaveni soukromého profilu, diky kte-
rému mohou filtrovat, kdo mtize sledovat jejich profil. Pii naznaku kyberSikany doporucuji
okamzité blokovani profill, od kterych Sikana smétuje. Popsali typické znaky falesnych pro-
filti a zdlGraziuji, ze by uzivatelé neméli klikat na zadné odkazy od cizich lidi, ani s t€émito
lidmi komunikovat. Taktéz byly popsany rysy rozpoznani fake news a hoaxti. Uzivatelé by
si méli precist poradné text a zamyslet se, zda neni ve sd€leni silné expresivni vyraz, ktery
vyjadiuje néjaké emoce. SpisSe ty negativni. Nebo jestli tam neni néjaky caps lock, vykiic-
niky apod.

Negativni dopady: Mezi negativni dopady spojené s Instagramem fadi Cas straveny na In-
stagramu a prokrastinaci, které spojuji s propadem produktivity. Dale vnimaji dopady
v ramci psychickych, fyzickych ¢i vztahovych problémt. Mnohdy jsou dle participantti tyto
dopady vzajemn¢ propojené

Prevence negativnich dopadi: Mezi body piedchazejici negativnim dopadiim fadi napf.
vyhybani se podezielym profilim, nebo profiliim s potencialem negativné ovliviiovat uziva-
tele (takové profily odstranit nebo blokovat). Jako diilezitou soucast povazuji premyslet nad
vesSkerym obsahem kriticky a s odstupem. Taktéz jako prevenci negativnich dopadt povazuji
pochopeni problematiky Instagramu, ¢eho Ize dosahnout edukaci uzivatell prostiednictvim
fakt v rdmci této socialni sit€. Smysl vidi taky v omezeni doby na této siti, pro ktery navrhli
1 nékolik tipt jak toho docilit. Zaroven jako prevenci povazuji, aby kazdy ¢lovék na In-
stagramu pii pouzivani této aplikace pocital s tim, Ze ,,pocity uzkosti nebo ménécennosti se
aspon trochu nejspise objevi u kazdého.

Edukacni profil: Takovy profil by mél byt postaveny na faktech, které by méli byt uzivate-
Iim podavany prostiednictvim kratkych a ptesnych sdélenich pfimo v obrazku, protoze po-
pisky doprovazejici obrazek se jim ¢ist nechce. Takovy obsah by uptednostnili v grafickém
a poutavém zpracovani, které by mély doprovazet jednoduché grafy ¢i procenta. Barevnym
zpracovanim by ptispévky méli ladit do stejnych opakujicich se barev. Piispévky by nemély
apelovat na negativni emoce a mél byt pojat pozitivné. Pro zvyseni povédomi o profilu by

vyuzili youtubery, které mladi lidé sleduji.
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8 KVALITATIVNI VYZUM - HLOUBKOVY ROZHOVOR

V potadi druhy kvalitativni vyzkum v podob¢ hloubkového rozhovoru dopliuje predesié vy-
zkumy o informace z pohledu odbornika, terapeuta a lektora, zajimajici se o vlivy digitalnich
zafizeni. Vyzkum se uskutecnil v dubnu 2021 a byl proveden online prostfednictvim plat-
formy Signal. Ugelem tohoto kvalitativniho vyzkumu bylo nahlédnuti na problematiku
z druhé strany, tedy z pohledu ¢lovéka, ke kterému si chodi pro rady a tipy mimojiné i lidé
z fad uzivatela Instagramu. Cilem vyzkumu bylo taktéz doplnéni odpovédi tieti vyzkumné

otazky a ziskat cenna data pro navrh komunikace edukacniho profilu.

8.1 Participant vyzkumu a jeho vybér

Jelikoz se diplomova prace zabyva Negativnimi dopady socialni sité Instagram na jeji uzi-
vatele, byl pro vyzkum vybran participant, ktery svou praxi zapada do kontextu této diplo-
mov¢ prace. Kritérium pro vybér participanta tohoto vyzkumu bylo stanoveno nékolika
body, pfi¢emz nejpodstatnéj$im byla odbornost v rdmci psychologie, psychiatrie Ci terapie
v ramci socialnich siti, optimalné se zaméfenim piimo na Instagram. Participant byl oslo-

ven na zdklad¢ jiz realizovanych rozhovort k této problematice.

Predstaveni tcastnika vyzkumu:

Matéj Krejci obohacuje lidi o pfemysleni o vlastnim chovani a jednani ve vztahu k digital-
nim technologiim. Vyuziva nastroji pozitivni psychologie, terapii a autosugestivnich tré-
ninkd.

- Terapeut metody orientace na feSeni

- autor knizky Digidetox a stejnojmenného webového portalu digidetox.me.

- mimo z4vislosti na digitalnich technologiich se zaméfuje na osobnostni rozvoj

- podilel se na projektech jako Konec prokrastinace, Dobrokava Svét patii smelym..

V réamci knihy Digidetox — jak na digitalni minimalismus, kterd nabizi néstroje pro po-
chopeni principii digitdlniho minimalismu, jak prodlouzit zdrzenlivost a odolat okamzité od-

meéngé, jak na védomi trénink a bd€lou pozornost, co délat proti behavioralni zavislosti atd.

8.2 Otazky

Polostrukturovany rozhovor byl rozdélen do 4 oblasti, které byly nasledn¢ shrnuty do tii

kvali provazanosti jednotlivych témat. Z ditvodu plynulosti rozhovoru dochazelo v pribéhu
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ke zmén¢ poradi polozenych otazek a jejich vzajemnému prolinani vzhledem k ptivodnimu
scénafi. V uvodu rozhovoru byla pfiblizena samotna prace a vyznam rozhovoru pro diplo-
movou praci, odsouhlaseno nahravani rozhovoru a piedstaveni ucastnika vyzkumu. Nésle-
doval prvni blok otazek sméfujici k problémim v ramci rizik a negativnich dopadi soci-
alni sit¢ Instagram. Na prvni blok otazek navazovala série otazek tykajici se prevence pro-
blému v souvislosti s Instagramem, ktera se prolinala s tieti skupinou otazek ohledn¢ kri-
tického mysleni. Posledni téma rozhovoru bylo zaméfené na zptisob, jak a kym by méli

byt informace ohledné problematiky na socialni siti Instagram sdélovany.

8.3 Interpretace dat

Problematika rizik a negativnich dopadi Instagramu

NejcCastéjsi problém je naduZzivani této socialni sité. DalSim obvyklym problémem je po-
kles spokojenosti a porovnavani, které souvisi se sebevnimanim a hodnocenim sebe
sama. V ramci rizik je tfeba brat v potaz i problematiku spojenou s ochranou dat, kybersi-
kanou, sextingem a pornografii. ,, Mnoho uZivatelu si negativni rizika u Instagramu neuve-
domuje a proto jej v takovém mnozstvi pouziva. “ Uzivatelé si jsou Casto jisti, Ze na téchto
sitich lidé mohou lhat, upravovat fotky apod., ale stejn¢ veskery obsah konzumuji. In-
stagramova platforma neni zla, bohuZel zI€ je chovani a pouZivani nékterych uzivateli.
Zélezi na ptistupu kazdého uzivatele k sobé samému a piistupu k samotné aplikaci, protoze

zasadné ovliviiuje nase mysleni.

U klientt jsou Casté i dopady na psychiku, vztahy ¢i produktivitu. Napt. v ramci parovych
problému se ukazuje, ze ,,lidé, kteri nadmérné vyuzivaji technologie, tak i kdyz si partneri
vzdajemné veri, tak dochazi k tzv. mikronevere, coz je neprijemny pocit, kdyz vidim partnera
s mobilem v ruce, ze tam travi hodné c¢asu“. DalSim problémem je pouzivani dvou profili
kvili riznym komunitam. Jeden je mnohdy pro rodice a druhy pro kamarady. Jeden profil
s hezkymi fotkami a pfijemnym obsahem, ktery sleduji rodice a druhy vyuzivani pro rizno-
rod¢é psani s kymkoliv, n¢kdy 1 pro negativni aktivity jako je kybersSikana nebo skrze tento
prosil sleduji cizi lidi. Neda se fict, ze je tato platforma Spatna, ale vyzkumy ukazuji, ze
samotné chovani uzivateli ¢im dal vice prohlubuje urcité psychické stavy oproti real-
nému zivotu. Neni to vSak tak, ze by socidlni sité ptivadéli u lidi néjaké nové stavy, pouze
jsou diky jejich pouzivani hlubsi. Mezi nejcastéjsi psychické problémy patri frustrace,

celkovy pocit nespokojenosti se svym Zivotem a pocit ménécennosti, ktery je spojen
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s touhou po absolutni dokonalosti ve vSech aspektech a s naslednou frustraci z ne-
schopnosti toto naplnit v normalnim Zivoté.

Taky pornografie nabyva na vétSim rozméru. Algoritmus Instagramu nabizi Casto fotky
hezkych lidi, nebo lidi s podobnymi zajmy, coz zvysuje zavislosti pravé na pornografii a ma
dopad na sebevnimani ¢i na vlastni pristup ve vztazich. Vétsina lechtivych fotek je vy-
obrazena jako soft porno a tento obsah konzumuji malé déti, které tak maji piistup k tako-
vému druhu obsahu daleko diiv nez v historii. Nasledkem jsou €asté problémy sexuality u

muza nebo sebehodnoceni a sebevnimani u Zen.

U lidi funguji rizné trendy o vyvolani pozornosti. Zminény trend s predstiranim tzkosti
a depresi muze mit za cil Cisté pozornost. Na nékterych profilech na Instagramu lze najit
taky takzvany fekal marketing, v ramci kterého dochézi hadkam s fanousky ¢i sprostému
nadavani, coz vyvolava zdjem platformy a tudiz se piispévky vice zobrazuji. Té€Zko se posu-

zuje, zda to dani lidé d¢€laji ¢ist€¢ marketingove nebo skutecné.

Prokrastinace na Instagramu pred spanim ma velky vliv na samotny spanek. Nejen vliv
prave Instagramu, ale 1 samotného zafizeni, coz uz je ale velké téma samo o sobé¢. Instagram
dodava jistou davku dopaminu, hormonu spokojenosti a shlédnuti obsahu v nds mnohdy
tento stav vyvolava. DalSim aspektem je, Ze zafizeni vysila modré svétlo, coz ma zase za
nasledek naruseni vyplavovani hormonu melatoninu, hormonu spanku. Kategorii samo o
sob¢ je zkracovani doby spanku, coZ ma zase za nasledek snizeni energické hodnoty béhem
celého dne. VSechny tyto body ovliviiuji spokojenost ¢lovéka. Ve vecernich hodinach z pra-
vidla neméame uz tolik energie na kritické mysleni, seberegulaci a ,,sebedisciplinu®, ¢imz se
stavame nachylnéjsi na konzumovany obsah. Sdhnuti z rdna po telefonu a kontrolovani In-
stagramu z pravidla vypovida o naduzivani digitalnich technologii. Jsou lidé, kteti kontrolu;i
sité¢ tésn¢ pied spankem, hned po ranu a nebo 1 béhem noci, coz vypovida az o zavislosti na

dané socialni siti.

Je velice tenka hranice mezi uzivanim a naduzivanim Instagramu. Tato socialni sit’ vé-
domé utoci na tzv. vizualni kortex, coz je ¢ast mozku, ktera zodpovida za barvy, predstavy,
obréazky. Vizualni kortex dokéaze ovlivnit nasi spokojenost, premysleni i pamét. Obraz je pro
lidi daleko stravitelnéjsi nez text, proto dokazeme daleko vice ,,scrollovat™ u obrazka nez u
textu, ¢imz muzeme velmi brzy spadnout opét do zdlouhavého projizdéni fotek dobie vypa-

dajicich lidi a porovnavat se s nimi. To nas mize razantné ovlivnit a spadnout do naduzivani.
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Na druhou stranu na Instagramu lze najit spoustu novych tipti na cviceni, inspiraci na jidlo
¢1 mySlenky. Bohuzel jde velmi téZce nastavit samotna hranice, do jaké miry je samotné

projizdéni Instagramu v potadku a kdy ne.

Prevence problémi a kritické mySleni

Je dilezité si hlidat ¢as na Instagramu, pocet profili nebo sledovany obsah a velmi nad
tim premyslet a nastavit si mantinely. Na toto m& malokdo cas, chut’ nebo potiebu. Oh-
ledn¢ casu si vSak mohou lidé nastavit omezeni pouzivani aplikace, ale zarovein je velmi
dualezité si nastavit piremysleni a mySleni nad aplikaci samotnou. Zaroveii nad obsahem
lidi, kde si véci zkrasluji, mnohdy lzou a ptispévky nejsou pouze vSednimi zivotnimi zazitky,
ale jenom top zazitky dané¢ho ¢loveka. Proto je diilezité se s lidmi neporovnavat nebo podle

nich Zit a inspirovat se.

Kritické mysleni hraje velmi razantni roli u této socialni sité. Lze se fidit podle malého
pravidla. ,, Kdyz néco clovek konzumuje, tak uz ho to ovliviiuje at’ chceme nebo nechceme.
Tim padem i kdyz se podivame na falesny profil ¢i falesnou fotku, tak uz jsme tim ovlivnéni.
Na internetu staci dohledat néjaké dalsi informace a pak i pitvodni myslenka i fotka, kterou
Jjsme zezacatku povazZovali jako naprostou hlouposti, se najednou ve shromazdeni dalsich
informaci stane relativné pravdivou. Potom uz jen néjaka osobnost, ktera je pro nds autori-
tou potvrdi dané vychodisko a informace se stava pravdivou. “ To je tskali a nebezpeci In-
stagramu, jelikoz Facebook a Instagram moc nepracuje s fake news a hoaxy coz ma svijj
divod. Oboji stimuluje a aktivuje lidi k diskuzi, itokiim ¢i rozdélovani spolecnosti, coz jim
vydélava penize. Proto je dilezité si kritické mysleni vybudovat u sebe a nespoléhat na
samotny Facebook, pod ktery patfi i Instagram. Pracovat s touto problematikou zacnou

az v pripad¢, kdy jim to za¢ne davat néjaky byznysovy zamér.

V ramci prevenci negativnich dopadii a prfedchazeni rizik participant souhlasi s aktivaci
soukromého uctu, nekomunikaci s cizimi lidmi, neklikani na odkazy od cizich lidi, ové-
rovani informaci, nahlaSeni kyberSikanu atd.. KyberSikana smétuje jak od realnych osob,
tak 1 faleSnych ucti. V ramci redlnych osob jde vSak ¢asto o miskomunikaci, se kterou se da
vcelku dobfe pracovat. VétSina kyberSikany vSak smétuje od faleSnych profild, za které se

lidé jen schovavaji.
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V réamci prevence by si lidé méli hlidat i ¢as u této socialni sit€. Nelze obecné fict, zda je
n¢jaky Casovy usek u aplikace hodné ¢i mélo. Je to hodné subjektivni zalezitost liSici se
uzivatel od uzivatele, protoze zalezi na tom, co dand osoba na této platform¢e déla. U déti
priblizné do 18Lti let je otazkou, co tam d¢€laji, ale 1 tak je spousta mladych lidi, ktefi vyuzivaji
Instagram ke svému podnikani. ,, U pasivnich uzivatelu, kteri na Instagramu pouze konzu-
muji obsah uz cas hraje zasadni roli. Cas je dilezité porovnadvat s redlnym Zivotem. Pokud
clovek omezuje ukoly, spanek, pratele nebo konicky, tak i 40 minut denné je hodné. “ Pokud
dané osoba nezanedbava nic ze svého zivota a tento Cas stravi sledovanim napft. tancovani
nebo cokoliv jiného vedouci k obohaceni sebe sama, tak se da tento ¢as urCité omluvit.
Zkratka zalezi, jaké chovani je za t€émi 40ti minutami. Jsou lidi, které 1 delsi ¢as na socidlnich
sitich miize hodné posunout nebo maji tento ¢as v rdmci své prace. Instagram lze taky jed-
noduSe odinstalovat z telefonu, coZ ztizi pristup k aplikaci a predejde tim jejimu im-

pulsivhimu pouzivani.

Jestli uzivatelé pouzivaji Instagram jako své fotoalbum, tak neni od véci k nému pfistupovat
jako ke klasickému fotoalbu, jak tomu bylo zvykem dfive a umoznit sledovani fotek pouze
lidem, kterym fotky chceme ukazat, ¢imz participant navazuje znovu na nastaveni soukro-
mého profilu. Je dobré taky sledovat jen profily, které uzivatele néjakym zptusobem in-
spiruji, posouvaji nebo lidi z nejblizSiho okoli. Timto aspon ¢astecné zamezime slepému
konzumovani obsahu, ktery Instagram predklada. Jako nejsilnéjsi zbran je uvédoméni si, Ze

na Instagramu lidi predstiraji.

vvvvvv

¢1 bezpecnému a zodpoveédné uzivani této sité povazuje participant obecn¢ se zamyslet nad
diivody pouZivani Instagramu, k ¢emu ma dané osobé pomoct. Zda se maji uzivatelé
na Instagramu vzdélavat ¢i si jen vytvorit své instantni Stésti a uvédomit si, Ze lidé na
Instagramu ve vétSiné piipada pouze predstiraji a kvili tomu je nezbytné mit dobie
rozvinuté Kritické mysleni, aby se nenechali snadno ovlivnit konzumovanym obsahem.
Vzdélavani se v ramci kritického mysleni mohou uzivatelé napiiklad v knizce Digidetox,
ktera vede Ctenafe k nastaveni chovani vii¢i digitdlnim technologiim a zaroven i sami k sob¢.
Doporucuje sledovat Lukase Hanu, ktery se kritickému mysleni taktéz blize vénuje a pova-

zuje ho za skryty talent v této problematice. Zaroven doporucuje knihu s nazvem Fake news.

Sdileni informaci
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Informace o problematice spojené s Instagramem by m¢éli byt sdilené odborniky pripadné
vhodné zvolenymi influencery, ktefi nejsou pouhymi ,,hmataci“ témat, co tvoii obsah jen
z divodu trendu. Tito influencefi Casto prechdzi z tématu digitdlniho minimalistu do stavu
digitalniho maximalismu jen pro to, Ze to jejich fanousci chtéji. Z ¢eského 1 svétového pro-

stiedi je spousta inspirativnich lidi, ktefi se tomuto tématu vénuji a jsou otevieni spolupraci.

8.4 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

V réamci tohoto kvalitativniho vyzkumu byla zminéna fakta ze zkuSenosti odbornika s jeho
klienty. Mezi hlavni zjisténi patii nezbytna dovednost kritického mysleni, schopnosti nasta-
veni si vlastnich pravidel pro pouzivani Instagramu a uvédomit si viibec smysl byti na této

socialni siti.

Shrnuti zakladnich fakta:

Problematika rizik a negativnich dopadi Instagramu

Nejéast&jsi problém je naduzivani této socialni sité. Casté jsou dopady na psychiku, vztahy
¢1 produktivitu. Chovani uzivatelii na socidlni siti Instagram ¢im dal vice prohlubuje psy-
chické stavy oproti redlnému zivotu. Mezi takové problémy patii frustrace, celkovy pocit
nespokojenosti se svym zivotem a pocitem ménécennosti, ktery je spojen s touhou po abso-
lutni dokonalosti ve vSech aspektech s naslednou frustraci z neschopnosti naplnéni v nor-
malnim zivoté. Taky pornografie nabyva na vétSim rozméru, jejiz dopadem jsou Casté pro-
blémy sexuality u muzi nebo sebehodnoceni a sebevnimani u zen. Na Instagramu Ize pozo-
rovat rtizné nové trendy o vyvolani pozornosti jako napt. predstirani izkosti a depresi, které
muZze mit za cil €isté jen pozornost. Na nékterych profilech na Instagramu Ize najit takzvany
fekal marketing, v rdmci kterého se uzivatelé hadaji a pouzivaji sprosta slova, coz vede k vét-

Simu zajmu Instagramu, ktery takové ptispévky vice zobrazuje.

Prevence a Kkritické mySleni

V réamci prevence negativnich dopadu a rizik v souvislosti s Instagramem je dtlezité si hlidat
¢as na Instagramu, pocet profilti a sledovany obsah. Je dobré sledovat jen profily, které uzi-
vatele inspiruji €i posouvaji. Nezbytné je premysleni a mysleni nad aplikaci samotnou i nad
obsahem lidi, kteti si své profily zkrasluji, mnohdy 1zou a ptispévky nejsou vSednimi zivot-
nimi zazitky, ale top zazitky daného clovéka. Kritické mysleni hraje razantni roli v pouzivani
Instagramu. Je vhodné neporovnavat se s jinymi lidmi, nebo podle nich Zit a v§im se inspi-

rovat. Mezi zaklad bezpecného fungovani na Instagramu je mit Gi¢et nastaveny na soukromy,
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nekomunikovat s cizimi lidmi, neklikat na odkazy od cizich lidi, ovéfovat informace a ja-
koukoliv kybersikanu hned nahlasit. Zamyslet se nad divody pouzivani Instagramu a k ¢emu
ma dané osob¢ pomoct. Zda se uzivatelé na Instagramu maji za cil vzdé€lavat, ¢i si jen vy-
tvofit své instantni Stésti. Dobrym pomocnikem proti naduzivanim aplikace je jeji odinsta-

lovani z telefonu, coz k ni ztizi ptistup a predejde se tim jejimu impulsivnimu pouzivani.

Sdileni informaci
Informace by méli sd€lovat autority z oboru, ptipadné¢ vhodné€ zvoleni influencefi. Samotny

obsah by mél byt predkladéan na
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9 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum byl proveden v mésicich unor — duben 2021 a tykal se problematiky
spojené s negativnimi dopady a riziky Instagramu. Kvantitativni vyzkum zkoumal zptsob
pouzivani Instagramu jeho uZzivatell ve véku 14 — 24 let. Sbér dat slouzil primarné pro blizsi
vhled do problematiky a analyzu témat z oblasti rizik a negativnich dopada pro nasledujici
kvalitativni vyzkumy diskuzi focus group a rozhovor. Focus group byla zaméfena na otazky
sméfujici k negativnim dopadiim a rizikiim, se kterymi se skupina uzivatel ve véku 14 — 24
let nejvice potyka. Kvalitativni vyzkum v podobé rozhovoru s odbornikem mél za cil tato
data potvrdit a ptipad¢ doplnit o poznatky z pohledu ¢lovéka, ktery pracuje s témito pro-
blémy z druhé¢ strany, tudiz fesi uz konkrétni dopady zptisobené i mimojiné socialni siti In-

stagram.

Jak uZzivatel¢ Instagramu z prvniho kvalitativniho vyzkumu, tak i odbornik z druhého kvali-
tativniho vyzkumu se shoduji v pohledu na nejvice problematické dopady a rizika této soci-
alni sité. Radi mezi n& nedostate¢nou ochranu dat, kybersikanu, fake news, hoaxy, piipadné
stale zvySujici se problém se sextingem a pornografii. Mezi riziky je i skutecnost, ze lidé na
Instagramu ve velké mife predstiraji a 1zou.V ramci dopada se obé skupiny shodli na psy-
chickych problémech, ztraté produktivity ¢i zdsadnim vlivem na vztahy. Odbornik doplnil
prvni skupinu kvalitativniho vyzkumu o body vztahujici se k frustraci a touze o dosahnuti

dokonalého Zivota, kterého vSak uzivatelé nejsou schopni v redlném zivoté dosahnout.

V réamci praktické ¢asti byly zminény i trendy, které se na Instagramu objevuji a mohou mit
na uzivatele taktéz vrhat nékteré s negativnich dopada. Jednim z trendt je pfedstirani psy-
chickych problémi, které vSak maji primarné za cil vét§i pozornost. Zminén byl i trend o
tzv. fekal marketingu, kdy si uzivatelé snazi zvySovat dosah obsahu prostiednictvim hadek

a vyuzivani sprostych slov u svého profilu.

Jako stéZejni bod prevence negativnich dopadi a rizik se ob¢ skupiny shoduji v dilezitosti
kritického mysleni a pfemysleni nad obsahem s rozumem. Odbornik zmifiuje taky nezbyt-
nost nastaveni pouzivani svého piistupu k této aplikaci. Pokud uzivatelé travi na Instagramu

¢as mimo své¢ pracovni ¢i jiné povinnosti, méli by si ho hlidat a omezit. Uzivatelé by nem¢li
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komunikovat s cizimi lidmi a nastavenim si soukromého profilu se ptipadné sledujici filtro-
vat pouze na ty, které znaji, Sledovat by méli pouze osoby, které danou osobu mtize inspi-

rovat nebo mu pomoct v seberozvoji.
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10 DILCIi ZAVERY PRAKTICKE CASTI

Prakticka Cast se soustfedila na marketingovy vyzkum, v ramci kterého byly provedeny tii
vyzkumy. Kvantitativni dotaznikové Setieni, kvalitativni diskuze focus group a kvalitativni
polostrukturovany rozhovor. Byly identifikovany nej¢astéjsi rizika a problémy spojené se
socialni siti Instagram, mezi které patii: nedostate¢né dbani na ochranu soukromi, pfitomna
kybersikana, sexting a pornografie ¢i fake news a hoaxy. Nejen na zakladé téchto rizik mo-
hou vznikat nékteré z negativnich dopadii. Mezi nejcastéjsi patii psychické problémy jako
uzkosti, pocit ménécennosti, frustrace z nenaplnéni dokonalého zivota v realném svéteé, de-
prese, celkovy pocit nespokojenosti, snizené sebevnimani ¢i zvysené hodnoceni sebe sama.

Dals§imi dopady mohou mit byt v navaznosti na produktivitu ¢i vztahy.

Prevenci proti negativnim dopadiim a rizik v souvislosti s Instagramem je nezbytné vénovat
pozornost nékolika bodiim, mezi které patii nutnost nastaveni profilu na soukromy. Uziva-
telé by se méli vyhybat cizim a faleSnym profilim a sledovat pouze profily, které uzivatele
inspiruji ¢i posouvaji. Velkou kategorii samo o sobé je kritické mysleni. UZivatelé¢ by méli
premyslet nad aplikaci samotnou 1 nad obsahem lidi, hlidat si ¢as na Instagramu, pocet pro-
filt a sledovany obsah. Cas na Instagramu mohou uZivatelé¢ omezit nékolika triky jako napf.
odinstalovani aplikace z telefonu, umisténi aplikace do slozky, kterou uzivatel bézné pou-
ziva ¢i odloZeni telefonu do jiné mistnosti v momenté, kdy se potfebuje vénovat jiné Cin-
nosti. Ztizi si tim pfistup k dané aplikaci a pfedejde tim jejimu impulsivnimu pouzivani.
Uzivatel¢ by se neméli porovnavat s jinymi lidmi, nebo podle nich zit a v§im se inspirovat.
Brat na védomi, Ze ostatni uzivatelé sdili pouze svétlé okamziky ze svého zivota. RozliSovat

online zivot od realného.

Zékladem pro uspésné edukaci je zvoleni vhodnych osobnosti, o které by méla byt data opi-
rédna. Tato fakta by méli byt znazornéna Casto v procentech nebo grafech, kterd jsou pro
uzivatele jednoducha pro vstfebani. Obrazky se jevi jako idealni forma soub&zn¢ s moznosti
tvoteni fotoalb, tedy né¢kolika obrazkl po sob¢, v ramci které by problematika byla v krat-
kych bodech predstavena. Mélo by se pouzivat né€kolik zékladnich barev u veskerého ob-

sahu, aby 1 pii nahledu nového uzivatele na profil byl obsah jednotny a zajimavy.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pro tuto diplomovou praci byly stanoveny tfi vyzkumné otazky. Na zaklad¢ provedenych
vyzkumt kvalitativnim a nésledné kvantitativnim Setfeni jsou v této kapitole otazky zodpo-

vézeny, pticemz jsou pro dana stanoviska pfedlozeny divody.

11.1 VO1: Jak piisobi Instagram na produktivitu cilové skupiny?

Dle kvantitativniho vyzkumu ma Instagram negativni dopady na produktivitu cilové sku-
piny. Cilova skupina zapina Instagram hned n¢kolikrat za den. Z celkového poctu zacastné-
nych dotaznikového Setfeni zajima az 493 respondentt, kolik ¢asu na Instagramu travi a 122
se 0 dobu na Instagramu nestard. V dennim primeéru stravi nejcastéji na Instagramu 40 — 60
minut. 111 participantt travi denné na této socialni siti mezi 1 — 2 hodinami. Vice nez Ctyii
hodiny denn¢ mé zapnuty Instagram az 45 participanti vyzkumu. S denni produktivitou jde
v ruku v ruce 1 kvalita spanku, ktery az 4% dotdzanych opakované zanedbava kvili sledo-
vani Instagramu. Obcasné se tento jev, tedy Ze misto spanku projizdi Instagram, stane 25%
z nich. Po probuzeni vSak jde zkontrolovat Instagram az 25% respondentd do deseti minut
opakovang. Obcas zapina Instagram z rdna dalSich 42% ucastnikli vyzkumu. Polovina re-
spondenti obCas vyuziva Instagram pro prokrastinaci béhem studijnich ¢i pracovnich povin-
nosti a 34% se t€émto povinnostem diky Instagramu vyhybé pravidelné. 16% dotazanych.
Jako nejcastéjsi negativni dopad Instagramu uvadéli respondenti nejcastéji pravé zanedba-
vani prace a Skoly. Totéz vyplyva i z kvalitativniho vyzkumu, kdy ¢as straveny na In-
stagramu respondenti povazuji sice za ztratu Casu, ktery by Sel vyuzit jinak. Je vSak ideélni

variantou pro prokrastinaci béhem skolnich povinnosti.

11.2 VO2: Jaké negativni dopady socialni sité Instagram vnima cilova sku-
pina jako nejvice problematické?

Mezi nejvétsi dopady Instagramu patii ty, které maji vliv na psychiku jedince. Negativni

dopad na dusevni zdravi je problematické obzvlast’ u mladych lidi, ktefi travi na Instagramu

spoustu ¢asu. Mladsi lidé nejsou schopni nad obsahem pfemyslet kriticky a jsou daleko na-

chylngjsi na piebytek informaci, které nejsou schopni filtrovat. Psychické problémy se do-

stavit u vSech uzivatell této socialni sité, jelikoz i obsah svych kamaradt nebo médii muze
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zanechat v uzivatelich pocity ménécennosti, izkosti, zavisti apod. Dle participant jsou psy-
chické problémy propojeny i s témi fyzickymi a problém vidi i v dalSich oblastech jako

napt.: dopady na produktivitu ¢i vztahy.

11.3 VO3: Jak predchazet rizikiim a problémiim, které jsou spojené se so-
cialni siti Instagram?
V réamci prevence negativnich dopadl a rizik v souvislosti s Instagramem je dilezité vénovat
pozornost nastaveni profilu na soukromy, ¢imz jde dosahnout kontroly nad sledujicimi, kte-
rym chce uzivatel umoznit sledovani jejich obsahu. Uzivatelé by se mé¢li vyhybat cizim a
faleSnym profilim, ktefi mohou mit negativni dopad na samotné jedince a naopak sledovat
jen profily, které uzivatele inspiruji ¢i posouvaji. Nezbytné je premysleni nad aplikaci sa-
motnou i nad obsahem lidi, hlidat si ¢as na Instagramu, pocet profilti a sledovany obsah. Cas
na Instagramu mohou uzivatelé omezit nékolika triky jako napt. odinstalovani aplikace z te-
lefonu, umisténi aplikace do slozky, kterou uzivatel bézné pouziva ¢i odloZeni telefonu do
jiné mistnosti v moment¢, kdy se potiebuje vénovat jiné Cinnosti. Ztizi si tim piistup k dané

aplikaci a predejde tim jejimu impulsivnimu pouzivani.

Velkou roli v oblasti prevence hraje kritické mysleni v ramci kterého by uzivatelé méli:

- Neporovnavat se s jinymi lidmi, nebo podle nich Zit a v§im se inspirovat.

- Myslet na to, Ze uzivatelé se prezentuji na Instagramu spise jak by chtéli vypadat
nebo si kompenzuji néco z redlné¢ho zivota. Tudiz svlij obsah tvofi tak, aby vypadal
1épe. Sdili pouze svétlé okamziky ze Zivota.

- Zamyslet se nad divody pouzivani Instagramu k ¢emu ma dané osobé pomoct. Zda
se uzivatel¢é na Instagramu maji za cil vzdélavat, Ci si jen vytvorit své instantni Stésti.

- RozliSovat online Zivot od redlného.

- Premyslet nad tim, Ze nebyt Instagramu, tak se s nékterymi lidmi viibec nepotkame

a tudiz mohou byt uzivatelim uplné jedno.

Zaroven by kazdy ¢lovek na Instagramu mél pocitat pii pouzivani této aplikace s tim, ze
pocity uzkosti nebo ménécennosti se mohou objevit u kazdého, protoze i kdyz ¢lovek sleduje
jen dobré kamarady, tak 1 ti mohou sdilet, ze maji néco, co ja sam ne a kviili tomu se mohu

citit ménécenny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 EDUKACNI PROFIL NA INSTAGRAMU

Teoreticka 1 praktickd ¢ast prace vytvorily dostatek znalosti 1 podnétii pro navrh nového
edukacniho profilu se zaméfenim na prevenci negativnich dopadt socialni sité Instagram.
Na zéklad¢ realizovanych vyzkum je v ramci projektové ¢asti profil navrzen tak, aby vzdé-

laval uzivatelé v dané problematice.

12.1 Navrh vzdélavaciho profilu na Instagramu

Pro vyuziti veskerych funkci firemniho profilu je nutné v rozhrani aktivovat profil na "Fi-
remni ucet", piicemz lze nasledn¢ nastavit i kategorie zarazeni profilu. Celkovy profil je
slozeny z n€kolika casti, které tvofi dohromady uvodni stranku pro prezentaci. Profilovou
fotku tvofi Casto logo a vytvari zakladni faktor rozpoznani pro navstévniky. Nazev a uziva-
telské jméno by mélo byt snadno zapamatovatelné a melo by vychazet z potencidlnich aktivit

tohoto profilu.

BIO profilu slouzi primarné k prezentaci a k upoutani pozornosti nove piichozich navstév-
nikd. Je dulezité zajistit dvé zdkladni zasady: vybidnout k akci a sdé€lit podstatu podnikani.
BIO ptedstavuje Casto popis firmy, mise, vize, zakladni informace, Casto Ize narazit na "emo-
jis", které vyvolavaji u uzivatela vétsi pozornost pii navstéve. Tento popis mtize obsahovat

maximalné 150 znakd.

K dispozici jsou taky tlacitka "vyvolavajici akci", ktera jsou dostupna v profilovych moznos-
tech. Zahrnuji moZnost nastaveni emailu, telefonniho ¢islo, webové stranky a adresu v navi-
gaci. Jednim kliknutim se tak mze navstévnik spojit s podnikem, dotazat se v redlném Case

na potifebné informace nebo sjednat schiizku.

Marketingova strategie v Instagramovém prostiedi je skladana z identickych prvka, které se
pouzivaji pro bézné komunikacni kampang. Jednim z rozdilt, ze cely proces je tvofen v roz-
hrani facebookového spravce nebo nainstalovaného doplitku Business Manager, ktery obsa-
huje vSechny dostupné prostfedky k tomu, aby kampan mohla byt spravovana a analyzovéana

po celou dobu nastaveni.

12.2 Cile



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Primérnim cilem komunika¢ni kampané INSTA SEJF je zvysit povédomi o samotném pro-
jektu a ptilakat nové fanousky na profil. Vzhledem k eduka¢nimu charakteru tohoto In-
stagramoveho profilovu je nezbytné aplikovat témata a poznatky z provedenych vyzkumi
do obsahu samotného profilu. Tento profil mé provazet uzivatele Instagramu v oblasti bez-

peci na socialni siti Instagram a prevenci negativnich dopadi jejiho pouzivani.

Kratkodobym cilem projektu je v roce 2021 ziskat aspon 1 tisic relevantnich fanouski této
stranky, ktefi budou moci Cerpat inspiraci a tipy pro své fungovani na socialni sit¢ Instagram.
Dlouhodobym cilem je u déti ve Skolnim véku probudit smysl o bezpeéné chovani na této

socialni siti, které vede k prevenci negativnich dopadii, zejména téch psychickych.

12.3 Cilova skupina

Instagramovy edukac¢ni profil ma za cil vzdélavat uzivatele této socialni sité o rizicich a
negativnich dopadech této obrazkové aplikace. Ackoliv vyzkumy byly cileny na vékové roz-
hrani 14 — 24 let, tento edukacni profil se bude soustiedit i1 na jiné cilové skupiny. Jelikoz je
tato problematika obsahla, je diilezité k ni pfistupovat tak, aby sdilené informace byli pro
Sirsi publikum, ale primérné slouzili praveé t€ém nejmladsim. Nize bude specifikovano néko-

lik cilovych skupin.

12.3.1 Primarni cilova skupina

Primérni cilovou skupinou jsou uZzivatelé Instagramu ve vékovém rozmezi 13 — 24 let.
Primérni cilova skupina oproti vyzkumnému vzorku je pro edukacni profil rozsifena o 13ti-
leté, protoze socialni sit’ Instagram je dostupna jiz od tohoto v€ku. Tyto déti na Instagramu
travi mnohdy spoustu ¢asu a tudiz je nezbytné je o rizicich a negativnich dopadech informo-

vat a pfedchazet jim.

12.3.2 Sekundarni cilova skupina

Dalsi cilovou skupinou, na které bude obsah cilit jsou uzivatelé socidlni sit¢ Instagram z fad
rodic¢a a pedagogi, ktei'i budou moci pienést informativni hodnotu profilu mezi své déti ¢i
studenty. Tato cilova skupina ma vliv na v§tépené programy u déti a meli by byt autoritami

v dobé¢ jejich dospivani.

12.3.3 Persony
Anna, 14 let
- Je studentka zékladni Skoly.
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Rodic¢i je vedena ke sportu.

Instagram pouziva pro komunikaci s kamarady a sledovani tane¢nich videi a oblibe-
nych osobnosti v tanecnim svéte.

Rada si prohlizi profily Zen z ¢eského showbyznysu a inspiruje se jejich doporuce-

nimi.

Petr, 17 let

Petr je studentem stedni Skoly hotelové.

Rad je v kontaktu s prateli, se kterymi travi veskery volny ¢as venku.

Jezdi na inline bruslich a skateboardu.

Hraje pocitacové hry.

Instagram pouziva k navazovani novych kontakta a pro sdileni fotografii a videi ze

skateparku

Anezka, 23 let

Studentka vysoké Skoly ekonomické

Pti skole ma brigadu v kavarné.

Rada cte, potkava se s kamarady a pece.

Instagram pouziva pro inspiraci a komunikaci. Nejcastéji si vyhledava nové recepty
a nasledné¢ sdili fotky toho, co upekla. Rada jidlo aranzuje a dava si zalezet na upraveé

fotek.

Pavel, 36 let

Pracuje jako ucitel na stfedni Skole.

Zajima se o novinky a technologie.

Ve volném case se vénuje tvoreni ve své diln¢ a pesim ¢i cyklistickym vyletim po
okoli se svou pftitelkyni.

Instagram pouziva pro sdileni momentt ze svého zivota a zaroven k vyhledavani no-

vych mist, kam vyjet na kole nebo pésky.

Jarmila, 52 let

Je matka dvou déti.
Pracuje v obchod¢ s potravinami.

Nejradéji travi Cas se svou rodinou. Bavi ji pracovat na zahrad¢, rada ¢te a uci se cizi

jazyky
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- Instagram nepouziva tak Casto, ale zaroven chce drzet krok s dobou a mit tak 1 pie-

hled o aktivitach svych déti na sociélnich sitich.

12.4 Komunikaéni kampan

Hlavnim komunika¢nim sd€lenim je problematika rizik a negativnich dopadt sociélni sité
Instagram a jejich prevence. Cilem komunikace je nastoleni jednotlivych témat tzce souvi-
sejicimi s problematikou a vzdélavat déti, jejich rodice ¢i pedagogy o moznych problémech,

ale hlavné ukazat postupy, jak jim pfedchazet.

12.4.1 Obsahovy marketing

Na zaklad¢ vyzkumt vyplynulo n€kolik témat vhodnych pro edukacni profil formou vzdé-
lavani. Vzdélavaci obsah zaclenuje specificky segment trhu, ktery je vytvoien na bazi edu-
kacniho obsahu. Ziskavani fanouskt a budovani komunity je v tomto ohledu podminéno
zdjmem o problematiku. Pfedavani védomosti nebo inspirace se stava hlavnim nastrojem k
vytvareni loajality, fanousek se citi "obohacovan" o informace, které v budoucnu mize sam
aplikovat Ci sdilet mezi dalsi lidi. Strategie obsahového marketingu mtize a nemusi byt fi-
nan¢né nakladnd, avSak vyzaduje spoustu Casu pro piipravu a realizaci. Ve vétSing ptipada
je tento zplisob vyuzivan k osvété nebo souvislosti s doporuc¢enim. Na zakladé provedenych
vyzkumt bylo stanoveno nékolik okruhti, které se daji dale rozpracovat na nékolik dalSich

kategorii, které¢ budou pfedstaveny v kapitole 10.5.

12.4.2 Influencer marketing

Préace s influencery bude probihat v online a 1 offline roviné. Mezi osobnosti zapojené do
projektu by méli patiit autority z oboru, tedy psychologové, terapeuti ¢i odbornici speciali-
zujici se na bezpec¢nost na socialnich sitich. Dale by se méli zapojit znamé osobnosti z oblasti
sportu, politiky apod. V influencer marketingové strategii bude vybrano nékolik osobnosti
pro uzsi spolupraci. Tyto osobnosti dale budou zastavat roli ambasador projektu. Vyhodou
téchto ambasadori pro samotnou znacku je napi., Zze diky dlouhodobé spolupraci se zvysuje

daveéryhodnost fanouskl a obecné uzivatelll socialni sité Instagram.

Navrh potencidlnich osobnosti, influencerti a ambasador z rtiznych oblasti, ktefi by se

mohli zapojit do projektu jsou vypsani nize. Kazda osoba bude kratce piedstavena:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Matéj Krejc¢i pomaha lidem uvédomit si vlastni hodnotu a smétovani. Odkryva vlivy digi-
talnich zatizeni a pomaha proti osobnimu vyhoteni.. Vyuziva znalosti terapeutické metody
Solution Focused, kterou propojuje se znalostmi psychologie, behavioralni ekonomie a vy-
chodni filozofie. Autor knihy Digidetox - jak na digitdlni minimalismus.

Kamil Kopecky je vysokoskolsky pedagog, ale v ramci programt E-Bezpeci, Digidoupé a
Medialni vychova uci i v prostiedi zdkladnich a stiednich Skol. Zaméiuje na rizikové formy
komunikce v online prostiedi (kybersikana, kybergrooming, sexting, kyberstalking, online
podvody, kybernetickd kriminalita, rtizné druhy online agrese apod.), ochranu osobnich
udajt, medidlni gramotnost a s ni souvisejici fenomény (dezinformace, fake news, masmédia
apod.) a na vyuzivani modernich IT technologii ve vzdélavani. Garant a poradce filmu V siti.
Jan Kulhanek je klinicky psycholog, psychoterapeut lektor a supervisor, ktery se mimojiné
vyjadiuj k problematice socialnich siti.

Martina Jandova je lektorkou jogy, kterou propojuje s psychologii, vnitini praci seberoz-
voje a spiritualitou. Autorka projektt Innrwork.cz a Restfully.cz.

Dominik Feri je esky politik, pravnik, ktery se stal jako nejmladsim poslance Ceské re-
publiky v historii. Aktivné piisobi na socialnich sitich.

Karel Kovar (Kovy) je mlady ¢esky youtuber, vloger, moderator, edukator atd. Vénuje se
tématu medialni gramotnosti.

Jan Kanirek, ¢esky adrenalinovy sportovec, ktery dba na zdravy Zivotni styl a snazi se

motivovat mladé lidi k opravdovému zivotu venku mimo obrazovky telefonti a pocitact.

Jak jiz bylo zminéno vySe, jedna se pouze o navrh potencidlnich osobnosti, které by se mohli
na projektu podilet. Je vSak stale nespocet dalSich osobnosti z oblasti psychologie, seberoz-
voje, sportu apod., ktefi by pro projekt byli taktéz relevantni z pohledu informac¢ni hodnoty.

Mohli by zde patfit naptiklad: Jirka Kral, Ben Cristovao, Petr Ludwig,

12.4.3 PR

Navazani kvalitnich vztahii v rdmci PR je velice dalezité v ramci komunikace tématu s verej-
nosti, kterou projekt neni schopen oslovit vlastnimi zdroji. A protoze se jedna o neziskovy
projekt, je spoluprace s médii dulezitym prostfedkem pro Sifeni tématu, ktery mize inspiro-

vat ke zmén¢ zasazené jednotlivce.
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Vytipovanymi partnery pro spolupraci jsou: psychologie.cz, refresher.sk, Radio Wave, e-

bezpeci.cz, flowee.cz, MF DNES, ¢asopis Moje psychologie a dalsi média.

12.4.4 Direct marketing

Jelikoz byly autorem jiz sesbirany adresy $kol ve Zlinském kraji, které byly osloveny v rdmci
prvniho vyzkumu, je mozné tyto adresy vyuzit znovu s oslovovacim mailem, jakozto podé-
kovéanim s ptedchozi spolupraci a zaroven predstavenim edukacniho profilu, ktery by dle
vlastniho uvazeni mohli sdilet mezi své studenty znovu. Postup sbéru Skolnich adres a na-
sledné Zadosti distribuce by byla mozna napfi¢ celé republice, coz by v prvopocatku mohlo

motivovat spoustu studentli ke sledovani nového edukacniho profilu.

12.5 Nacasovani

Je dalezité byt pFipraven na spusténi komunikace jiz s predstihem a je tieba planovat jednot-
livé ukony dostatecn¢ predem. Strategie komunikacni kampané je naplanovana na zacatek

Skolniho roku 2021.

Harmonogram 2021:

e Duben - Zalozeni profilu a piiprava prvnich piispévki

e Kvéten — Cerven - Kontaktovani potencialnich influencerti a ambasadorti pro moz-
nost spoluprace, ptipadné planovani obsahu na Instagram, start sdileni pfispevkl 1x
tydné

e Cervenec — srpen — osloveni médii

e Zafi — osloveni skol

12.6 Méreni efektivity

Pribézné méteni efektivity je jednim ze zakladnich faktori uspésné komunikace. Sledované
metriky se odvijeji dle predem stanovenych cilti a tedy pro tento Instagramovy profil jsou
dulezita data jako: engagement (z4jem) nebo reach (dosah), pocet pouzitych hashtagh nasi
firmy, zminky, pocet ulozenych ptispévka apod. Pro praci se zakladnimi metriky poslouzi
samotn¢é zobrazeni ptehledl v aplikaci Nicméné pii vyhodnoceni potencidlnich kampani ¢i

pro vétsi prehledu budou tato data analyzovana ve Facebook Business Suite.
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13 PROFIL INSTA SEJF

Stézejni vystup projektove casti je Instagramovy profil INSTA SEJF, jehoz realizace je
klicové pro vzdélavani uzivateli na této socidlni siti. Idea pro vznik profilu vznikla na

zaklad¢ provedenych vyzkumt v praktické ¢asti diplomové prace.

13.1 Koncept profilu INSTA SEJF

Profilové jméno bylo vybrano ,,INSTA SEJF“. Tento nazev ma v uZzivatelich vyvolat zvé-
davost, ale zaroven si nazev nechdva jasnou ,,message*. Sejf zname v Cestin¢ jako trezor,
tedy néco, kam si ukladame své cennosti. Stejné tak by si uzivatelé méli vazit svého obsahu
a informaci a chranit. Slovo sejf méa podprahovée vyslat taky informaci o bezpeci. Safe [:sejf]

= bezpeci. Dohromady se tedy ma jednat o instantni bezpeci v prostredi Instagramu.

Profilové foto (viz. obr. €. 1) ma za cil upoutat. Zvolené logo ma tvar ikony Instagramu se
zamkem znacici bezpeci uprostied. Pozadi je ladéno do barev ¢eské vlajky. Barvy pouzité
v logu budou dale doprovazet sdilené piispévky Vnimani tohoto loga by mélo evokovat bez-

pecnost na Instagramu v ¢eském prostiedi. Bio profilu, tedy jeho popis zni nasledovné:

3

., Pojdmeé spolecné predchazet rizikiim a negativnim dopadum Instagramu.

Bio je déle doplnéno o hashtag, ktery bude oznacovat veskery obsah tohoto profilu a jevi se

jako potencialn¢ virdlni: #instasrozumem

Obrazek 1: Profilové foto INSTA SEJF (Zdroj: viastni zpracovani)
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13.2 Navrh komunikace

Na zéklad¢ provedenych vyzkumt byly stanoveny piiklady nasledujicich okruha témat,
které¢ maji za cil vzdelavat uzivatele s problematikou rizik a negativnich dopadt na In-
stagramu. N&které z témat se vzajemné prolinaji €i na sebe navazuji. Zakladni funkci pro
sdileni vzd€lavaciho obsahu by bylo sdileni do Feedu. Takovy piispévek by se sdilel jednou
tydné ve formé fotky, fotoalba ¢i videa. Samotny piispévek by doprovazely informace ve
Stories a jednou tydné rozhovor s nékterym z odbornikli na danou problematiku skrze plat-

formu IGTYV. Funkce Reels neni planovana pro vyuziti.

Okruh tématu Problematika Mozné témata pro piispévky
Negativni dopady - Psychické problémy (liz- - Instagramové hacky
Instagramu kosti, deprese, pocit mé- - Porovnavani s uzivateli

nécennosti, zavist, zlost, - FOMO
vztek..) - Cas straveny na In-
- Produktivita stagramu
- Prokrastinace

Bezpecnost na In- - Ochrana soukromi - Instagram boti

stagramu - Kybersikana - Falesné profily a jak je

- Sexting a pornografie poznat
- Aplikace tietich stran - Zabezpeceni profilu

- Bezpec¢na komunikace

Kritické mysleni - Fake news - Co stoji za prispévkem

- Hoaxy na Instagramu

- RozliSovani virtudlniho a
realného zivota

- Rozpoznéni  dezinfor-

maci

- Instagram

Dusevni hygiena -

Spanek -

Strava

Zivotosprava

Vliv spanku na psychiku
Eliminace stresu

Pestry jidelni¢ek
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- Organizace ¢asu

Tabulka 1: Okruhy témat pro komunikaci (Zdroj: viastni zpracovani)

Edukac¢ni profil na Instagramu by m¢l byt postaveny na faktech, které by méli byt uzivate-
Iiim podavany prostiednictvim kratkych a presnych sdélenich piimo v obrazku, protoze
popisky doprovazejici obrazek jiz mnohdy nejsou motivovani ¢ist. Takovy obsah by mél
byt graficky poutavé zpracovan a mély by byt doprovazeny napt. jednoduchymi grafy c¢i
procenty. Barevnym zpracovanim by ptispévky méli ladit do stejnych opakujicich se barev.

Ptispévky by nemély apelovat na negativni emoce a mély byt pojaty pozitivné.

Nasleduje navrh péti prispévk, které jsou Cisté ilustracni a jejich cilem je nastinéni danych
témat. Jelikoz bylo v rdmci praktické ¢asti mnohokrat zminovano kritické mysleni jako ne-
zbytnd soucast uzivani socialni sit¢ Instagram, tak se ptispévky budou casto zamérovat na
toto téma.

Navrh prispévku ¢. 1

Jednim z piispévki je navrh ptispévku zaméieného na kritické mysleni uzivatelt. Prispévek
popisuje fakt, ze pied pridanim jedné fotky na Instagram uZzivatelé vyfoti nékolik obrazki,
ze kterych nasledné vybiraji tu nejlepsi. Uzivatelé chtéji na samotné fotce vypadat pred ostat-
nimi co nejlépe a proto vybiraji mnohdy takovou, ktera bude mit nejvétsi zasah pro své fa-
nousky. Fotky jsou Casto upravovany a ladény rtiznymi filtry pro vyhlazeni vrasek, akné
apod. Skutecny vzhled osoby ale byva mnohdy trochu odlisny. Tento typ ptispévku lze pie-
sdilet do ptibéht, ve kterych by byla problematika rozebrana jesté vice do hloubky. Zaroven
by tento druh obsahu doprovazel rozhovor s uzivateli, ktefi si jsou této problematiky védomi,
maji zkuSenost s upravou fotek, ale vyslednou fotku nakonec nesdileli piipadné po jejim

sdileni vzapéti smazali, protoze si byli védomi, Ze na fotce se jiz necitili sami sebou.

0 SRS
"‘ﬁ""‘“‘ 13l

= T U 7 1S e
PdSTEn DELETED O
e, AR N

Obrazek 2: Navrh prispévku zamereného na kritické mysleni (Zdroj: viastni zpracovani)

Je dile7ité si nastavit své mySleni jak nad aplikacr

samotnou, tak i nad obsahem lidi, ktefi sviij obsah

ZkrdSluji, mnohdy lZou a pispévky nejsou pouze
P

viednimi Zivotnimi zdZitky, ale jenom top zdZitky

Kolik fotek priblizné vyfoti§ pred pfiddnim na Instagram?
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Navrh prispévku ¢. 2

Dalsi z kategorie piispévkil zamétujici se na kritické mysleni by mohl doprovazet ptispévek
z oblasti fitness ¢i praktikovani cviceni jogy, jez je velice popularni a i v ptipad¢, Ze se uzi-
vatel o toto téma téméi nezajima, Instagram mu muize takové ptispévky nabizet. UZivatelé
se snazi co nejkratsi cestou ovladnout slozité druhy cviki, ale neuvédomuji si, ze za tako-
vymi piispévky jinych lidi stoji nespocet hodin tréninku, nespocet padii, nasledné uprava
fotek ¢i jen prokrastinovani a odpocivani béhem samotného tréninku. Ptispévek ma za cil
uzivatele vést k zamysleni, Ze fotka kterou vidi je jen top, se kterym se lidé chlubi a i1 za ni
stoji zminény trénink, pady apod. V ramci takového ptispévku by mohlo byt video, ve kte-
rém Clovek cvicici jogu poukazuje na vse, co za zvladnuti cviku stoji. Format videa taktéz

nabizi ptilezitost pro rozhovor.

Co na Instagramu vidis? Pady Nespocet hodin tréninku A

Just me doing some Yoga

Co z fotky nevyétes?
» »
Je to normdini.. Uprava fotek
Faling OUt OF GATCET o one dISC ™ NINERE®
hae Nolrgy
PIncha ageer pyn "rmy
\Q i ... a tourgité nenf vie.
\ Neni diivod trapit se, Ze ti néco nejde jako lidem na obrazcich!
g M&j na paméti, Ze je fajn se inspirovat, ale perfektni zviddnuti
cvikil zabere spoustu Easu a tréninku.
Napadajf té dalsf véci, které z fotky na Instagramu Elovék
nevidi? Napis ném je do komentafi.
» »

Obrazek 3 Navrh prispevku ¢. 2 - Co na Instagramu vidis vs co z fotky nevyctes
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh prispévku €. 3

Spousta uzivatelli ma zkuSenost s tzv. Instagram boty, ktefi maji mnohdy jen za cil ziskat si
pozornost uzivatele a odkazat ho na jiné stranky s placenym obsahem. Ve vétSina piipada
tito boti cili na muze, kterym nabizi eroticky obsah. Pfispévek ma za cil uzivatele obeznamit
s touto problematikou a nabidnout navod, jak se takovym profilim vyhnout, piipadné jak

jednat, kdyz je tito Instagram boti piidavaji do skupin, za¢nou sledovat atd. Diiraz je kladen
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na nekomunikovani s témito profily a neklikani na zaddny z odkaz, které mohou mit i dopad

na kradez citlivych dat.

na Instagram
boty

'! valentinacerny2132 DON'T LOOK at my
e

STORY, if you don'twantto MASTURBAT
ElQ@@ute

»

Spamovaci boti na Instagramu nevyvijeji téméF Zadnou aktivitu,
na jejich profilu mnohdy najdes jen pdr podezrelych fotografif a
jejich snahou je, aby té prinutili kliknout na n&jaky externi odkaz

vefgjnény na profilu. e

<
5

NejvétSim rozdilem mezi ‘ [ eoow |
Instagramovym botem a
falesnym profilem je, Ze
v pripadé bota dany ucet
ovlada poéitac a ne redlnd
0soba.

Alexandra

#8
v hould

No Posts Yet

»

INSTAGRAM BOTI
Jsou , fejkové™ profily, které maji za dkol jediné - ziskat si tvou

pozornost skrze nevhodné komentére &i pfidanim do skupiny.
Viét3ina téchto profili odkazuje na riizné stranky se specidlnim
placenym obsahem, nebo se pokousi ziskat tv citlivd data a
informace. >>

Tip. Jak na Instagramu nastavit, aby té
boti nemonli pridévat do skupin?

\l pripads, Ze mas profesiondlni iget, postupuj takto:

1. klikni na =

2. otevii nastaveni

3. klikni na soukromi

4. otevii ovl4daci pruky zprév

5. nastav umoznéni priddvani do skupin pro “Jen lidé, které
sledujete”

Jestli mas klasicky profil, doporugujeme ho nastavit na soukromy,
nekomunikovat s potitatouymi boty a NEKLIKAT na Zadny z odkazd.

Obrazek 4 Instagram boti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh ptispévku €. 4

Uzivatel¢ travi na Instagramu Casto vice Casu, nez je zdravo a proto nasledujici piispévek

ma za cil proti této problematice bojovat. Uz jen samotnd zminka by méla uzivatele vést

k zamysleni, kolik ¢asu této socialni siti vénuje ze svého Casu, ktery by mohli vyuzit jinak.

V prispévku jsou tipy pro uzivatele, kteti chtéji pracovat na Skolnich ¢i pracovnich povin-

nostech, ale velice Casto v ramci prokrastinace sahaji po Instagramu. Zaroven nabizi tipy,

jak ptfedchazet impulsivnimu zapinani Instagramu, které¢ si mnohdy ani neuvédomuji. Pti-

spévek ma zaroven potencial zapojit své fanousky, aby 1 ostatni obohatili o své zkuSenosti a

pridali néjaky sviyj tip, jak se snazi omezit své trdveni Casu na Instagramu. Na tento piispévek
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by mohl ¢asem navazat jiny, ktery by objasnil divody, pro¢ je omezeni Casu na této socialni

siti spiSe o nastaveni mysleni nad samotnou aplikaci a nad konzumovanym obsahem.

Tréuis na Instagramu
9

hodné ¢asu

VyzkouSej niktery z “hackd”, které ti pomohou si doprat aspoii

malou pauzu od socidlnich siti.

»

Potrebujes se utit nebo pracovat? VlyzkouSej néktery z nésledujicich

trika, jak svou pozornost nesméfovat k telefonu.

1. Zapnuti leteckého médu

2. Odloz telefon do vedlej$i mistnosti

»

Jestli chces zamezit impulsivnimu pouZivani Instagramu:

1. Presuii si aplikaci do slozky, kterou
béZné nepouzivas.

nebo

2. Odinstaluj si aplikaci Instagramu

ze svého telefonu.

»

Mizes si taky nastavit omezovat a nastavit si maximaini denni limit

pro Instagram piimo v aplikaci.

IS i ty néjake triky, jak bojovat s prokrastinaci na Instagramu?

Podél se o né s ostatnimi v komentéfich.

»

Obréazek 5 Cas na Instagramu (Zdroj: viastni zpracovdni)

Navrh prispévku €. 5

Poslednim z navrhti je zaméfeny na fakt, Ze na socidlni siti Instagram se uzivatelé potykaji

s riznymi psychickymi stavy. Problematika je blize ptiblizena a doprovazena odbornikem

zabyvajici se danou problematikou. V rdmci profilu by bylo vice pracovano pravé s pro-

centy, grafy, fakty opirané o odborniky, jelikoZz jsou ptispévky tohoto typu vice diivéryhodné

a uzivatele vede k hlubsimu zamysleni. Ptispévek uzivatelim piedstavuje zaroven tipy na

prevenci negativnich dopadii Instagramu v souvislosti s psychickymi problémy. Obdobné

prispévky zamétené na konkrétni psychické problémy (tizkosti, deprese, pocit ménécennosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

86

atd.) by mély nésledovat. Pii praci s influencery ambasadory by byly tvorena videa o dané

problematice jako rozhovory, doprovazejici zkuSenosti z praxe.

K265 %

uZivateld Instagramu vé vaku 14 - 24 let se
nékdy setkalo s psychickymi problémy
dusledkem pouZivani této socilni sité

“Mezi nejastéjsi psychické problémy patfi
frustrace, celkovy pocit nespokojenosti se
svym Zivotem a pocit ménécennosti, ktery je
spojen s touhou po absolutni dokonalosti ve

vSech aspektech a s naslednou frustraci z

neschopnosti toto naplnit v normélnim Zivoté.

Tyto stavy mohou byt doprovazeny pocity
tizkosti €i deprest.”

Matsj Krejti, autor knihy Digidetox

»

Za nejdulezitajsi body v rémci prevence negativnich dopadi povazuje:
~-zamyslet se nad divody pouZivani Instagramu

- uvidomit i, Ze lidé na Instagramu ve vt3ing pfipadi pouze predstiraji
- roziiSovat online Zivot od rediného

- neporovnvat se s jingmi lidmi, Zit podle nich a vim se inspirovat

- ovéFovéni informaci

Jak na to i ty s poutivénim Instagramu? M43 ngjaka sva pravidia, diky
kterym zvI4das odoldvat Gtokim na svou psychiku? Napi je ném do

komentafi.

Obrazek 6 Psychické problémy dopadem Instagramu (Zdroj: viastni zpracovani)
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14 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V ramci projektové Casti byl nastinén edukacni profil na socidlni siti Instagram nazvany
INSTA SEJF, jehoz cilem je vzdélavani uzivatelu Instagramu v problematice spojené s ne-

gativnimi dopady a riziky této socialni site.

V projektové praci byly popsany cile, cilova skupina, nacasovani ¢i métfeni efektivy komu-
nikace. Pro naplnéni stanovenych cilii navrhnuty jednotlivé komunikacéni aktivity, jez byly
stanoveny na zakladé vyzkumu v praktické Casti prace. Spravna komunikace ma za ukol
docilit stanovenych kratkodobych i dlouhodobych cilti. Dillezitou soucésti je napi. tvorba

kvalitniho vzdélavaciho obsahu ¢i spoluprace s influencery a ambasadory.

Stézejni Cast projektové Casti tvoti vytvoreni samotného profilu se vSemi nalezitostmi jako:
nazev INSTA SEJF, navrh profilové fotky/ loga, popisek BIO a hashtag #instasrozumem.
Dale je soucasti projektové ¢asti navrh komunikacnich okruhti a konkrétnich ptispévk,
které maji za cil uzivatim Instagramu piiblizit problematiku, negativnich dopadu a rizik této
socialni sité, pticemz velkou ¢ast zde hraje i zaméfeni se na kritické mysleni, které je dle

realizovanych vyzkumu nezbytnou soucasti pro pouzivani.
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ZAVER
Diplomova prace s nazvem Negativni dopady socialni sité Instagram na jeji uzivatele, byla

zamétfena na problematiku spojenou s Instagramem, jejimi riziky, negativnimi dopady je-

jichz soucasti jsou 1 Casté psychické problémy.

Socialni sit’ Instagram je jako kazdé jind socidlni sit’ nebo technologie obdarovana fadou
pozitivnich a zivot ulehcujicich vychytavek. Umoziiuje svym uzivatelim komunikovat se
svymi prateli, nabizi nespocet inspirativnich profila, ukladat a sdilet momenty ze svého zi-
vota. Ani v realném Zzivot€, ani v tom virtudlnim vSak neni vSechno jen ¢erné nebo bilé¢ a
proto je dulezité, aby si uzivatelé Instagramu uvédomovali 1 stinné stranky nejen této socialni

sit¢ a naucili se s nimi pracovat a v idedlnim piipad¢ jim predchazet.

Prakticka Cast se tedy zaméfila na vyzkum identifikace rizik a negativnich dopadii socialni
sit¢ Instagram a hledala mozné feSeni v ramci prevence. Prvni dva vyzkumy (kvantitativni
dotaznik a kvalitativni diskuze focus group) se zamétily na zptisob uzivani této socialni sité
jejimi uzivateli ve vékovém rozmezi 14 — 24 let. Z vyzkumt vyplynuly data o ¢astém pro-
jevu pocitu uzkosti, ménécennosti, depresi, zavisti apod. Zaroven z téchto vyzkumu vzesly
témata vhodna pro informovani §irSi vefejnosti ohledné chovani na této socialni siti s tipy,
jak pfedchazet negativnim dopadiim pouzivani obrazkové aplikace. Tieti vyzkum kvalita-
tivni formou v podob¢ rozhovoru poukézal na problematiku z odborného pohledu a nastavil
tak nadhled do problematiky i ze strany ¢lovéka, ktery pracuje s lidmi potykajici se s psy-

chickymi problémy napt. 1 kvili Instagramu.

Z vyzkumu se tedy déa odvodit, Ze v dneSni dob¢ jsou lidé nejen Skolniho véku mnohdy za-
visli na socialnich sitich a projevuji se u nich psychické problémy, ¢i s problémy s produk-
tivitou. Tyto problémy jsou Casto disledkem nevhodného chovani pravé na Instagramu a
maji dopady 1 na spanek a celkovy wellbeing, tedy pocit spokojenosti, dusevniho bohatstvi

a Stesti.

V posledni casti této prace byl zpracovan navrh vzdélavaciho profilu na Instagramu. Sa-
motny Instagram totizZ neni sdm o sob¢ Spatny, ale je dilezité si uvédomit, za ¢im na tuto
socialni sit’ jdeme. Proto neni nutné mazat si hned profil, ale vyuzit potencial samotné apli-

kace. Navrhu profilu a jeho komunikace je vénovéna cela projektova ¢ast.
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SEZNAM PRILOH
PI Znéni dotazniku
PII Scénar Focus group

PIII  Scénaf rozhovoru



PRILOHA P1I: ZNENI DOTAZNIKU

Vliv socialni sité Instagram na produktivitu
jejiho uzivatele
Instagram patii mezi nejvice pouzivané socidlni sité. Jeho pocet uzivatell kazdoro€né stoupa a bere si

jisté misto i v nasich Zivotech. Jak na nds pusobi? Kolik ¢asu této siti obétujeme? Nejen na tyto otazky
bych réd ziskal odpovédi pro svou diplomovou praci.

Veskeré informace jsou anonymni.
Vyhodnocena data budou pozita pouze k uéeldm vyzkumu a naslednému navrhu edukaéniho profilu.

Dotaznik vam zabere pfiblizné 5 minut. Otazky oznacené hvézdickou jsou povinné.

Na konci dotazniku potvrdte odeslani kliknutim na "submit”.

*Povinné pole

Mas profil na socidlni siti Instagram? *

'Ano, jeden
' Ano, mam vice profila

'Ne

Obecné o Instagramu



2. Coté vedlo k zaloZeni profilu na této siti? *

 Inspirace
) Propojeni s piateli
) Objevovani novjch produktil/ sluzeb
) Ostatni ho pouzivaji
() Rederée mist pro cestovani
() Jetotrend

) Jiné:

3. Mas soukromy nebo verejny ucet na Instagramu? *

) Soukromy Géet

___ Vefejny Géet

4. Jak casto sdili§ obsah? *

Vice nez jednou Jednou Jednou Jednou za Jednou za Vib
denné denné tydneé mésic rok ubet
Feed ‘;::j;. ‘:A:I‘ .[::‘ :4; q’: ( : )
Stories ) (D ( ) C -
Reels O D - ) - )

IGTV CD ) (




5. Jaké situace ¢i emoce té motivuji ke sdileni obsahu na Instagram?
Napi.: KdyZ cestujes, sdilis obsah do stories / KdyZ si prohli2is fotky 2z vyletl, sdilis obsah do feedu atd.

6. Jaké typy profill sleduje$? *

[] Kamarady

[_] Rodinu

D Cestovatelské

[] souvisejici s mymi konicky

[] celebrity

[7] oblibené produkty/ firmy

D Influencery

D Umeéleckeé - fotografie/ design/ art
[7] Médni profily

[7] vtipy/ MEME

[] Média

[ ] sport/ tanec/ j6ga/ fitness

D Vzhledové dobfe vypadajici lidi
[] Politiky

Jiné: D

7. Zajima té obsah viech profill, které sleduje$? *

() Ano, véech
) Ano, az na pér vyjimek



Na socidlnich sitich cbecné existuji riznd rizika. Obdobnd rizika miZeme objevit | na Instagramu a
mezi nejcastéjii problematiku patfi:

- ochranu soukrom| (Jakékollv Informace poskytnuté uzivatelem mohou byt zneuzity)
- aplikace tietich stran (Instagram umoZiuje propojit vas Géet s aplikacemi a sluzbami tietich strar

Moznd |ste pouzill swi| GEet k pfihlddeni do néjaké aplikace v minulost), a | kdyZ |ste Je) nynl pfestal
poukival, je pravdépodobné, Ze bude mit naddle oprévnéni k vasemu profilu.)

Rizika - kyberélkana (cllem kyberdikany je stejnd Jako u klasické &lkany ublzit & ublizovat systematicky,
souvisejici akorit kyberiikana se odehrdvi v online prostied)
s uZivanim - hoaxi (poplagna zpréva, obuykle vymyElend tak, aby plsobila dojmem, 2e se néco takového mohl

Instagramu stat)

- fake news (Umysina dezinformace maskovand jako novinka)

- saxting a pornografie (elektronické rozes(land textovych zpriv, fotografil &l videa se sexudinim
obsahem nebo zobrazovéni erotického obsahu ve feedu)

Nasleduylcl set otdzek je zaméfenych na toto téma.

8. Sly3el/a jsi jiz nékdy tyto pojmy ve spojeni se s Instagramem? *

Ochrana soukromi C D

Aplikace tfetich stran ()

Kybersikana C )

Hoaxy (D) - O

Fake news C

Sexting a pornografie (|




9. Jak zavaZna ti tato rizika pfipadaji? *

10.

1.

Velmi zavazna Malo zévainad Vdlbec zdavazna

Ochrana soukromi O O .
Aplikace tetich stran O . )
Kybersikana - O -
Hoaxy - - -
Fake news O (O )
Sexting a pornografie ) ) -

Setkal/a jsi se nékdy s nékterou ze zminénych rizik? *

{ ) Nevim

Pokud jsi v pfedchozi otazce odpovédél "Ano”, s kterou? *

EI Ochrana soukromi

[ 7] Aplikace tetich stran
EI Kybersikana

[] Hoaxy

| | Fake news

| ] sexting a pornografie
| | Nesetkal

Jiné: D



12.  Setkal/a jsi se nékdy s nékterymi ze zminénych rizik u svych blizkych (kamaradi, rodina)? *

") Nevim

13. Pokud jsi v pfedchozi otazce odpovédél "Anc”, s kterou? *

D Ochrana soukromi

[ 7] Aplikace tietich stran
D Kybersikana

[_] Hoaxy

| | Fake news

| ] sexting a pornografie
| ] Nesetkal

Jiné: D

14.  Jak Ize moznym rizikim pfedchazet?

Nasledujicic otdzky jsou zaméfeny na cas striveny na Instagramu a dopad na
Viiv Instagramu na kvalitu produktivitu.

Zivota



15. Jak ¢asto chodis na Instagram? *

' Jednou do 10 minut
' Jednou do hodiny
 Vicekrat do hodiny
) Nékolikrat denné
) Jednou za den
' Jednou za tyden
' Jednou za mésic
_'Méné nez jednou za mésic

16. Zajima té, kolik Casu travis na Instagramu? *

D Ano, snazim se si svij ¢as hlidat a kontrolovat
/ Ano, ale nefesim to

'Nezajima mé to

17.  Jestlijsi na pfedchozi otazku odpovédél/a kladné, jaky je tvdj denni primér za posledni
tyden?
Lze dohledat v aplikaci na vagem profilu stiknutim na "Vage aktivita™



18. Zanedbavas spanek kvili sledovani Instagramu? *

) Obéas
' Ne

19. Zapinas Instagram hned po probuzeni? *
Mysleno v fadové nékolka minut.

) Obéas
'Ne

20. Jsina Instagramu, kdyZ by ses mél/a ucit nebo pracovat? *

___) Obéas
' Ne

21. Mél/a jsi nékdy pocit, Ze kdyz se zrovna nepodivas na Instagram, tak o néco pfichazis? *

_ Obcas
_'Ne



22. Projevil se nékdy tvij ¢as na Instagramu negativné ? *

[ "] Ano, zanedbaval/a jsem skolu & praci.

D Ano, prisel/a jsem o nékteré pratele.

[ 7] Ano, Gcast zpisobovala hadky ve vztazich.
I:l Ano, zhorsila se mi fyzicka aktivita a zdravi.

D Ne
Jiné: D

23.  Myslis si, Ze tvij Instagramovy profil odpovida realité? *

) Nevim

24. Nakolik procent jsou tvé prispévky prirozené? *
(berte v potaz Gpravy obrazkd, filtry, popisky pod pfispévkem, hashlagy apod.)

) 0-20% (pfed viozenim fotky na profil dikladné planuji jak fotku vyfotim, nasledné ji upravim a pi
vkladéani pouzivam popisky a hastagy tak, aby obsah sklidil co nejvétsi ispéch, mnohdy i na dkor 1zi)

| 21-40% (obrazek upravuji Easto, text s hastagy pisi spide kvili oblibenosti sledujicich nez kvili
sobé)

) 41-60% (na fotce se snazim vypadat pfirozené, ale nasledné foto jesté upravuji, v popisku nelzu
pouzivam relevantni hastagy)

! 61-80% (ob&as pouziji filtr, lehce upravim foto, ale vée vEetné popisku pouze do takové miry, ab
pfispévek byl pIné autenticky)

) 81-100% (nepouzivam zkraslovaci filtry, obsah neupravuji témér vilbec a popisky odpovidaji
obsahu beze snahy vyobrazit obsah v lepsim/horsim svétle)



25. Maél/a jsi nékdy pocit, Ze ses diky Instagramu potykal/a s nasledujicimi stavy? negativnimi
emocemi &i z psychickych problém{? *

D Deprese

[ 7] Ozkost

[ 7] $patné nalady

[ "] Pocit ménécennosti
[T vztex

[7] zavist

D Stres

| ] Nesetkal/a jsem se

Jiné: D

Posledni cast tohoto vyzkumu obsahuje otevienou otazku, na kierou staci odpovédét strucné, nicméné za obsahlejsi
vyjasnéni budu vdéény.

Informace na zdvér:

Maz-li v rozmezi 14-24 let, zajimé té problematika Instagramu a jsi ochotnd/y o tomto tématu déle diskutovat, kontaktuj
mé skrze emall na galdaamartin@gmall,.com. Do pfedmétu napls “Instantni nudle® a podlu ti Informace ohledné chystané
diskuze.

Informace na zdvér & 2
Jako podékovan( za vypinéni nablzim k vyuZitl slevovy kdd na eshop s teniskami footshop.cz P objedndnl staél zadat kéd
- fishpfam10. Treba se nékomu bude hodit. )

26. Dokazes si pfedstavit pfestat pouZivat svij IG? Kdyby ano, co by té k tomu pfimélo? Z
jakého divodu by to bylo? *




27. Vék*

/13 améné

11416
1748
11920
2122
12324

_ 25 a vice

28. Pohlavi*

29. Jakou $kolu studujes? *

) Zékladni 3kola
" Stfedni skolu
" Vy&si odborna ékola
) Vysoka skola



30. Zamérenistudia?*

! Gymnazium

! Pedagogické
) Primyslové

) Umélecké

| Zdravotnické

' Ekonomické

' Pravni
' Hospodarské
. Technické

' Medialni a komunikacni

! Kulturni

| Spravni

) Socidlni
) Odborné ugilisté
) Jiné:

Dékuji za vyplnéni



PRILOHA P II: SCENAR FOCUS GROUP

Uvodni slovo

Vsechny vés jesté jednou zdravim. V kratkosti vam jen piiblizim, pro¢ sem si vas sem dnes
pozval, ¢im se ve své praci zabyvam apod.

- kdo jsem, co studuji, téma diplomové prace, ¢eho se vyzkum tyka a cil vyzkumu

Poprosim vés, abyste se béhem diskuze vzéjemné respektovali a neskékali si do feci.
Kazdy bude mit prostor k odpovédim a nebojte se, zddna odpoved’ neni spravna ani Spatna,
tudiz budu rad, kdyz se ke kazdé z otdzek vyjadrite vSichni.

Cela diskuze bude nahravana, ale ujistuji vas, ze informace sdélené v této diskuzi jsou
pouze pro ucely mého vyzkumu a jinak pouzity nebudou. Kviili ziznamu mluvte nahlas a
zietelné.

Prosim vas na zacatku o kratké predstaveni, kolik je vam let, jakou Skolu studujete,
piipadné ¢im se zivite. Budu rad, kdyz v ramci tohoto pfedstaveni vyberete jednu fotku
z Instagramu, kterou mate radi nebo vas definuje.

Hlavni téma

1. ProC mate profil na Instagramu?
2. Jaké profily sledujete?
3. Jaké osobnosti (autority, celebrity, influencefi, streameii) vam piipadaji divéryhodné?

4. Co se vam honi hlavou, kdyz na IG vidite néco zdanlivé ,,dokonalého*?

5. Premyslite nad obsahem, zda je pravdivy?

6. Proc€ je nezbytné nad obsahem na Instagramu pfemyslet kriticky, se zdravym rozu-
mem a s nadhledem?

7. Jak by se m¢l uzivatel na Instagramu chovat, aby pfedchazel rizikiim, které jsou s
nim spojené? (ptiklady, zkuSenosti a ptipadné feseni?)

- Ochrana soukromi

- Kybersika

- Fake news a hoaxy

- Sexting a pornografie

8. Jaké negativni dopady miize mit Instagram a jak se jim vyhnout?

- Produktivita, zanedbavani povinnosti a zajmu
- Psychické problémy - deprese, izkosti, pocit ménécennosti



- Vztahové problémy
- Fyzické zdravi (Jak mize ¢as straveny na Instagramu mit vliv na zdravi?)

9. Co byste doporucili ¢lovéku (napt. svému dobrému kamaradovi), aby jeho fungovani na
Instagramu nemélo Zadné negativni dopady?

10. Jak by m¢l vypadat profil, ktery mé prenést informacni hodnotu po vizualni
strance?

11. Setkali jste se jiz nékdy s profilem / influencerem, ktery se touto tématikou zabyva?
Jaky?

12. Jaké ditvody mohou zapfi€init, ze by uzivatelé ptestali pouzivat socialni sit’ In-
stagram?

13. Resili jste u sebe nékdy regulaci ¢asu na instagramu (detox, aplikace kontrolujici
cas naig..)

14. Napada vas jesté néco k tématu negativnich dopadii Instagramu a jak jim ptred-
chéazet?

Na zavér bych chté€l jen podotknout, Ze si sém nemyslim, ze je Instagram ryze Spatna véc.
Naopak si myslim, Ze v mnohém nam déla zivot krasnéjsi a jednodussi, jen se s nim musi
zachazet spravné a brat ohled na riizna tskali.

Dé&kuji Vam za ucast, za Vas Cas a za skvélou diskuzi.

Mg¢jte se hezky
M.



PRILOHA P III: SCENAR ROZHOVORU

Uvodni slovo:

Dobry den,

v prvé fadé dékuji za moznost s Vami ud¢€lat rozhovor vztahujici se k mé diplomové praci.
Jeji nazev je: Negativni dopady socidlni sit¢ Instagram na jeji uzivatele. Cilem této prace je
identifikovat nejzavaznéjsi rizika a problematiku negativnich dopadi této socialni sité. V
ramci této prace dale bude vytvofen navrh edukacné zaméreného Instagramového profilu,
ktery by mél vést mladistvé k zodpovédnému pouzivani Instagramu a pomoci jim pfedcha-

zet negativnim dopadim v Cele s psychickymi problémy.

Jsem student Marketingovych komunikaci na vysoké Skole Tomase Bati ve Zling, fakulty

multimedialnich komunikaci.

Kwvtli doloZeni rozhovoru k mé diplomové praci bude rozhovor nahravan. Slouzi vsak Cisté

témto ucelim a jinak pouzity nebudou.

Je to v poradku?

Matéj Krejci je terapeut a lektor. Mate za sebou fadu projekt véetné knizky Digidetox —

jak na digitalni minimalismus nebo spolupraci na knize konec prokrastinace.

1) Jak byste se predstavil vy sdm?
2) Cekaji vas n&jaké dalsi projekty v nejblizsi dob&?
3) Jelikoz se ma prace tyka problematiky Instagramu, tak vds mozna neptekvapi

otazka. Pouzivate Instagram?

Hlavni téma:



4)

S jakymi problémy se nejcastéji potkavate v souvislosti se socidlnich sitémi (In-

stagramem)?

- ochrana dat, kyberSikana, fake news a hoaxy, sexting a pornografie, dalsi?

- psychické problémy, vztahové problémy, produktivita a Cas straveny na Instagramu, fy-

zické zdravi, dalsi?

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

13)

69% respondentli z predeslého vyzkumu se jiz setkalo aspon s jednim ze zminénych

rizik. Nejcastéji s fake news, hoaxy, sextingem ¢i pornografii. Jsou tato rizika nej-

wewvr

[ 24

Ugastnici v jednom z piedeslych vyzkumi zminovali ,.trend*, kdy déti pouze pied-
stiraji uzkostné stavy, deprese nebo i sebevrazedné sklony, aby ptsobili zajimavé ¢i

zapadli do kolektivu. Méate zkuSenost 1 s takovymi piipady?

Jak by se m¢l uzivatel socidlni sité¢ Instagram chovat, aby problémum spojenym

s Instagramem ptedchazel?

Jak by méli déti postupovat v pripadé, ze se stanou obéti napi. Kybesikany?

Smétuje kybersikana od ,,realnych* lidi nebo od falesnych, ptipadné nevyplnénych

profila?

Nejcastéji déti travi v dennim praméru na Instagramu 40-60 minut. Je to malo nebo

hodné?

Muze mit prokrastinace na Instagramu pted spankem né&jaky dopad?

Spousta uzivatelt (25% kazdy den, 42% obcas) jde zkontrolovat Instagram hned po

probuzeni. Vypovida to o nékterém z problému?



14)

15)

16)

17)

Jakou roli hraje kritické mysleni pfi pouzivani Instagramu?

Existuji n¢jaké hacky, triky jak omezit prokrastinaci na Instagramu?

Jak by méli byt sdileny informace spojené s problematikou Instagramu? Jaké auto-

rity by m¢li tyto informace sdélovat?

vvvvvv

pro bezpecné pouzivani Instagramu ¢i prevenci pied negativnimi dopady. Jaké by

to byli?

Dé&kuji za rozhovor a za vas cas

Pteji hezky den






