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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o manipulativnich technikach, se kterymi je mozné se setkat pii
uzivani socialnich siti béZznym uzivatelem. Cilem préce je zjistit, jak na participanty ptisobi
vybrané manipulativni techniky vyuzivané firmami na socialnich sitich, zda jsou schopni je
rozpoznat a do jaké miry je vnimaji jako nemoralni a nebezpe¢né. V teoretické Casti je
ptredstaveno 15 manipulativnich technik a popsano zakladni fungovéani a propagovani na
socialnich sitich. V ¢asti praktické byl realizovan vyzkum pomoci dotaznikového Setieni a
polostrukturovanych rozhovord, ktery vedl Kk ziskani dulezitych dat pro sestaveni

edukac¢nich materiald a sefazeni manipulativnich technik v projektové casti.

Klicova slova: manipulativni techniky, manipulace, socialni sité, propagace na socialnich

sitich, manipulativni propagace

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the manipulative techniques that can be encountered in the
use of social networks by the average user. The aim of the thesis is to find out how selected
manipulative techniques used by companies on social networks affect the participants,
whether they are able to recognize them and to what extent they perceive them as immoral
and dangerous. In the theoretical part, 15 manipulative techniques were introduced and the
basic functioning and promotion on social networks was described. In the practical part,
research was carried out by means of a questionnaire survey and semi-structured interviews,
which led to the collection of important data for the compilation of educational materials

and the ranking of manipulative techniques in the project part.

Keywords: manipulative techniques, manipulation, social media, social media promotion,

manipulative promotion
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UvoD

Komunikace je odpraddvna soucasti vSech vyspélych i nevyspélych spolecenstvi a
neodmyslitelnou soucasti komunikace je také manipulace. V soucasné dob¢ provazi lidskou
spole¢nost téméf na kazdém kroku a at’ je na ni pohliZzeno v pozitivni roviné ¢i té negativni,
setkal se s ni za sviij zivot kazdy ¢lovek. Z toho divodu je dulezité umét ji véas rozpoznat a

mit dostatecné schopnosti a kritické mysleni pro svou obranu.

Manipulace ale jiz davno neprobiha pouze verbalné, 1ze se s ni setkat témét vSude. Nynéjsi
digitalni doba otevira zcela nové piileZitosti pro manipulaci at’ uz s jednotlivymi osobami
nebo celymi komunitami. Jednou z téchto ptilezitosti, ale také velkou hrozbou zaroven, jsou
socidlni sité. Diky nim je mozné komunikovat s témet celym svétem v extrémné rychlém
Casovém useku. Vyjadtit svij nazor tak nebylo nikdy jednodussi a diky jakési zdanlivé
nedotknutelnosti, které socialni sit¢ svym uZzivatelim poskytuji, je kazdy skryty za svij
profilovy obrazek a sdili nazory, ptispévky, komentaie, které by jen malokdo sdilel i z o¢i

do o¢i bez pomysIné ochrany online prosttedi.

Na socialnich sitich uz pomérné dlouho nefiguruji pouze jednotlivé osoby reprezentujici
samy sebe. Profil ¢i stranku ma zaloZenou témét kazdd znacka, organizace, komunita, ¢i
jakékoliv skupina lidi sdilejici podobny nazor, zajimajici se o stejnou akci apod. Tyto profily
jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace firem, které se skrze socialni sité
prezentuji a nabizi své sluzby ¢i vyrobky. Toto prezentovani v8ak nebyva vzdy zcela férovée
a riznymi technikami se pokousi ostatni uzivatele presvédcit a pfimét k néjaké akei hrajici
Vv jejich prospéch. Neni tedy zadnou vyjimkou, Zze se firmy dopousti manipulace na

socialnich sitich a vétSinou to délaji zcela védomé.

Tato diplomova préce se snazi poskytnout vhled do této problematiky a nastinit tak dileZitost
rozpoznavani riznych typi komunikace na socialnich sitich, které mizou byt nebezpecné a
kterych by si lidé méli v§imat. Teoreticka ¢ast je zaméfena na seznameni s manipulaci jako
takovou a pfedstaveni riznych manipulativnich technik, se kterymi je mozné se setkat.
Nasledné je v praci popsano, jak funguji nejvyuzivangjsi socialni sité¢ v Ceské republice a
jaké poskytuji moznosti firmam pro jejich propagaci.

V praktické ¢asti jsou poté na zakladé dotazniku vybrany konkrétni manipulativni techniky
vyskytujici se na socialnich sitich a jsou néasledné popsany a predstaveny ukazkami. Tyto

vybrané techniky jsou dale zkoumany skrze polostrukturované rozhovory, diky kterym bylo
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mozné zformulovat nejzasadnéjsi informace do edukac¢niho materidlu, ktery je predmétem

diplomového projektu.

vvvvvv

socidlnich sitich je vzbuzeni jejiho prvotniho zajmu, coz je hlavnim cilem navrzenych

vzdélavacich materidlti v projektové ¢asti této diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MANIPULACE

Manipulace se objevuje v kazdodenni komunikaci, a to jak v offline svété, tak i vtom
digitdlnim. Manipulaci vyuZzivaji jednotlivé osoby, politické strany, nebo napiiklad
spole¢nosti prodavajici své produkty a je tedy dulezité¢ tuto formu komunikace vnimat a

rozpoznavat.

1.1 Co je to manipulace

Manipulaci Ize popsat jako védomé i nevédomé ovliviiovani ¢i piesvédéovani jedinci i
skupin neférovym chovanim. Manipulator si nemusi byt vzdy védom, ze pouZziva nastroju
manipulace, aby docilil kyzeného vysledku. Muze jit naptiklad o situaci demonstrovanou
Edmillerem (2010, s. 18), ve které se manipulator rozplace i neimyslng, aby vyvolal pocit
soucitu. Abychom mohli oznacit chovani za férové, mélo by platit, ze kazdy zacastnény ma
pravo se k danému tématu svobodné vyjadfit, hajit svlij nazor a pfijimat nazory druhych za

sve pouze dobrovolné a z vlastni iniciativy (Edmaller, 2010, s. 18).

McClung (1991, s. 77) definuje manipulaci takto: ,,Manipulace je pokusem ovladnout,
zavazat, zneuzivat nebo vyuzivat jiné lidi pomoci neéestnych prostfedkt. Nejisti lidé ji
pouzivaji k tomu, aby Iépe vypadali v o¢ich druhych. Lidé pys$ni a takovi, ktefi trpi pocitem,
Ze se jim stéle néco nedafi, ji pouzivaji k tomu, aby ovladali druhé nebo aby doséahli svého,
zatimco moci chtivi se ji chapou, aby se vysvihli nahoru. Nedockavi pouzivaji ¢asto
cesty...Manipulace muaze byt zjevnd nebo skryta — takova, kterd pouzivd nenapadné
utrousenych poznamek, ptedem promyslenych vyrazi obliceje a peclivého planovani. Pro
nékoho je to zakofenény podvédomy zvyk, zatimco jini se k ni uchyluji jen v tisni.
(McClung, 1991, s. 77)

Vystiznéjsi definici 1épe vyuZitelnou pro manipulaci spole¢nosti v jejich marketingovych
komunikacich je pak tato: ,,Jde o zplisoby, resp. metody, v jejimz disledku je manipulovana
osoba presvédcend, ze sama je pivodcem néjakého jednani, ze sama se tak rozhodla nebo

néco zhodnotila.“ (Itowiecki, 2008, s. 31)

Jednu z nejkratSich, avSak velice vystiznou a vyuzitelnou definici vyuziva Wladislaw
Jachtchenko ve své knize Manipulativni rétorika: ,,Manipulace je skryté ovliviiovani

ostatnich ve vlastni prospéch. (Jachtchenko, 2018, s. 10)
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Pro potieby této diplomové prace bude na manipulaci nahlizeno pomoci kombinace n¢kolika
definic. Takova kombinace by pak mohla znit nasledovné: ,,Manipulaci se strana
manipulatora snazi urcitymi prostfedky donutit manipulovaného k néjaké aktivité nebo ke
zmén¢ postoje €i chovani, které vedou ke splnéni cile manipulatora a presvédCeni

manipulovaného, Ze on sam je striijcem tohoto chovani.*

Zda je manipulace ze strany spolec¢nosti, které se pokousi prodat sviij produkt nemoralni, je
subjektivni otazkou, na kterou ma kazdy cloveék odpovéd’ dle své moralni kompetence a
subjektivniho vnimani. Firma mtze pouzivat méné ¢i vice nemoralni manipulativni techniky
k propagaci svych produkti a dosazeni svého cile a je na jejich zakaznicich, aby posoudili,

zda ji 1 pres takovy typ komunikace budou nadale podporovat.

1.2 Vybrané manipulativni techniky

Manipulativni techniky jsou jednotlivé metody, kterymi se miize manipulator snazit ovlivnit
druhou stranu. Téchto technik existuji stovky, ne-li tisice a pouzivaji se ve vSech oblastech
od bézné komunikace, ptes politiku az po reklamni a zabavni primysl. Tématu se vénuje
mnoho autort a vétSina vyuziva sva vlastni oznaceni a popis technik. To, Ze je toto téma
takto detailn€ zkoumano a rozebirano je zcela pochopitelné a dilezité. Autofi vénujici se
této problematice si uvédomuji, jakou moc tyto techniky maji a jak se s jejich pomoci da
ovliviiovat chovani a mysleni lidi. Siteni povédomi o manipulaci je také diilezité z hlediska

uvédomovani si a rozpoznavani téchto technik a moznosti se jim branit.

Pro tuto diplomovou praci bude nejrelevantnéjSich nésledujicich 15 technik, které se ve
velkém mnozstvi objevuji v komunikaci spole¢nosti jak na socidlnich sitich, tak i mimo n¢
skrze jind média jako naptiklad televize, radio, Casopisy, online blogy, webové stranky a

mnoho dal$ich.

1.2.1 Trik s nedostatkem

Trik s nedostatkem nebo princip nedostatku, nazvii muze byt hned nékolik, se opira
pfedevsim o to, ze ¢eho je malo, to je cenné, a tudiz po takovych produktech stoupa poptavka
diky nizké nabidce (Jachtchenko, 2018, s. 123). V praxi se ¢asto objevuji reklamni sdélent,
ktera propaguji maly pocet produktu, jenZ bude mozné sehnat piikladem pouze do vyprodani
zasob, limitované edice, na které je nutné pockat a objednat v urcité datum, nebo naptiklad
Cekaci listiny, na které se mize zékaznik zapsat a Cekat, az na n¢j vyjde fada a produkt bude

mozné koupit. VSechny tyto marketingové strategie konzumentovi dodavaji pocit, ze bude
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vlastnit originalni véc, nebo zazije neopakovatelny zazitek a bude se tak odliSovat od zbytku
spolecnosti. Tato technika je vétSinou podminéna rychlejsim jednénim, napiiklad nakupem
produktu a tim padem nedavd manipulovanému pfili§ ¢asu na racionalni rozhodnuti. Lidé
maji radi pocit svobody a pfti predstave, Zze by si néco diky nedostatku nemohli koupit je
nabada chtit produkt o to vic (Suraya, 2021).

Znacky si tim vytvaii prestizn€j$i image, kterd jim muze umoznit zvySit cenu svého
produktu. Tato technika, mimo jiné, také pomahaji ve zvySovani poétu sledujicich na
socialnich sitich, pokud firma tyto sité pouziva pro komunikaci se svymi zakazniky a skrze
né jim ,,prestizni a nedostatkové produkty nabizi. Ti chtéji byt neustale v obraze, aby

nepromeskali jedine¢nou Sanci.

Tato technika je ndzorn¢ demonstrovana experimentem, na ktery poukazuje Robert Cialdini
ve své knize. Zakaznici byli vystaveni tfem druhlim propagace produktu. Prvni byl klasicky,
ve druhé bylo sdéleno, ze zbozi bude na své kvantité klesat a ve tfeti bylo poté jesté piidano
tvrzeni, ze spole¢nost muze o nedostatku zbozi informovat pouze diky dobrym kontaktim a
jini tedy o této skuteCnosti nevi. Pfi pouziti tieti komunikacni strategie nakoupili zakaznici
Sestkrat vic zbozi nez pii klasickém prodeji nepodporovaného trikem s nedostatkem

(Jachtchenko, 2018, s. 124).

1.2.2 Lzi a polopravdy

Lez je soucasti veskeré komunikace a manipulator si ¢asto ani neuvédomuje, Ze 1ze. Kdyz ji
vSak, v pripadé¢ marketingové komunikace, spoji znacka s pravdou, vytvoii polopravdu,
které si zakaznik nemusi vSimnout a diky pravdivé casti se také 1épe v piipad¢ odhaleni

obhajuje (Edmller, 2010, s. 161).

Ukazkovym piikladem mize byt piikraslovani fotografii prodavanych produkta, typicky
v gastronomickém pramyslu. Cast fotografie pravdivou a originalni je, ale diky Gpravam,
jako je napiiklad vmichani holici pény do piva pro vytvoieni perfektné vypadajici pény, se
stava také naptl 1zivou. Pivo v takové podobé neni redlné nikde zakoupit, ale lakavy vzhled
muze nemalo zakaznikl presveédcit propagovany napoj vyzkouset. V digitalnim svété, kde
je k dispozici umé¢la inteligence a 3D modelovani nemusi uz byt pravdiva ani jedna ¢ast.
Veskery vizudl je tvofeny pocitacové a s realitou nema kromé tvaru spolecného nic.
Dnesnim trendem jsou také filtry na socidlnich sitich, diky kterym si mtize uzivatel
v n¢kolika malo sekundach zménit barvu vlasi, velikost nosu, barvu o¢i, kvalitu pleti a

mnoho dal$iho a propagovat se takovym zptisobem svym sledujicim. Tento trend s sebou
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pfinds$i mnoho negativnich stranek, jakou jsou naptiklad rozvijejici se deprese u mladych

divek nespokojenych se svym vzhledem, v nékterych ptipadech koncicich tragicky.

1.2.3 Apel na vétSinovy nazor

Apel na vétSinovy nazor, ktery se v literatufe casto nazyva ,,argumentum ad populum* neboli
»argument k lidu* se opira o teorii, Ze 1idé chtéji nékam patfit a nebyt vynechani ze skupiny.
Tvrdi, ze diky tomu, Ze vétSina nebo néjaka skupina zastava urcity nazor, je tento nazor

spravny, a tudiz by si ho mél osvojit i manipulovany (Jachtchenko, 2018, s. 43).

Teéto technice je velice snadné podlehnout, a to ztoho divodu, Zze muZe ze strany
manipulatora znit jako snaha s dobrym umyslem doporucit ozkousenou, bezpe¢nou, nebo
nejlepsi variantu praveé proto, Ze si to o ni mysli vétSina lidi. Manipulator mize byt o
spravnosti sam i presvédcen a pouzivat tuto techniku nevédomky, Casto se ale také objevuje
pouhé 1zivé tvrzeni, ze vétSina lidi zastava urCity nazor, nebo si napiiklad kupuje né&jaky
produkt, bez jakychkoliv dikazi podporujicich toto tvrzeni. Ani v jednom piipade argument

nema vypovidajici hodnotu, protoze i vétSina se mtize mylit (Jachtchenko, 2018, s. 44).

Apel na vétSinovy nazor se ¢asto vyskytuje v politickych kampanich a strana nebo kandidat
muze touto technikou zmanipulovat pomérné velkou ¢ast obyvatelstva. Ta miize udajnému
vétSinovému nézoru veEfit prave proto, ze vetsina lidi by se nemylila, a protoze vétSina chee

to samé, a to Zit spokojené v blahobytu.

1.2.4 Apel na obavy

Tato technika vyuziva jedné z nejsilnéjSich lidskych emoci a tou je strach. Silné emoce
pokiivuji celkové vnimani svéta a chovani dané osoby. Ty negativni emoce dokazi zdroven
zablokovat potencialné pozitivni zkusenost (Fexeus, 2019, s. 91). Apel na obavy se snazi
presvédcit jedince k néjakému nazoru nebo akcei, aby se vyhnul nepiijemnym dasledktm.
Tyto dusledky musi byt pro danou osobu dostatecné relevantni, aby manipulator pouzitim
apelu na obavy dosahl svého cile. Dusledky musi byt dostateéné désivé, musi byt zaroven
alesponn v n¢jaké mife pravdépodobné a feSeni, které manipuldtor nabizi musi byt
realizovatelné ale také ne piilis slozité (Jachtchenko, 2018, s. 54). Emoce strachu se ve velké
mife vyuziva v reklamnich sdé€lenich, ktera nabizi naptiklad preventivni feSeni predchazejici

néjaké katastrofé nebo také v politice.
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1.2.5 Apel na soucit

Stejné jako u apelu na obavy, apel na soucit cili na lidské emoce, a to konkrétné na litost,
soucit a pocit viny. Ani tato technika se ale neopira o logicke argumenty, a naopak se pokousi
vyuzit téchto pocitii k presvédCeni manipulovaného, ktery se v emociondlni situaci ¢asto
nerozhoduje racionalné na zakladé rozumu, ale na zakladé¢ momentalnich emoci (Kramer,

2022).

Vétsing lidi je od utlého véku vstépovano, aby nebyli sobeéti a aby pomahali druhym,
protoze to znamena byt dobrym ¢lovékem (Jachtchenko, 2018, s. 54). Toho Casto vyuzivaji
naptiklad neziskové organizace, utulky, nebo jednotlivé osoby hledajici finanéni nebo
materidlni pomoc skrze socialni site, sbirky a média. Nejucinnéjsi formou je propojeni textu
nebo zvuku s vizudlnimi médii jako je video nebo fotografie, kterd posili vérohodnost a
zaroven prohloubi pocit soucitu diky pusobeni na vice lidskych smysli najednou. Jde o
silnou a G¢innou techniku, proti které je pomérné tézké se branit a pii argumentaci fakty se

muze oponent jednoduse dostat to pozice chladného a necitlivého ¢lovéka (Burysek, 2019).

1.2.6 Trik ,,posledniho slova*

Trik posledniho slova se ndpadné podoba triku s nedostatkem. Pokousi se manipulovaného
presvédcit, ze v tomto okamziku diskuse, nebo v ptipadé prodeje néjaka nabidka, konci a

neexistuje jiz Zadny prostor pro vyjedndvani nebo dalsi diskusi (Edmiiller, 2011, s. 147).

Touto technikou je ¢asto naznaceno, Ze pro druhou stranu neexistuje Zadny argument proti
tomu, co je tvrzeno, protoze dané tvrzeni je finalni. Technika se v reklamnim svété Casto
poji s pojmy jako sleva, kone¢na nabidka nebo posledni moznost a je nejvice uéinna

v situacich, které neposkytuji pfili§ ¢asu pro argumentaci a rozhodovani.

1.2.7 Taktika a autoritou

Taktika s autoritou spoc¢iva v odvolavani se na autority, tedy né&jaké experty, odborniky,
zndmé osobnosti nebo instituce, pfi¢emz neni ani dulezité, zda se opravdu jedna o experta,
dalezité je, aby o jeho kredibilit¢ byl pfesvédCen manipulovany (Macecek, 2021).
Manipulator vyuziva nazort odborniku, ktefi Casto nejsou takovymi odborniky v dané
problematice, nebo jejich interpretace pietvari ve sviij prospéch, aby dodal svému tvrzeni
vetsi vahu a vérohodnost (Edmiiller, 2010, s. 159). Pti spravné zvolené autorité¢ muze také

docilit zvySeni sympatii oslovenych.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Dle Kodexu reklamy, ktery vydala Rada pro reklamu v roce 2013, nesmi reklama vyuzivat
vetejnych autorit at’ se jedna o uplatné ¢i bezaplatné ptisobeni v reklamé, a to ani s jejich
souhlasem. Rada pro reklamu ale vydava pouha doporuceni, nikoliv nafizeni a poruseni

téchto doporucéeni neni opravnéna nijak sankcionovat (Kodex reklamy, 2005).

Definice vefejné autority neni nijak definovdno zdkonem, a tak mtize byt pojem vykladan
pomérné rozdiln€. Dle Josefa Ftorka (2017, s. 191) zni tato definice nasledovné: ,,Vetfejnou
autoritou jsou lidé, ktefi ve své praxi, oboru nebo profesi dosahli bez ohledu na své politické
presvédcCeni a socialni postaveni nezpochybnitelnych a vyjimecnych vysledkd, a stejné tak i
ti, kteti se na zaklad¢ kvality vlastni reakce v d€jinné nebo zivotni situaci t€si obecné divéie
a ucté. Vetejné autority jsou pro vétSinu lidi inspiraci a kompasem pro formovani vlastniho
nazoru, rozhodnuti a jednani. I proto jsou oznacovany za nazorové vudce.* Od roku 2013
ale nastalo mnoho zmén, a to predev§im v rdmci digitalizace a jesté¢ vétSsiho rozmachu
socialnich siti. Ty poskytly extrémni moznosti pro vznik a rozvoj takzvanym influencertim,
kteti na své fanousky skrze socialni sité pusobi jako autority, a pravé toho vyuziva témét
kazda spolec¢nost propagujici své sluzby nebo vyrobky skrze socialni sit€. Tato forma
marketingu vSak neni prozatim nijak regulovana a sledujici mnohdy nedokazZou poznat, zda
jejich vzor propaguje produkt ¢isté z dobré viile a opravdu chee doporucit néco, co je dle n¢j

dobré, nebo je spoluprace zaplacena a produkt ho viibec nezajima (Vesely, 2019).

Najit v dnesni dobé¢ autoritu, ktera by podpofila néjaky postoj nebo zapropagovala produkt,
neni vibec naro¢né. Vice nez vystiznou vétu k této tématice ve své knize pronesl
Jachtchenko (2018, s. 43): ,,Jesté nikdy nebylo tak snadné blafovat vymyslenymi argumenty
autoritou jako v 21. stoleti.“ Spousta autorit, a piedevs§im influencert svym postojem
ukazuji, ze jsou stejni, jako jejich sledujici, rozumi jim, a proto je maji lidé radi. A praveé
diky této naklonosti s nimi poté souhlasi, podporuji je a nechaji se jimi ovlivnit (Fexeus,
2019, s. 15).

1.2.8 Taktika zaruky

Kdyz se manipulator pokousi vyuzivat taktiky zaruky, dava tim vétSinou vSanc svou vlastni
davéryhodnost ve snaze pusobit jesté¢ vérohodnéji praveé diky zaruceni se za urcitou
myslenku, postoj, spolecnost, prodavany produkt apod. Tato technika se Casto poji s urcitymi
frazemi jako naptiklad ,,mohu vas ujistit™ a dalSimi se stejnou konotaci. Taktika je velmi

oblibena v politickém marketingu a u politikti samotnych (Edmdller, 2011, s. 217).
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S nastupem sociélnich siti se také propojila s vyuzivanim autorit, které na sitich ptisobi jako
influencefi, ktefi napiiklad doporucuji v ramci spoluprace se znaCkou né&jaky produkt. |
Vv téchto prispévcich pak miizou zaznit slova naznacujici zaruceni se za tento produkt nebo

znacku.

1.2.9 Taktika tradice

Tradice je obecné vnimana jako pozitivni véc. A je tomu tak opravnéné, protoze néco, co
proslo zkouskou Casu a stale existuje a je osvédcené, ma svou hodnotu. Pouzivat vSak
argument ,,protoze tak jsme to délali vzdy*, ktery je mozné slySet velmi Casto v ptipadech,
kdy chce nékdo napiiklad ukondit diskusi, jiz pozitivni neni (Edmuller, 2011, s. 219). Lidé
nemaji radi zmény a firma, kterd ma historii a tradici pasobi vérohodné. Argument by ale
nemél stat pouze na zavedenych zpusobech, protoze to, ze néco bylo doposud vykonavéano
uréitou cestou neznamena, ze to tak bylo spravné a zaroven se diky velice rychlému tempu

moderniho svéta mohlo objevit nové, lepsi feSeni (Jachtchenko, 2018, s. 159).

Taktika tradice v reklamnich sdé€lenich muze pisobit neSkodné a jedna se o pomérné
subjektivni vnimani, ale pfijimatel reklamy by si mél pfi nejmensim uvédomit, ze pokud je
tradice jedinym argumentem spolecnosti, pro¢ zakoupit jejich produkt, neni to dostatecné
mnozstvi informaci pro rozhodovani. Tato technika se také velice tizce poji s emocemi, které
konzument diky tradici proziva. Pokud napfiklad jednu znacku hodinek nosi cela generace,
bude k ni mit jisty sentimentalni vztah a argumentace tradici pro takového zakaznika bude

dostacujici a nebude ji vnimat jako manipulativni.

1.2.10 Srovnavaci reklama

Srovnévaci reklama je takova reklama, ktera porovnava dvé nebo vice rtiznych produktt a
v Ceské republice je pomérné piisné legislativné regulovana. Srovnavaci reklamu lze v
obcanském zakoniku dohledat pod 8 2976 Nekala soutéz, konkrétné pak pod § 2980
Srovnavaci reklama, ktery zaroven uvadi, v jakych ptipadech je srovnavaci reklama
ptipustna a v jakych nikoliv. Dilezité je pak vzdy dbat na to, Ze vSe by mélo byt posuzovano
pohledem priimérného spotiebitele, a to se zapojenim vSech smysla (zakon ¢. 89/2012 Sb.,
obcansky zakonik, 2012).

Diky této legislativé neni mozné v propagacnich materialech srovnavat napiiklad napoj
Pepsi s Coca Colou naptimo, pokud by takova reklama méla jednu ze spole¢nosti jakkoliv

poskodit, vyuzivat klamavé reklamy apod. Lze ale uvést obecny pojem a srovnavat tedy pro
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ptiklad Pepsi a ,,0statni kolové napoje, jako se Casto objevuje u reklamnich sdélenich
tykajicich se pracich praskt. Pokud takova komunikace neptimo poukazuje na soutézitele,
kterého je ale v této komunikaci jednozna¢né mozné identifikovat, je i takova reklama
povazovana za nepiipustnou. Tyto ptipady se pak posuzuji jednotlivé a dba se na pohled

pravé ,,prumérného spotiebitele®, ktery je definovan zdkonem.

Kazda zemé ma k této problematice své vlastni regulace, ale diky piistupu k mezinarodnim
informacim, médiim a socialnim sitim je vysoké pravdépodobnost, ze srovnavaci reklama,
ktera je v jednom staté piipustna a stane se uspésnou a sdilenou v médiich a na socialnich

sitich, se dostane i mezi uZivatele druhé zemé¢, ve které by byla tato reklama neptipustna.

1.2.11 Darek k nakupu

Dérek k nakupu ud¢la radost témét kazdému a piidavani darku za ur€itou vysi utracenych
penéz je dlouholetou osvédcenou marketingovou taktikou. Tato metoda se na prvni pohled
nejevi jako manipulativni, ale ne malé mnozstvi zakaznikd provede nakup pouze na zakladé
moznosti obdrzeni darku. Ten Casto nebyva v adekvatni hodnoté, obsahuje néco jiného, nebo
neni k produktu pfidan viibec. Na konzumenty je tim vyvijen natlak v podob¢ utraceni ur¢ité
sumy penéz, kterou by bez vidiny darku neutratili, vybrali si jiny produkt za méné penéz

nebo zcela jiného prodejce.

Spole¢nostem davaji darky, které mohou vénovat svym zakazniklim, Siroké spektrum
kreativity, jak upoutat pozornost a zapsat se do mysli, aby si pfi dal§Sim nakupu lidé
vzpomnéli pravé na jejich znaCku. Produkty, které jsou pouzivany jako dary, byvaji
doplnény o branding, tedy umisténi loga, sloganu, barev spole¢nosti apod. na tento pfedmeét
a tim si vytvari silnéjsi pozici v podvédomi zékaznika, ktery tento pfedmét obdrzi. Urcitou
formou darku muze byt povazovan také sampling, jehoZ principem je rozesilani nebo
rozdavani ukazky, ptfipadné ochutnavky produktu. V rozhodovacim procesu kupujiciho

muze hrat obdrzeni daru dilezitou roli a mize diky nému zménit své bézné spotiebitelské

chovani.

w4 0

1.2.12 Vyuzivani faleSnych ucta

Manipulace pomoci faleSnych ¢t neboli profilit ma piimé spojeni se socialnimi sitémi, kde
se tato technika vyuziva nejcastéji. Lidé daji na nazory druhych a pfi porovnavani
spolecnosti se mnohdy divaji na recenze a komentafe at’ uz u prispévki nebo u stranky ¢i

profilu samotného. Tyto recenze nemusi byt ale vzdy pravdou diky stale castéjSimu
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vyuzivani faleSnych profilt, které si spole¢nost nebo povétrena tieti strana vytvortila sama,
aby si tyto recenze mohla pséat dle vlastnich preferenci a zvySovat si tak hodnoceni nebo
kredibilitu.

Fale$né ucty se také vyuzivaji pro moderovani diskusi u piispévku, které poté maji diky
veétSimu poctu komentait vétsi dosah, to znamend, ze se prispévek dostane bez placené
podpory mezi vétsi poCet uzivateli. Najit a identifikovat, zda spolecnost vyuziva takto uméle
vytvofenych profill je ¢asto obtizné a je nutné ji sledovat po delsi ¢asovy Usek a zkoumat,
zda se naptiklad objevuji totoZzné recenze a komentéie od stejnych lidi, nebo jestli nemaji
ptispévky komentafe od podezielych profild, které mohou postradat fotografii, pratele,

zaméstnani a dal$i informace.

1.2.13 Greenwashing

Greenwashing je ¢asto sklonovanym pojmem poslednich let, ale samotny nazev vznikl jiz
v roce 1986 v eseji environmentalisty Jaye Westervelda. Technika spociva v piesvédcovani

lidi, Ze spole¢nost chrani Zivotni prostiedi, snizuje své dopady na ekosystém a je ,,zelen¢;si

nez ve skutecnosti doopravdy je (Becker-Olsen a Potucek, 2013).

Casto se lze setkat s jakousi polopravdou ze strany spole¢nosti, ktera tvrdi, Ze jeji produkt
nezatézuje zivotni prostiedi nebo mu dokonce poméha. V urcitém ohledu tomu tak byt mutze,
ale tato tvrzeni byvaji ptikraslena a komunikovana s velkou nadsazkou. Strategie spociva ve
vetsing piipadl vV tom, Ze firma nejprve poukaZe na problém spojeny s ekologii, udrzitelnosti
a podobnymi tématy a nasledné na néj navrhne feSeni a pusti se do akce, ke které nabada i
své komzumenty (Young, 2018, s. 204). Greenwashing se také poji s pojmem spolecenska
odpovédnost firem, kterym by se méla v dnesni dobé zabyvat kazda spolec¢nost a diky velice
snadnému $ifeni informaci, ale také dezinformaci skrze socialni sité, tomu tak byva pouze
na povrchu pro ziskani lepsi image znacky. Témata spojend s Zivotnim prostiedim budi
zajem Siroké vefejnosti, jsou ¢asto diskutovana, a tak jsou pro firmy atraktivni a vidi v nich

vysoky potenciél pro tspésnou reklamu.

1.2.14 Pocit luxusu a nadiazenosti

Lid¢é vnimaji originélni, drahé a luxusni zbozi jako prostiedek, kterym mohou vyjadrtit svou
uspésnost a postaveni. VEtSinou je jejich touha po luxusnim zbozi pohanéna myslenkou, ze

v ocich ostatnich stoupnou, stanou se nadfazenymi nebo lepSimi. Ukazuji tak svou
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ptislusnost k urcité socidlni vrstvé a vnimaji tedy spiSe takzvany demonstrativni efekt, ktery

ma mnohdy vétsi vahu nebo samotna spotieba (Rod, 2016).

Z této touhy té€zi nejen spolecnosti prodavajici luxusni zbozi, ale také ty, které se tak chtéji
pouze prezentovat a vyuzivaji této lidské slabiny ve svlij prospéch a jako prostiedek mozné
manipulace. Kdyz se znacce podafi prezentovat jako dostateéné originalni a luxusni a
umozni zakaznikovi citit se diky koupi produktu nadfazen¢, mize jiz pomérné jednoduse

presvédéit konzumenty k loajalnosti.

1.2.15 Si¥eni dezinformaci a vytvai‘eni pomyslnych problémi

Sifeni dezinformaci se stalo fenoménem az s digitalni dobou, a predevsim s nastupem
socialnich siti, které takovou aktivitu umoznuji. Diky obrovskému mnozstvi uzivatelii neni
mozné kontroloval kazdy jednotlivy sdileny obsah a tim se k moci dostdvaji Sifitelé
dezinformaci, konspira¢nich teorii, neovéenych dat a vymyslenych problémt. Na socialnich
sitich je pomérné slozité urcit, zda je ptispévek pravdivy nebo ne a pokud jde o zasadni

informaci, mélo by byt k ovéfeni vZdy vyuZzivano vicero zdroji informaci.

Dezinformace a negativni zpravy se §ifi rychleji, nez ty pravdivé a pozitivni, a i diky tomu
se stavaji stale vétSim problémem. Je zaroven velmi jednoduché vytvotit naptiklad 1zivé
video, ve kterém se vlozi politikovi do Ust Gplné€ jina slova, pfipadné se pouze prestiiha
puvodni video a mize zcela zménit vyznam. Takové video, umisténé na socialni sit€¢ mize
velmi rychle ziskat podporovatele, kteti mu uvéii a presdili dal a fetézovou reakci se dostane

mezi vysoky pocet lidi bez nalozeni vétsiho usili.
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2 SOCIALNI SITE

Socialni sité€ jsou platformy, na kterych spolu uzivatelé téchto siti interaguji, a to riznymi
zpusoby. Muze jit o sdileni fotografii, videi nebo informaci, chatovani mezi sebou,
komentovani, sdileni a ,,lajkovani® ptispévku atd., podle toho, jaké funkce dané platforma
nabizi. Popularita konkrétnich siti se 1isi dle lokality, véku, nebo napiiklad povolani.
Nejrozsitenéjsi a nejpopularnéjsi socialni siti z globalniho hlediska je Facebook, ktery

disponuje témé&f 3 miliardami uzivatelid (McCormick, 2022).

Na obrazku niZe je demograficky oznageno, které socialni sité jsou nejvyuzivangjsi v Cesku
a na Slovensku a zaroven také, jaka v€kova skupina je na dané platformé nejzastoupeng;jsi.
V obou zemich je vedouci platformou, stejné jako globaln€, Facebook. S pomérné velkym
rozdilem v poctech uzivatelti je na druhém misté Instagram a na tfetim LinkedIn. Relativné
nova sit’ TikTok si ziskala velice rychle velké mnozstvi uzivateli a toto Cislo dale roste
vysokym tempem. Jednd se o sit, kterou vyuziva pievazné mladsi veékova skupina

vyhledavajici rychlejsi, zabavnéjsi a méné stylizovany obsah.

SOCIALNI SIiTE V CESKU A NA SLOVENSKU - LEDEN 2023
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Na sociélnich sitich, jak jiz bylo zminéno, nepiisobi pouze uzivatelé jako jednotlivé osoby,
ale také znacky, organizace, spolky a skupiny lidi, nové také virtualni osoby vytvoiené
umélou inteligenci a mnoho dalSich. Tyto platformy umoziuji komunikaci lidi po celém
sveéte a poskytuji velké mnozstvi moznosti, jak se zviditelnit. Staly se tak oblibenym

nastrojem spoleénosti, pouzivanym k marketingovym a prodejnim aktivitam.

Socialni sit¢ se ale také staly jakousi velkou zdsobarnou dat, ktera o svych uzivatelich
ukl&daji, pouzivaji, ale také prodavaji. Kazdou minutou, ne-li sekundou, jsou uzivatelé diky
témto aplikacim a chytrym zafizenim sledovani a kazdou minutou jsou sbirana data, ktera se
nasledné pouziji pro lepsi cileni reklam, pro Gpravu algoritmi, pro vyssi sledovanost apod.
Diky socidlnim sitim je moZné zméfit, na které odkazy konkrétni uZivatel klik4, jak dlouho
a na ktera videa ¢i fotky se divd, stejné tak, v jaké fazi je vypina a pfesouva se na dalsi
ptispévek, kde se uzivatel nachazi v momenté sledovani reklamy nebo videa na socialnich
sitich a dal$i nepfeberné mnozstvi informaci a detaild, které €ini tyto platformy pomérné
nebezpecnou zbrani proti uzivatelim samotnym. Podle Jarona Laniera (2019, s. 5) jsme se

nechténé a nepozorované stali laboratornimi zvifaty.

Lanier ve své knize nazyva socidlni sit¢ ,,modifikatory chovani* a véfi, Ze diky socidlnim
platformam jsou lidé loutkami téch, ktefi maji ptistup k datim a ze je jejich chovani

postupné meénéno a vycvi¢ovano jako u pokusnych zvitat (Lanier, 2019, s. 5).

Naésledujici slova pronesl Sean Parker, prvni prezident Facebooku, ktery se vyrazné podilel
na budovani celé spole¢nosti: ,,Chceme vam dat obc¢as malou davku dopaminu, protoze
nékdo oznadil, dal ,,libi se mi“ nebo pfipojil komentar k fotografii nebo ptispévku atd.... je
to smycka socialniho uznani... ptesné to, co by vymyslel hacker jako ja, protoze vyuzivate
zranitelnosti lidské psychologie.... Vynalezci, tviirci — to jsem ja, je to Mark [Zuckerberg],
je to Kevin Systrom na Instagramu, jsou to v§ichni tito lidé — uvédomovali jsme si to védomé.
A stejné jsme to udélali... to doslova méni vas vztah se spolecnosti, s ostatnimi lidmi....
Pravdépodobné to ovliviiuje produktivitu riznymi zpasoby. Bih vi, co to déla s mozky

nasSich déti.*“ (Lanier, 2019, s. 8)

V dokumentéarnim filmu Social Dilemma se objevuji rozhovory s lidmi, ktefi ptasobi nebo
Vv minulosti plsobili na vysSich pozicich ve spolecnostech jako Facebook, Instagram,
Twitter, Pinterest a ne od jednoho zazni, Ze oni sami socialni sit¢ nepouzivaji a ani je
nedovoli pouzivat svym détem pravé z toho davodu, Ze vi, jak funguji a jaka data tyto

spole¢nosti shromazd'uji (Orlowski, 2020).
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2.1 Facebook

Facebook, nejpouzivanégjsi socidlni sit’ na svété, vznikl v roce 2004 v Americe. Vytvorila ji
skupina studentli Harvardské univerzity, Z niz je nejznaméjsim jménem Mark Zuckerberg.
Plivodné byla ur€ena pouze pro studenty Harvardské univerzity, ale postupné bylo ptihlaseni
na tuto platformu povoleno i ostatnim univerzitdm jako Yale nebo Stanford a o 2 roky

pozdéji, v roce 2006, se Facebook oteviel pro v§echny uzivatele nad 13 let (Hall, 2023).

Sit’ se postupné rozristala a piidavala nova rozsifeni a funkce. Hlavnim principem
Facebooku je vytvoteni uzivatelského profilu, ktery reprezentuje redlnou osobu. Na profilu
si osoba vyplni své udaje, piida fotografii a nasledné vytvofi sit’ svych ptatel. Téchto pratel
si miZe pridat neomezené mnozstvi, ale je vzdy nutné potvrzeni druhého uzivatele a piijeti
tohoto pratelstvi. Z tohoto profilu je nasledné¢ mozné okomentovat, oznacit jako to se mi libi,

sdilet atd. jakékoliv pfispevky.

Dalsi funkcionalitou je vytvareni stranek, které mizou jednotlivi uzivatelé sledovat a obsah,
ktery tyto stranky sdili, se jim nasledné ukazuje na jejich zdi, neboli ve feedu, na které vidi
vSe od obsahu sdileného svymi ptateli, pres stranky a udélosti, az po placené reklamy.
Facebook tedy nevyuzivaji pouze jednotlivé osoby, ale také spole¢nosti, organizace, skupiny
lidi atd. V momenté, kdy se za¢ne uzivatel na platformé pohybovat, vyhledavat rizné
stranky a zajimat se o jakdkoliv témata, Facebook o tomto uzivateli za¢ina sbirat data. Diky

monitorovani uzivatelii je pak schopny nabidnout velice pfesné cileni placenych reklam,

Facebook Ad Revenue (2015-2022)
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Podle finan¢niho vykazu zvetejnéného mateiskou spolecnosti Meta dosahly reklamni pfijmy

Facebooku témét 114 miliard dolara v roce 2022 (Facebook Ad Revenue, 2022)

2.1.1 Moznosti propagace na Facebooku

Na Facebooku je mozné své piispevky finan¢né podpofit, aby zasahly co nejvétsi mozné
publikum, anebo se spoléhat pouze na organicky dosah. Organicky dosah vyjadiuje, kolika
lidem se dany piispévek zobrazil bez jakékoliv placené podpory. Casto vyuZivanym
vyrazem se také stal pojem ,,viralni* dosah, ktery oznacuje pocet lidi, ktefi obsah vidéli diky
aktivit¢ svych pratel, kterou miize byt oznaceni to se mi libi u ptispévku, jeho sdileni,
okomentovani a podobné. Vytvofit virdlni obsah je diky pfehlcenosti socidlnich siti stale
t€z8im ukolem, ale je diky nému mozné zasahnout vysoky pocet uzivatelt s nulovymi nebo
nizkymi néklady na placenou reklamu. Organicky dosah je ale pomérné nepiedvidatelny a

firmy nad nim nemaji témét Zadnou kontrolu. Proto je byva idealni strategii kombinace

organického i placeného dosahu (Federer, 202, s. 185).

Pro placenou reklamu na Facebooku se nejcastéji vyuziva néstroj Business Manager.
V tomto systému je mozné placenou reklamu nastavit a zaroven také vyhodnocovat jeji
uspésSnost a sledovat data. V Business Manageru je zdroveil mozné presné zacileni urcité
reklamy na zakladé napiiklad véku, lokality, koni¢ki, podle typu sledovanych stranek apod.,
na rozdil od vyuzivéni jinych cest placené reklamy, jako je napiiklad tlacitko ,,propagovat™
pfimo u pifispévku po vytvoreni firemniho uctu. Jedna se o spole¢ny néstroj pro nastavovani

reklam na Facebooku a zaroven také na Instagramu (Baurer, 2020).

FACEBOOK Dobré odpoledne, Danny
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Obrézek 3 Business Manager (Zdroj: www.socials.cz)
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Placena reklama na Facebooku probiha na zakladé auk¢niho systému. Facebook pomoci
nékolika kritérii vybira, ktera reklama se uzivateli v dany moment zobrazi. Témito Kritérii
jsou finan¢ni ¢astka, kterou je firma za reklamu ochotna zaplatit, mira interakce, kterou
odhaduje Facebook a kvalita reklamy, pod kterou spada napiiklad kvalita cilové stranky,
popisky reklamy, obsah sdéleni atd. Firma, ktera si za reklamu na Facebooku plati, tak
V jeden moment soutézi o pozornost uzivatele s dal§imi, ktefi cili na podobny okruh osob.

Cim 8irsi tento okruh je, tim v&tsi konkurence se v aukci o reklamu setka. (Nytra, 2022)

Formatta reklamy je nékolik. Patéi mezi né obrazek, video, status, rotujici format, ktery
umozinuje zobrazeni vét§siho mnozstvi obrazkl najednou, kolekce nebo napiiklad klasicka

bannerova reklama, ale i mnoho dalSich kreativnich formata.

Facebook je povazovan za jednu z nejlepsich digitalnich platforem pro online reklamu a jeho
placena reklama mé potencialni dosah 36,7 % z celkové populace lidi nad 13 let, pficemz

prumérna cena za proklik se v roce 2022 rovnala 0,97$ (Geyser, 2022).

SHEIN © A SIS

Sponzor

SHEIN ) Najdéte vice zakazniki: diky automatizovanym fedenim Google Ads

ovano

Nastal ¢as osvézit Satnik \
Pfejdéte do dal3i sezény s novymi modely e Google Ads
Vysoka kvalita za dostupné ceny

>
Reklama,
i i W ktera funguje
Raseny Zivitek Kvétinové Kapsa Jednobarevny Stah
Boho Damské Saty Koupit Casual Damské overaly Koupit Zavil .
402K 337 K¢ 237k Platte jen za vysledky Delitinforinece
0
o) To se mi libi (D Okomentovat /> Sdilet ﬁt:, v -
oY To se mi libi () Okomentovat /> Sdilet @~

Obrazek 4 Ukéazky reklamy na Facebooku (Zdroj: www.facebook.com)

2.2 Instagram

Instagram je platforma primarné slouzici ke sdileni fotografii a videi. Poprvé byl spustén
v roce 2010 a momentalné spada jako dcetind spolecnost pod Metu, stejn¢ jako Facebook
(Blystone, 2022). Pti jeho zacatcich slouzil predevsim ke sdileni pouze fotografii, a to

primarné téch pofizenych na mobilni telefon. Do roku 2012 vzrostl Instagramu pocet


http://www.facebook.com/
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uzivatelti na ptiblizn€ 27 milionti uzivateli a v roce 2022 dosahl 1,28 miliard uzivatelt, ktefi
Instagram navstivi alespoil jednou mésiéné. Tim se fadi mezi nejoblibenéjsi a

nejvyuzivanéjsi socialni sité na svété (How many people use Instagram?, 2022).

Instagram funguje na podobném principu jako Facebook. UZivatel si vytvofi profil a muze
s ostatnimi sdilet své fotografie a videa, navzajem si pfispévky komentovat, pfidavat jim
srdicka, kterd jsou obdobou to se mi libi tlacitka zndmého z Facebooku, oznacovat ostatni
uzivatele apod. Novinkou, kterou Instagram pfinesl a ostatni socidlni sit€ se jim inspirovaly,
byly Instastories. Jedna se o format ptispévku, ktery by mél zobrazovat nejaktualné;jsi
aktivitu uzivatele v realném svéte a na profilu ziistava pouze 24 hodin. Pomoci téchto stories
lze vlozit na svou fotografii nebo video filtr, diky kterému je mozné zmeénit svlij vzhled
napiiklad pfebarvenim vlasii, zmenSenim nosu, vyhlazenim pleti a nespoctem dalSich
moznosti, diky kterym odstartoval Instagram nedavéfivost lidi v pravdivost sdilenych
ptispévku. Jednou z moznosti, kterou na druhou stranu Instagram umoziuje pro vetsi
veérohodnost profilu, je vyuziti ,,ovéfeného profilu“, o které je mozné platformu jako znacka
nebo influencer zazadat. Po vyhodnoceni ziska tento uzivatel nebo firma modrou fajfku
vedle jména, kterd signalizuje, Ze pravé tento profil je originalnim profilem zndmé osoby

nebo znacky a odlisi jej tak od ptipadnych duplikath nebo podvodnych a faleSnych profild.

Diky této platformé se také zacal hojné vyuzivat influencer marketing. Za influencera je
povazovana osoba, ktera je schopna ovlivnit chovani dalSich osob diky svému postaveni,
autorité, znalostem nebo vztahu s jeho publikem. Na socialnich sitich se pak nejcastéji
hovoti o lidech, ktefi maji vyssi pocet sledujicich a maji tak moznost zasdhnout svymi
ptispévky vysoky pocet uzivatell. Influencer marketing pravé téchto vyhod vyuziva a
pomoci nejcastéji placenych partnerstvi nechava firma propagovat svillj produkt vybranou

osobou povazovanou za influencera (Geyser, 2023).

2.2.1 Moznosti propagace na Instagramu

Stejn¢ jako Facebook, na Instagramu je mozné vyuzit pouze organického dosahu a jeho
potencialni maximalni dosah je zna¢n¢ vyssi nez na Facebooku. Vyhodou Instagramu je, ze
jakmile za¢ne uzivatel sledovat profil znacky, nemusi na jeho zasah jiz ve vétsin€ pripadl
investovat finan¢ni prostiedky a pfispévek ma 1 tak vysokou Sanci pro zobrazeni

(McCormick, 2022).

Instagram je zaroven platformou, ktera ma ze vSech ostatnich nejvétsi vliv na spotiebitelské

chovani a lidé jej vyuzivaji pro vyhledavani naptiklad novych zna¢ek a podniki a rozhoduji
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se na zaklad¢ toho, co vidéli na této socialni siti (72% Of Users Make Purchase Decisions
Based On Instagram Content, 2017).

Placena reklama funguje na této platformé na stejném principu jako u Facebooku, tedy na
principu aukce a je mozné ji nastavovat pomoci stejného systému Business Manager. Ten
poskytuje funkci nastaveni reklam totozné pro obé sité¢ nebo oddé€lené pro kazdou zvlast,
coz byva doporu¢enym postupem. V piipadé propagace skrze influencery je nutné tuto
spolupraci fadné oznacit. Jakmile je influencerovi poskytnuta néjaka forma protiplnéni za
jeho propagaci, musi byt jeho piispévek oznacen jako ,,placené partnerstvi a musi byt

uvedeno, se kterou firmou je toto partnerstvi uzavieno (Novak, 2022).
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Obrazek 5 Ukazky reklamy na Instagramu (Zdroj: www.instagram.com)

2.3 LinkedlIn

LinkedIn je platformou nazyvanou profesni socialni sit’. Byl zaloZen v roce 2002 a vyuziva
ho ptes 875 miliont uzivatelil. Jedna se o socidlni sit, na které spolu interaguji jak uzivatele,
tak firmy, které mohou mimo jiné skrze LinkedIn sdilet nove pracovni pozice a uZivatelé se

o n€ mohou ptimo v rozhrani této platformy uchézet.
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Stejné jako na ostatnich socialnich sitich je zde mozné sdilet rizné ptispévky a interagovat
S ostatnimi uZivateli. V ¢em je ale LinkedIn jedinecny je pravé jeho profesni vyuziti a
moznost navazovani kontakti na zdkladé stejné povahy povolani, spole¢nych
spolupracovnikli nebo byvalych kolegli a jiz zminénd moznost vyhledavéani pracovnich

pozic, které zde tydné vyhledava pies 52 miliont uzivateli (Shepherd, 2023).

Pro nastaveni placené reklamy vyuziva LinkedIn svij vlastni systém Campaign Manager.
Reklama na LinkedInu je draz$i nez na ostatnich socialnich sitich, ale poskytuje ¢asto velice
presné zacileni publika, diky profesnimu zaméteni, zalibam, Skole a ostatnich informacich,
které sit’ o uZzivateli ma diky jeho profilu. Cim 1épe a podrobngji vyplnény profil je, tim
kredibilnéji ptsobi, a proto je i ve vlastnim zajmu uzivateli vyplnit informaci co nejvice.
LinkedIn uvadi, Ze az tfetina lidi, ktera na této socialni siti vidi reklamu si nasledné
spolec¢nost vyhleda se zamérem zakoupit propagovany produkt, coz naznacuje prave kvalitni
cileni reklam. Zaroven také uvadi, ze 40 % B2B marketérti oznaéilo LinkedIn jako

nejefektivnéjsi kanal pro ziskavani vysoce kvalitnich zékaznikt (Reach an audience of

900M+ business professionals, 2022).
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Obréazek 6 Ukazky reklamy na LinkedInu (Zdroj: www.linkedin.com)

2.4 TikTok

TikTok je pomérné mladou socidlni siti, kterd vznikla propojenim dvou platforem Douyin

(z roku 2016) a Musical.ly (z roku 2014). TikTok nyni vlastni ¢inska spole¢nost ByteDance.
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V prosinci roku 2022 mél TikTok miliardu uzivatell, kteti sit’ navstivi alespon jednou

mésic¢né a tim se stal nejrychleji rostouci socialni siti na svété (Geyser, 2022).

Tato platforma je urcena pro sdileni kratkych videi, ktera jsou unikatni pfedevs§im diky
kreativité a velmi rychlému pobaveni uzivatele. Nejcastéji se jedna o lip-sync videa, tanecni
sestavy a zabavné formaty. V aplikaci je mozné rovnou videa sesttihat, pfipadné jakkoliv
upravit a okamzité sdilet. Trendy na této siti se méni velice rychle a ispéch maji predevsim
videa nato¢end na mobilni telefon bez viditelnych vétsich uprav. Uzivatel se pak ve své
aplikaci pouze posouva video po videu, coz tuto platformu ¢ini pomérné navykovou (Geyser,
2022).

Na TikToku je pomérné vysoka Sance uspeSného piispevku i bez placené reklamy, a to diky
jeho algoritmu. Je vSak nutné dbat na to, Ze sit’ se od ostatnich 1i§i pfedev§im cilovou
skupinou, ale také tim, jaky obsah chce tato skupina vidét. Pokud se firma rozhodne vyuzit
placené reklamy na TikToku, ma k témto potfebam, stejné jako LinkedIn, vytvofeny vlastni
systém TikTok for Business, ve kterém je mozné nastavovat, sledovat a spravovat veSkeré
reklamy (Perez, 2020).
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JAYZ #AboutLove #TiffanyAndCo

J1 ymoted Music  Promoted usic Promoted M

sichaow. Wiatch now >

Obréazek 7 Ukazky reklamy na TikToku (Zdroj: https://blog.hubspot.com)

Diky ptivodu této socialni sité v Ciné je TikTok mnohymi povazovéan za hrozbu z hlediska
uchovéavani a vyuzivani dat, kterd ke svému fungovani platforma nepotiebuje a to i
Narodnim ufadem pro kybernetickou a informaéni bezpeénost v Ceské republice, ktery
vydal v bifeznu 2023 varovani pted hrozbou ze strany TikToku piedev§im pro zafizeni

pristupujicim k systémim kritické infrastruktury a pronesl k nému nasledujici: ,,Na zaklad¢
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vydaného varovani musi vySe zminéné subjekty reagovat pfijetim pfiméfenych
bezpecnostnich opatieni. Hrozba je hodnocena na urovni ,,Vysokd™, tedy jako
pravdépodobna az velmi pravdépodobna. NUKIB doporuéuje zakézat instalaci a pouzivéani
aplikace TikTok na zafizenich, jeZ maji pfistup do regulovaného systému (pracovni i
soukroma zafizeni vyuzivana k pracovnim uceliim) jako nejsnadnéjsi zptisob, jak co nejvice
eliminovat uvedenou hrozbu.“ NUKIB doporuduje zvazit vyuZivani socialni sité a mnozstvi
sdileného obsahu skrze ni i §iroké vetejnosti a dale dodava: ,,V ptipadé TikToku jsou hrozby
markantn€j$i nez u vétsSiny srovnatelné popularnich aplikaci. Ten totiz o svych uzivatelich
sbira velké mnozstvi dat (v€etné téch velmi citlivych), které¢ bezprostfedné nepotiebuje ke
svému fungovani. Dale je potfeba brat v potaz Cinské pravni prostiedi, které uklada
povinnost ¢inskym spole¢nostem, a tudiz i provozovatelim aplikaci jako je TikTok,
spolupracovat a sdilet informace se statem, a to bez nalezitych pravnich zaruk.* (Aplikace

TikTok ptfedstavuje bezpec¢nostni hrozbu, 2023)
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3 METODIKA VYZKUMU

V teoretické ¢asti diplomové prace bylo popsano, které manipulativni techniky se mohou na
socialnich sitich vyskytovat, jaky je jejich princip a zaroven bylo také piiblizeno fungovani
jednotlivych platforem, na kterych je mozné se s témito technikami setkat. Konkrétni
priklady budou vysvétleny v Casti praktické a bude proveden vyzkum, diky kterému bude
mozné zanalyzovat manipulativni techniky z pohledu spotiebitele a vice do hloubky. Pro

tyto Gcely bude vytvoren dotaznik a nasledné provedeny hloubkové rozhovory.

3.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak vnimaji uzivatelé socialnich sitich rzné druhy propagovani
produktii, ve kterych se vyskytuje néjaka forma manipulace ze strany firmy a do jaké miry
a které zpusoby shledavaji manipulativnimi a nemoralnimi. Z vyzkumu by méla byt také
ziskéna informace, na které techniky by bylo dobré zaméfit pozornost a upozornit na né Sirsi

vetejnost.

Vyzkum bude slouzit jako zaklad pro vybrani péti nejméné moralnich, ale také nejvice
Skodlivych nebo nendpadnych technik, na které bude nasledné piehledné upozornéno
pomoci brozury a microsite. Data zjiSténa z vyzkumu mohou dale slouzit k SirSimu

zkoumani manipulovatelnosti spotiebiteli skrze socialni sit&.

3.2 Vyzkumné otazky

VO1: Které manipulativni techniky pouzivané znackami vnimaji uzivatelé socialnich jako

nejméné moralni?

VO2: Je duivodem mén¢ Castého setkavani se uzivatelt s danymi technikami jejich maly
vyskyt nebo jejich nenépadnost a naro¢nost pro identifikaci?

3.3 Postup vyzkumu

K provedeni vyzkumu bude pouzita kombinace metod a bude proveden jak kvantitativni, tak
kvalitativni vyzkum.

3.3.1 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum spoc¢iva v detailni resersi socialnich siti. Bude shromazdéno dostatek

dat a ukazek pro ndzorné popsani jednotlivych technik a jejich vyuzivani znackami.
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3.3.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni bude povazovano pouze jako zdkladni pfedvyzkum pred hlavni
vyzkumnou ¢asti, tedy polostrukturovanymi rozhovory. V tomto Setfeni bude vypsano 15
manipulativnich technik a u kazdé ztéchto technik bude zkouméano, zda se s nimi
respondenti setkali, zda je vnimaji jako manipulativni a také v jakém casovém Useku se
s technikou setkali. Déle bude prostor pro vyplnéni konkrétni ukdzky, ve které se dle jejich
nazoru technika vyuziva. V posledni ¢asti dotazniku bude respondent vybirat 5 technik, se

kterymi se setkava nejcastéji a 5 technik, které jsou dle jeho nazoru nejméne moralni.

Takto rozdéleny dotaznik poskytne informace ke kazdé manipulativni technice zvlast, ale 1
celkovy pohled uzivateld na manipulativni techniky na sociélnich sitich. Dotaznik bude

slouzit jako zaklad pro sestaveni scénéie k hloubkovym rozhovortim.

Dotaznik bude rozeslan mezi riznorodé skupiny na socialnich sitich, dale pak skrze socialni
sit¢ autorky prace a ve dvou stfednich Skolach bude distribuovan mezi studenty i ucitelsky
sbor. QR kod s odkazem pro vypInéni dotazniku se také umisti do prazské MHD, konkrétné

do vlakt linek smér Praha-vychod a Praha-zapad.

3.3.3 Polostrukturované rozhovory

Polostrukturovanymi rozhovory lze ziskat velké mnozstvi kvalitativnich dat, ktera mohou
slouzit pro dalsi rozsifeni vyzkumu a také lze touto metodou zjistit informace, které nebylo
Vv planu zkoumat, nicméné se budou jevit jako dulezité a zajimavé pro dalsi postup. Pro
hloubkové rozhovory bude vytvoten scénaf na zakladé dat ziskanych z dotazniku a bude
ovéteno, které techniky jsou vnimany jako nejméné moralni. Dale pak bude zkoumano, jestli
jsou techniky oznacené jako mén¢ Casté pouze dobfe zamaskované, nebo nejsou pouzivany
Vv takové mife a neni na né tedy nutné poukazovat. Do prub&hu bude zasahovano co nejméng,
pro ziskani autentickych a neovlivnénych dat a scénaf splni tlohu pfedevSim zdkladni

osnovy, ne vsak striktniho postupu.

Pro diplomovy projekt bude z hloubkovych rozhovori zjisténo, jakymi zpusoby a jestli se
vibec uzivatelé snazi technikam branit a do jaké miry je zkoumaji a identifikuji. Rozhovory

by mohly také odhalit uzitecné tipy a rady vyuzitelné pro diplomovy projekt.

3.3.4 Vybér participanta

Vybér participantii pro rozhovory bude piedevsim na zaklad¢ jejich véku a skutecnosti, Ze

pouzivaji socialni sit¢ a méli moznost pfijit s témito technikami do kontaktu pii jejich
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pouzivani. Vékovy rozptyl pro vybér bude 24-34 let, coz odpovida nejzastoupengjSimu véku
uzivatel, ktefi aktivné funguji na nejvyuzivangjsich platformach v Ceské republice. Diky
zkoumani druhé vyzkumné otazky bude pro vybér relevantni i vzdélani, a sice nejméné
sttedoskolské s maturitou. Divodem pro zohlednéni vzdélani je skute¢nost, ze v pribchu
studia se ¢lovék nauci vyhledavat a ovéfovat informace a pokud nebude vysokoskolsky
vzdélany jedinec orientujici se na socialnich sitich schopen odhalit nékteré techniky, bude
predpokladano, Ze toho nebude schopen ani ¢lovék bez vzdélani, ktery by mohl byt diky této

skute¢nosti nachylng&jsi k tomu byt zmanipulovan.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni plnilo tlohu predvyzkumu pied polostrukturovanymi rozhovory a byla
diky nému sesbirana data, na zéklad¢ kterych bylo mozné vyhodnotit 5 manipulativnich
technik pro podrobnéjsi zkouméani prave formou polostrukturovanych rozhovort, kde budou

tyto techniky hlavnim tématem.

V dotazniku bylo dilezité zkoumat, jak si lidé vSimaji urcitych typt komunikaci na
socialnich sitich, a proto byla prvni otdzka, zda respondent vyuziva socialni sité, roziazujici
a dal$i otazky se vztahovaly jiz na ty, ktefi socialni sit¢ vyuzivaji. Néasledovaly zakladni
udaje jako je v€k, pohlavi, vzdélani a vybér socidlnich siti, které respondent vyuziva.
V nasledujici sekei byla respondentovi vzdy velice stru¢né piedstavena jedna manipulativni
technika, na kterou vzdy nasledovaly otazky, zda se takovym typem komunikace jiz nékdy
setkal, v jakém ¢asovém horizontu, zda tento typ komunikace vnima jako manipulativni a
jedna oteviena otazka pro vyplnéni konkrétniho ptikladu nebo jakékoliv jiné poznamky.
Popis techniky byl struény z toho diivodu, aby si pod ndzvem mohl respondent pfedstavit co

vvvvv

napiiklad konkrétnimi ukazkami.

V posledni sekci mél respondent za kol oznacit 5 technik, se kterymi se setkava nejcastéji

a V nasledujici otazce oznacit 5 technik, které shledava jako nejméné moralni.

Section 16 of 35

Manipulativni techniky 7

>«

Taktika autority

Pfiklad: Znacka vyuzivé influencera, zndmou osobnost nebo odborniky, aby propagovali  *

jejich produkt/sluzbu. Setkal/a jste se na socidlnich sitich s timto typem komunikace?

Ano

Ne

Obrézek 8 Ukazka dotazniku (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl pomérné dlouhy a byl celkem rozdélen do 35 sekci, které obsahovaly dalsi
podotazky, coz mohlo byt ditvodem, pro¢ nékteré osoby, které dostaly moznost dotaznik
vyplnit, vibec neodpovédéli nebo vyplhovani prerusili. Celkové odpoveédélo 102
respondenttl, kteti naskytli prvni pohled na to, jak lidé vnimaji urcité typy komunikaci na
socialnich sitich. Pouze 2 odpovédéli, ze nepouzivaji zadné socidlni sité, a tak se dal§iho

zkoumani nezucastnili.

Nejcastéji pouzivanymi sitémi jsou Facebook (97 %) a Instagram (90 %) a dale pak Twitter
(35 %) a LinkedIn, ktery mnoho lidi doplnilo. Nejvyssi dosazené vzdélani bylo
vysokoskolské (68 %) a za nim stiedoskolské (26 %).

13 z 15 zkoumanych manipulativnich technik ziskalo u otazky, zda je respondent vnima jako
manipulativni, nad 50 %. Nejmén¢ manipulativni lidé shledavaji taktiku tradice, kterou
oznacilo jako manipulativni pouze 32,9 % respondentli a druhou nejméné manipulativni
oznacuji taktiku darku zdarma, ktera ziskala 49,3 %. S obéma technikami se na socialnich
sitich setkalo pies 80 % respondentti. Nejvice manipulativni je pak respondenty oznacované
vytvareni faleSnych ¢t firmou a nasledné komentovani ptispévkll témito faleSnymi ucty
(97,7 %), ale zaroven se s touto formou komunikace setkalo pouze 43 % lidi, coz mtze
naznacovat, ze neni zcela jednoduché si takové techniky na socidlnich sitich v§imnout a lidé

se s ni pravdépodobné pii kazdodennim vyuzivani téchto platforem setkéavaji, ale nevnimaji

ji.
Manipulativni techniky 12

Pfiklad: Spole¢nost si sama komentuje pfispévky na svych socialnich sitich z
faleSnych aétl. Setkal/a jste se na socidlnich sitich s timto typem komunikace?

100 responses

® Ano
® Ne

Obrézek 9 Graf poctu respondent, ktefi se setkali s faleSnymi ucty (Zdroj: vlastni
zpracovani)
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Vnimate tento zptsob komunikace jako manipulativni?

43 responses

® Ano
® Ne

Obrazek 10 Graf poctu respondentt, ktefi vnimaji falesné uéty jako manipulativni (Zdroj:
vlastni zpracovéani)

Pro vybrani 5 manipulativnich technik byly dalezité posledni dvé otdzky, ve kterych mél
respondent oznacit pravé 5 nejméné moralnich technik a pravé 5 technik, které vida
nejcastéji. Pfi vybéru bylo vSak ptihlédnuto i k pfedeSlym odpovédim u jednotlivych
technik, u kterych bylo pfedpokladano, ze se respondent zamyslel nad konkrétnim piikladem
a pokud se s takovym piipadem setkal, mohl oznacit, zda jej vnima jako manipulativni.
Pokud by bylo ptihlédnuto pouze k poslednim dvéma otdzkdm, pro rozhovory by byly
vybrany techniky: 1zi a polopravdy, apel na obavy, apel na soucit, vytvareni faleSnych ucta
a vytvareni problému, respektive Sifeni dezinformaci. Pfi prozkoumani hodnoceni
jednotlivych odpovédi bylo ale dosaZzeno zavéru, Ze apel na soucit vnima jako manipulativni
méné lidi nez greenwashing, ktery oznacilo jako manipulativni 94,4 % respondentt, ale
nesetkavaji se s nim piili§ ¢asto. U apelu na soucit bylo v oteviené otazce zaroven zminéno,
ze tuto formu manipulace nevnimaji respondenti negativné, a naopak ji povazuji za
potifebnou. Pro polostrukturované rozhovory bude tedy namisto apelu na soucit zkouman

greenwashing.

Zajimavym zjisténym z dotazniku bylo, ze se 3 z 5 technik, oznaCenymi jako nejméné
moralnimi se zarovenl respondenti setkavaji nejméné¢ a bude tedy zaroven piredmétem
zkoumani pomoci polostrukturovanych rozhovori, zda se tyto techniky opravdu vyskytuji

Vv v

vV men$im poctu, nebo je téZsi tuto formu manipulace odhalit.
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Vyberte 5 typl komunikace, které jsou podle Vas nejméné moralni. |D Copy

100 responses

1 - Trik s nedostatkem (aso...
2 - LZi a polopravdy (napfikl...
3 - Apel na vétSinovy nazor (...
4 - Apel na obavy (vytvareni...
5 - Apel na soucit (vyuZivani...
6 - Trik "posledniho slova” (t...
7 - Taktika autority (vyuZivan...
8 - Taktika zaruky (vzbuzova...
9 - Taktika tradice (opirani s...
10 - Srovnavaci reklama (de...
11 - Darek zdarma

12 - Faledné ucty (vytvareni...
13 - Greenwashing (opirani...
14 - Pocit luxusu a nadfazen...
15 - Vlytvafeni problému a d...

11 (11%)
60 (60%)

62 (62%)
56 (56%)

70 (70%)
45 (45%)

78 (78%)
0 20 40 60 80

Obréazek 11 Graf nejméné moralnich technik (Zdroj: vlastni zpracovani)
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5 VYBRANE MANIPULATIVNI TECHNIKY

Na zaklad¢ dotazniku bylo vybrano 5 manipulativnich technik, které budou déale zkoumény
v rozhovorech. Téchto 5 technik bude nasledné piedstaveno pomoci realnych ukazek ze
socialnich siti.

W4 O

5.1 Vyuzivani faleSnych uctu

FaleSné profily jsou, jak bylo vysvétleno v teoretické ¢asti, vyuzivany predevSim pro psani
falesnych recenzi nebo komentait. Ty si mize psat firma skrze faleSny profil sama sobé,
aby si vylepsila hodnoceni, nebo také konkurenci, které tim muze v ramci jejiho celkového
hodnoceni pomérné hodné¢ uskodit. VEétsinou je mozné takové Ucty identifikovat naptiklad
dikladnéj$im prozkoumanim podezielého profilu. Jakmile je profil bez fotografie, nemé
ptatelé (v ptipad¢ Facebooku) nebo sledujici (v pripad¢ Instagramu) a nema vypInéné zadné
informace, jako napiiklad zaméstnani, v€ék, nebo zemi, ze které pochdzi, je na misté

zpozornét. V Ceské republice pak miize tak &asto napovédét Spatna gramatika a skladba véty.

Pro rozhovory byl vybran piiklad, ve kterém si firma sama skrze fale$ny profil pozitivné
komentuje pfispévek a nasledné na néj ze svého firemniho uctu také sama odpovida. Na
ukazce je mozné vidét, ze osoba A komentuje pifispévek firmy B a ta poté z uctu A
ptihlaSené¢ho na firemni profil B odpovidd. Tento detail je vidét vpravo pod odpovédi
firemniho u¢tu B a je mozné jej vidét pouze pokud ma osoba ptistup do firemniho uctu
spole¢nosti. Piiklad byl do rozhovori vybran proto, Ze je zde tento maly detail navic a mohl

by tak napovédét, o co se na obrazku jedna.

Vyuzivani faleSnych profila bylo v dotazniku oznaceno jako manipulativni 97,7 % procenty
respondentdl, kteti se s touto taktikou jiz setkali a 70 % z celkovych respondentt ji oznacilo

jako jednu z nejméné moralnich. Setkalo se s nim védomé pouhych 8 %.
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Stara u vas porad objednava a pije misto vinka. Prej ji
to detoxikuje, tak nevim &2 Ale aspon mam od ni klid

takze diky
Tosemilibi Odpovédét 2r 'D 57

e 2 Autor
B &
Ze pozdravujeme &%

To se milibi Odpovédét
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Pomaha =
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e i‘ Autor
(B

Jsme radi, Ze jste spokojena @

Tosemilibi Odpovédét Okomentoval(a
2T

Obrazek 12 Ukazka falesnych profila (Zdroj: www.facebook.com)

Jako druhy ptiklad byly vybrany recenze u sluzby na Google vyhledavaci, kde je stejné jako
na Facebooku mozné pfidavat hodnoceni k firmam a zvySovat tim nebo snizovat jeji pocet
hvézdicek, na zékladé ¢ehoz si mohou uzivatelé tyto sluzby filtrovat. Ptiklad byl predevsim
pro nastinéni podobnosti situace stim rozdilem, Ze je z faleSnych profili hodnoceni
negativni. Na ptikladu je vidét, Ze se jedna o Ceské jméno, ale neplisobi jako piezdivka, tudiz
by mé&lo byt sluzbou dohledatelné v jejich databazi, jak zni v jejich odpovédi. Fotografie
uzivatele neni pfili§ vypovidajici a profil nema zadné sdilené fotografie nebo dalsi recenze,

coz by se ukézalo pod jménem.

Iryna Yatsyshena
\ a year ago

Response from the owner a year ago
Dobry den, neevidujeme Vas v nasi lékafské databazi. S pozdravem, Jana - Tym Care Medico ... More

Obrazek 13 Ukazka falesné recenze (Zdroj: www.google.com)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Falesné profily jsou casto také vyuzivany pro oznacovani lidi s umyslem ziskat tim vyssi
pocet sledujicich a profil pozd¢ji prodat, nebo naptiklad oznacuji ndhodné vybrané osoby
jako vyherce soutéze, do které se uzivatelé nikdy nepiihlasili a ziskavaji tak citlivé Gdaje
poté, co se osoba o svou vyhru pfihlasi. Socialni sité tyto profily promazavaji, a to na zaklade
nahldSeni ostatnimi uzivateli, nebo pti dlouhé necinnosti, sdileni nevhodného obsahu,

Sikanovani ostatnich a podobné (Tracking Down Fake Social Media Accounts, 2019).

suen johnmartinezhd4iqgvm5w

3 ! p
Qv W

Pfed 4 dny

Obrézek 14 Ukazka falesné soutéze (Zdroj: www.instagram.com)

O

5.2 Vytvareni problémii a Sifeni dezinformaci

Sifeni dezinformaci, konspira¢nich teorii a vymyslenych problémil nebylo nikdy snazsi nez
pravé v digitalni dobé, ve které ma témér kazdy pristup k internetu a ohromnému mnozstvi
dat a informaci. Je pomérné t€zké rozpoznat, které informace jsou pravdivé a které ne a
drtiva vétsina uzivateli tomuto ovéfovani nevénuje pfili§ pozornosti. Podle studie americké
univerzity MIT maji fake news, neboli falesné novinky, o 70 % vyssi Sanci na sdileni
ostatnimi uzivateli a nasledné $ifeni nez pravdivé informace. Studie také uvadi, ze faleSnym
zpravam trva piiblizné Sestkrat rychleji zasahnout publikum o 1 500 lidech nez pravdivé
zprave. Studie se zabyva konkrétné siti Twitter, kterou mnoho uzivateli vyuziva jako zdroj

aktualnich zprav a novinek, ale informace plati i pro ostatni socialni sité (Dizikes, 2018).


http://www.instagram.com/
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Nekteré dezinformace a vymyslené problémy nemusi byt samy o sob& nebezpecné, ale zalezi
na typu sdéleni, které je Sifeno. Ukdzkovym piikladem byl masivni vzrist dezinformaci
v dobé koronavirové pandemie. Na socidlnich sitich se §itily zpravy, které varovaly uzivatele
pfed testovanim nemoci, protoZze jim bude béhem odebirani vzorku vloZen ¢ip do nosu,
pomoci kterého bude mozné danou osobu sledovat. Nehled¢ na to, jak absurdné tato zprava
zni, uvéfilo ji nemalé mnozZstvi lidi, a to ji dale skrze své profily §ifilo.

v

Jednou z nejnebezpecnéjsich cest, jak Sifit nepravdivé informace, je pomoci takzvané
technologie Deepfake. Jedna se ve vétsiné piipadti o vyuzivani umélé inteligence, ktera na
zaklad¢ zadanych informaci dokaze vytvoftit realistickou, avSak nepravou fotografii nebo
video. Tato technologie je schopna vyuzit obli¢eje, mimiky a hlasu znamé osobnosti,
napiiklad politika, a vytvofi tak zcela redln¢ vypadajici video, ve kterém osoba sd€luje
n¢jakou informaci. Velice zalezi na kvalité zpracovani, ale pii vénovani dostatecného Casu
upravé je téméf nemozné béznym okem a v rychlem tempu socialnich siti rozpoznat
nepravost. Takové video miize zmast a zmanipulovat velkou masu lidi a ma velky potencial

viralniho dosahu (Johnson a Johnson, 2023).

Jeden z takovych piikladi je vyuzit pro polostrukturované rozhovory. Jedna se o faleSné
video, vytvorené umélou inteligenci ve spojeni s lidskou silou a technologiemi, zobrazujici
zakladatele Facebooku Marka Zuckerberga, kterému je napodobena mimika, fe¢ téla i hlas.
Pfi detailnim prozkoumani je moZné spatfit nedokonalou mimiku, jako naptiklad pohyb

obo¢i, ale pti rychlém pohledu je video zcela realistické (Sample, 2020).

| FACEBOOK

ZUCKERBERG: kN

WE'RE INCREASING TRANSPARENCY ON ADS Z& CBSN
ANNOUNCES NEW MEASURES TO "PROTECT ELECTIONS" ALDIOLN,

Obrézek 15 Ukézka deepfake videa (Zdroj: www.instagram.com)
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Facebook v roce 2020 v ramci piiprav na prezidentské volby tato videa zmanipulovana
umélou inteligenci, $ifici informace, které osoba nepronesla, zakazal a zavedl novou
politiku, ktera by se této problematice méla vénovat a takova videa ze sité¢ odstraiiovat. Velké
americké organizace jako New York Times nebo BBC vnimaji, ze je nutné vénovat témto
technikdm pozornost a pokusily se §ifit povédomi o nové technologii i mezi lidi, ktefi nemaji
tak rozsahlé znalosti v oblasti novych technologii, pomoci jimi vytvofenymi deepfake videi.
Vsechna ale nesla oznacenti, Ze se jednd o uméle vytvorend videa a nebyla manipulativniho
charakteru (Hern, 2020). Videa tohoto typu mohou byt vyuzivana nejen znackami, napiiklad
pro faleSnou propagaci produktii influencery, ale také propagandou, politiky, nebo pro Sifeni

dezinformaci ve valce.

The New Aork Times R——

As Deepfakes Flourish, Countries
Struggle With Response

Few governments have approved regulations, often because of
free-speech concerns. New mandates from China could change
the tone of the debate on digital forgeries.

Obrézek 16 Ukazka tvorby deepfake videa (Zdroj: www.nytimes.com)

5.3 Greenwashing

Zivotni prostiedi je dilezitym tématem a kazda firma by méla néjakym zptisobem méfit a
nasledné ftesit jeji dopady na né&j. Ve chvili, kdy znacka propaguje ne zcela pravdive
informace o jejich ptistupu k zivotnimu prostiedi a tvati se byt environmentalné pratelsté;si,
nez realné je, jednd se o greenwashing. V nékterych piipadech se mlze jednat o pouhé
prehanéni, napiiklad v datech a poctech, ale existuji i pripady, kde jsou informace zcela
mylné. V roce 2020 byla provedena kontrola webovych stranék Evropskou komisi, ktera
odhalila, ze 42 % ptipadi z webd, které o tomto tématu pojednavaji, sdili pfehnana,

nepravdiva nebo zavadéjici tvrzeni (Courtnell, 2023).
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Jakmile se znaCka opira o tvrzeni, ze svymi produkty nezatézuje Zivotni prostiedi, nebo se
mu snazi n¢jakym zplisobem pomahat, méla by vzdy poskytnout dostatek informaci, diky
kterym si muZe zakaznik informace sam a jednoduSe ovéfit. Bez transparentnosti v této
oblasti ji totiz diky témto tvrzenim hrozi spiSe opacné, negativni vnimani ze stran
konzumenti. Na platformach jako je YouTube vznika velké mnozstvi video eseji,
rozebirajici jednotlivé strategie téchto znacek a vzdy se najde n¢kdo, kdo danému tématu
rozumi anebo si informace vyhleda. Jednim z piikladd neuplné transparentnosti je znacka
Nespresso, kterd se fadi mezi nejvétsi producenty kavy na svété. Znacka tvrdila, Ze jejich
jednorazové kapsle do kavovart jsou ekologické, Setrné k zivotnimi prostiedi a vyrobeny ze
100 % recyklovatelneho materialu. Teoreticky se sice jedna o pravdivé tvrzeni, ale
informace, ktera v tomto sdéleni chybi je ta, Ze k recyklovani tohoto materilu je zapotiebi
specialnich pfistrojl, kterymi samoziejmé klasické linky nedisponuji. Firma Nespresso se
po negativnich ohlasech rozhodla vytvofit sviij vlastni program pro recyklovani, stale ale

neuvadi, jak velky pocet téchto kapsli opravdu timto procesem projde (Pellegrino, 2023).

NESPRESSO

Obréazek 17 Ukazka propagace Nesperesso (Zdroj: www.nespresso.com)

Pro rozhovory bude vyuzit ptiklad znacky LastObject., ktera je na socialnich sitich pomérné
oblibend a hojné vyuzivd placené¢ reklamy. Znacka vyuzivd pouze leh¢i formy
greenwashingu, a to takovym zptsobem, Ze neposkytuje pfili§ zdroji a informaci z jinych
zdrojl, nez jsou jejich socialni sité a webova stranka. LasObject. se specializuje na vyrobu
znovupouZitelnych hygienickych potieb, jako jsou Cistici ty€inky do us$i, odliCovaci
polstarky a podobn¢ a vyuziva k tomu ptevazné plastového odpadu z oceani. Firma ma na

svych strankach pomérné hodné informaci a sdéluje velké mnozstvi Cisel a srovnani, ale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

nikde neuvadi, z jakych studii nebo testi tyto informace pochazi. Jejich cilem je snizit pocet
jednorazovych potieb a odpadu v oceanech. Na jejich strankach i socialnich sitich je mozné
dohledat naptiklad o kolik procent ¢loveék diky koupi jejich produktu snizi svou uhlikovou
stopu, kolik ¢istitek usi roéné€ pouzije jedna osoba, nebo naptiklad jak dlouho jejich produkt
oproti jednordzovému vydrzi. Stejné¢ jako mnoho firem pak na svych socidlnich sitich
vyuzivaji znepokojujici fotografie a videa z riznych kout zemé&, ne kterych je vyobrazeny
dopad plasti a ostatniho odpadu na zivotni prostiedi. Ty maji vétSinou za ukol probudit
lidské svédomi nebo vystrasit, ale nemusi se vzdy jednat o Spatnou cestu, jak zvysSit
povédomi 0 dopadu lidské populace na planetu (Working Towards a Sustainable Future,
2021).

lastobject @ lastobject @

Single-use isn’t free.

“We only have two choices: Someone, somewhere,
do nothing or do something.” is paying

-'Tony Kirwan

194 To se mi libi B —

. : : 0 se mi libi
lastobject It's up to us to make a difference when it . o .
comes to #pollution. Take action today and join the lastobject Marine life is being affected by trash and
fight against environmental injustice! e chemicals going into our oceans. If we all make small
#SustainableLivingSolutions changes and efforts, together we can raise... vic

Obrazek 18 Ukazka ptispévkt LastObject 1 (Zdroj: Instagram lastobject)

Znacka je lidmi vnimana pfevazné pozitivné, a i kdyz je v recenzich mozné najit, ze by méli
délat spiSe osvétu, jak se obejit zcela bez téchto produktil, je mezi lidmi oblibend. VétSina
informaci, jako naptiklad pfesné slozeni produkt, je na jejich webovych strankach

dohledatelna a jejich poslani méa dobry a4mysl, kompletni transparentnosti ale nedisponuiji.
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lastobject & @ lastobject @

n
281 To se mi libi O Q V .

lastobject Are you summer ready? 1090 To se mi libi
It is high-tide #_,...or time, to level up your travel kit.
But, don't stress, we've got you covered! Head... vic

lastobject Here's your sign to quit single use cotton
swabs... vic

Obrazek 19 Ukazka prispévkt LastObject 2 (Zdroj: Instagram lastobject)

5.4 Lzi a polopravdy

Diky moznostem z pohledu vyjadfovéani vlastnich nazort a sdileni jakychkoliv ptispévka
jsou socidlni sit€ plné polopravd a 1zivych vizudli, které firmy i osoby za tcelem zisku a
slavy vypousti do svéta. Existuji nékteré firmy, u kterych je pomérné znamou realitou, Ze
inzerovany produkt nevypada tak, jak jej ve skuteCnosti spotiebitel zakoupi, ale nikoho to
jiz diky jakési otupé€losti vici t€émto vécem nepobouii.

Jednémi z nejznaméjsich polopravdivych vizuall jsou piispévky od fastfoodovych fetézci,
které velice Casto sdili fotografie svych pokrmu, u kterych spotiebitel dopiedu vi, Zze takto
produkt zcela jist¢ nedostane. Tohoto pfikladu bude vyuZito pro polostrukturované
rozhovory a bude se jednat o ukazku hamburgerti, které vypadaji naprosto perfektné na
sdileném obrazku, ale realita je odlisna. U fotografii je mozné si v§imnout, Ze se jedna o
stylizované kompozice a vizual prosel rozsdhlou pocitacovou upravou, at' uz se jednd o
klasickou retu§ nedokonalosti, pfidani jistych prvki, nebo zména barvy ingredienci
vV hamburgeru. Pii tvorbé takové fotografie byva Casto vyuzivano pomucek k docileni
perfektné vypadajiciho vysledku, které neni redlné mozné pii pfipravé pokrml vyuzit.
Typicky jde naptiklad o vyuzivani pény na holeni pro vytvofeni dokonalé pény u piva, nebo

laku na nehty natfeného na maso, pro docileni §tavnaté vypadajiciho kousku masa.
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@ mcdonalds.cz @ ﬁm burgerking.cz

BACON
CHEDDAR

728 zhlédnuti
1039 To se mi libi . burgerking.cz Vic syyyyru? Kliiiido. Mame tu jednu z
mcdonalds.cz £ +{J+ w =" Double &z je prosté vasich nejoblibenéjsich kombinaci!!! Bacon Cheddar
klasika. Dej si ho ve vyhodném kombu. Duo. ... vic

Obréazek 20 Ukéazka nepravdivého ptispévku (Zdroj: www.instagram.com)

Tento ptiklad je opét leh¢i verzi, jak mize byt vyuzivano polopravdivych, nebo zcela 1zivych
vizuala za tc¢elem prtilakani zdkaznika. Do stejné kategorie je mozné zaradit i velice oblibené
internetové obchody, fungujici na socialnich sitich, které vyuzivaji jedné fotografie
modelky, na kterou postprodukéné odmontovavaji odlisné produkty a je tedy jasné, ze realny
produkt této fotografii nemusi ani zdaleka odpovidat. Jedna se ¢asto o velmi levné zbozi,
které je mozné doptfedu zkontrolovat pomoci recenzi a komentafi. U téch je dobré brat

V potaz, zZe ne vSechny recenze jsou divéryhodné a filtrovat diikladn€ informace.

Diky funkcim, které nabizi socialni sit¢ ptimo v jejich aplikacich, je pro uzivatele rychlé a
jednoduché upravit realnou fotografii podle svych ptedstav, coz mize vést v extréemnich
ptipadech az k depresim a sebevrazdam. Filtr dokaze ve velice kratkém Casovém tuseku
zménit tvar postavy, zmens$it nos, prodlouZit vlasy a podobné¢, a pfedev§im na Zeny a mladé
divky, které jsou nespokojené se svym vzhledem, miize mit tato zdanlivé zabavna funkce
negativni vliv na jejich dusevni zdravi. Dle Wall Street Journal uvedl Facebook ve své
zpraveé, ze si je tohoto problému védom a dale uvadi, ze 32 % dospivajicich divek uvedlo,

ze ve chvilich, kdy se ohledné svého tcla neciti zcela komfortné, diky Instagramu se citily
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jesté hut. U 13 % dospivajicich britskych uzivateld, ktefi trpi sebevrazednymi sklony a

myslenkami, bylo mozné tento problém vystopovat pravé az k socidlnim sitim (Rivas, 2022).

Diky nadmérnému pouzivani filtri a upravenych fotografii a jejich dopadu na psychiku
zaCaly néktefi uzivatelé pouzivat napiiklad hashtag, tedy prokliknutelné slovni oznaceni
#nofilter, které signalizovalo, ze fotografie neni nijak upravend a jedna se o realitu. Stale
vSak zlstava problém, jak identifikovat, zda byl piispévek n&jakym zplisobem upraveny,
nebo se opravdu jedna o origindl. Kanadsk& univerzita se o takovouto identifikaci pokusila
u zhruba 18 000 pFispévku z Instagramu obsahujici hashtag #nofilter a zjistila, ze minimalné
12 % z nich n¢jaky filtr nebo Upravu reality obsahuje. Takto oznacenych ptispévki je ale ve

skute¢nosti pies 250 miliona (Engeln, 2019).

Obrazek 21 Ukazka filtri (Zdroj: www.tomsguide.com)

5.5 Apel na obavy

Manipulace strachem a obavami je jednou z nejstarSich technik pouZzivanych k ovladani
velkych poctl lidi. Socialni sit€ davaji této technice moznost §ifeni strachu pomoci jednoho
jediného ptispévku mezi poéetnou skupinu lidi za minimalni naklady. Firmy, které tuto
techniku pouzivaji, spoléhaji predev§im na to, Ze spotiebitele vydési natolik, ze ho donuti
k n&jaké akci, kterou mize byt napiiklad koupé produktu. Lidé se nerozhoduji ve vSech
otazkach zcela racionalné a vyvolavani strachu mize byt brano jako jakymsi plisobenim na

slabd mista. Stejny princip Ize najit u vSech ptispévki, které maji za ukol vyvolat néjakou
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emoci, ale ze strachu jsou lidé schopni zcela iracionalnich ¢int, kterych by se za normalnich
okolnosti nedopustili. Dle vyzkumu Americké psychologické asociace jsou reklamy
a néco citit, poukazuji na vysokou hrozbu, ktera by mohla zasdhnout konkrétné¢ dané¢ho
uzivatele a donuti ¢lovéka premyslet, zda by s danym problémem mohl udélat néco on sam

(Hayward, 2022).

Strach je ¢asto vyuzivan ve spojitosti s lidskym zdravim. Na sociélnich sitich tomu neni
jinak a vyvolat v uzivateli obavu o jeho vlastni zdravi Ize pouze pomoci fotografie, rychlého
videa, grafiky apod. Metoda je pomérné snadna a Gsp€sné piispévky apelujici na zdravi se
stavaji velmi Casto viralnimi, ¢imz je mozné dosahnout extrémniho dosahu. V rozhovorech
bude vyuzit ptiklad poukazujici na mozny problém se zdravim, a to konkrétné se zanétem
dasni. Piispévek na prvni pohled neplisobi piijemnym dojmem, a to pfedevSim diky
vyobrazeni lidské krve. Firma tak v ptispévku poukazuje na mozné negativni dasledky
nepouzivani jejich produkt a strasi tim spotiebitele, kteti by si méli jit produkt v idedlnim

ptipad¢ koupit, aby takovému diisledku zabranili.

Hlavni stranka  Pfispévky  Hodnoceni  Fotky

@9\ Parodontax @
13.9.2021 - &

Zda se vam tento pohled povédomy?

Pokud jste si odpovédeli
ano,vénujtenam,prosim,chvilku a prectéte si o tom,
jak vam mUZe zubni pasta parodontax s krvacenim
dasni pomoci.

P¥i krvaceni dasni nebo problémech s dasnémi se
poradte se svym zubnim |ékarem.

Vice informaci na: bit.ly/FB-description-parodontax

O

© Dalsi informace

Obrazek 22 Ukézka apelu na obavy (Zdroj: Facebook Parodontax)

(~]
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U reklam tohoto typu muize mit vSak firma na socialnich sitich problém diky vizudlné
nevhodnému obsahu, ktery muze jakykoliv uZzivatel nahlésit a pozadat o spravce sit€¢ o
zablokovani. Zobrazovani zdravotni problematiky je tak pomérné narocné a je nutné
splnovat pravidla dané platformy. Néekteré ptispévky mohou byt naptiklad oznaCené za
citlivé a je mozné je odkryt az s naslednym souhlasem, udélenym ke konkrétnimu obrazku

nebo videu.

Manipulace pomoci strachu ale neni vyuzivana pouze za ucelem prodeje a miize byt
zamyslena i1 pozitivn€. Prikladem je znamé kampan Nemyslis-zaplatis, ktera poukazuje na
nebezpecné a fatalni disledky pii chybach za volantem. Kampan ma svou oficidlni strdnku
na Facebooku, kde sdili pfib¢hy a fotografie nehod na Ceskych silnicich a snazi se tim zvysit
povédomi o této problematice a zarovenn vyvolat v lidech dostate¢né silnou emoci, ktera
pozméni jejich chovani k lepS§imu, v tomto pfipadé bezpe¢néjSimu fizeni a chovani za
volantem. Socidlni sit€ ale pro tento piipad nebudou tou nejefektivnéjsi cestou prave
z diitvodu omezeni sdileni citlivého obsahu, ktery je pro tuto kampan klicovy a je to prave

vizual, ktery v lidech probouzi potfebné emoce.

Nebezpecne predijizdeni

casto zpuisobuje smrt.

Obréazek 23 Ukazka kampané Nemysli§ zaplati$ (Zdroj: Facebook Nemysli§ zaplatis)
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6 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Polostrukturované rozhovory mély za ukol odhalit vnimani participantd vybranych 5
manipulativnich technik. K rozhovorim byl vytvofen scénat (viz ptiloha P II: Scénaf
polostrukturovanych rozhovori), ktery slouzil jako zakladni osnova, ale bylo nutné se
prizpiisobit situaci a odpovédim respondenti, aby nedoSlo k jejich ovliviiovani a

k ptipadnému zpétnému komentati k technice v momentech, kdy ji sami nepoznali.

Na zacatku rozhovoru byl kazdy participant sSezndmen s anonymitou ve vyzkumu a zaroven
jim byl udélen souhlas s nahravanim. Déle nasledovalo pouze rychlé ptedstaveni, ve kterém
participant sdélil svlij vek, dosazené vzdélani, povahu povoldni a par konicka.
V nejdilezitéjsi ¢asti pak bylo participantim ptfedlozeno 5 ukézek typt komunikace na
socialnich sitich, které se rovnaji 5 manipulativnim technikdm piedstavenych v piedchozi
kapitole. Tyto techniky mél participant za kol nejprve bez zasahovani popsat a nasledné
bylo polozeno né¢kolik doplilujicich otazek na zakladé odpovédi. Po rozebrani kazdé
techniky zvlast’ byl participant pozadan o sefazeni dle jejich nemoralnosti, a to nejprve bez
prozrazeni, o co se Vv kazdé jednotlivé ukazce jedna, a poté bylo participantovi pfedstaveno,
co jednotlivé ukazky predstavuji, pokud to sam neidentifikoval a bylo sledovano, zda potadi
zméni nebo ponecha stejné. Nasledné sefadil ukazky dle jejich nebezpecnosti a byl mu
ponechdm prostor na jakékoliv dalS$i komentare, pfipadné zminéni néjakého dalsiho typu

probirané piiklady.

Rozhovory probihaly v kancelafi autorky prace nebo v kavarng, dle ¢asovych moznosti a
preferenci participantii. VSechny rozhovory byly nahrdny pomoci diktafonu a nahravky
obsahuji pouze audio stopu, nikoliv video. Pfed kazdym nahrdvanim probehlo kratké
seznameni participantil s tématem a kazdy byl obeznamen s tim, ze se jedna o subjektivni

vnimani jednotlivych pfikladl a neexistuje tedy spravna ¢i Spatna odpoved.

6.1 Participanti polostrukturovanych rozhovori

Pro rozhovorovou ¢ast vyzkumu bylo vybrano 10 participantt, ktefi se pohybuji ve diive
stanoveném vékovém rozmezi 24-34 let. Povolani téchto osob nebylo pro vyzkum zasadni a
jedna se z tohoto pohledu o rozmanity vyzkumny vzorek. Vsichni z této skupiny vyuZzivaji
v n&jaké mire socidlni sité a jejich nejvyssi dosazené vzdélani je alespon stfedoskolské

S maturitou.
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Participantce Cislo 1 je 26 let a zivi se jako vyzkumny pracovnik v dietologické laboratofi.
Jeji nejvyssi dosazené vzdé€lani je vysokoSkolské magisterské. Socialni sité, které pouziva,
jsou Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest a Bereal. VVztah k nim ma ale spiSe negativni,
a to z toho divodu, ze je na nich obecné traveno pfili§ Casu a vnima na nich mnoho

negativnich stranek, jako je napiiklad prezentovani zkreslené reality a sebe sama.

Participant ¢islo 2 je 24lety muz Zivici se jako juniorni stratég v reklamni agentufe a jeho
konicky jsou pfedevsim sporty a gastronomie. Jeho nejvys$Sim dosazenim vzdélanim je
vysokoskolské bakalatské. Vyuziva socialni sité¢ Facebook a LinkedIn a jeho vztah k nim je
také spise negativni. Jako divod oznacil jejich navykovost a pfili§ dlouhé traveni ¢asu na

téchto sitich.

Participantka ¢islo 3 je v€ku 34 let a Zivi se jako umélkyné. Mezi jeji zaliby patii uméni a
sport a vzdélani ukoncila maturitou na stfedni Skole. Vztah k socidlnim sitim ma pozitivni,
vyuziva je intenzivné ke komunikaci s klienty a pfateli a vnima je jako ndstroj pro hledani

inspirace a pro komunikaci. Vyuziva platforem Reddit, Twitter a Instagram.

Participant ¢islo 4 je 31lety advokat. Jeho nejvyssi dosazené vzdélani je vysokoskolské
magisterské a rad se vénuje sportu, cestovani a hudbég. Socidlni sité, které vyuziva, jsou
Instagram, Facebook, Snapchat a chatujici aplikace. Jeho vztah k nim je spiSe negativni, ale

snazi se je vnimat vice jako pomocnika neZ nepfitele.

Participantkou ¢islo S je zena ve véku 27 let, ktera je aktualné na matefské dovolené. Jeji
nejvyssi vzdélani je inzenyrské na chemicko-technologické vysoké Skole a pred matefskou
dovolenou pracovala jako produktovy manazer v kosmetické firme. Jejimi konicky jsou
sport, gastronomie a kocky. Jeji vztah k socidlnim sitim neoznacila jako negativni, ani jako
pozitivni. Vadi ji pfedev§im moZnost nenavistnych projevi skrze tyto aplikace a zminila jeji

negativni vztah k influencer marketingu. Vyuziva Instagram, Facebook a LinkedIn.

Participantce ¢islo 6 je 25 let. Jejim povolanim je marketingovy specialista a bavi ji
surfovani, moda a liceni. Vzdé€lani zakonc¢ila maturitou na stfedni Skole. Pohybuje se na
socialnich sitich Facebook, Instagram, Pinterest a LinkedIn. Vnima socialni sité pozitivné, a
to z toho diivodu, ze si jejich negativa uvédomuje a dokaze si jich pfili§ nev§imat, nebo je

ignorovat.
Participantka ¢islo 7 pracuje jako account manager a je ji 28 let. Dokoncila studia
inZzenyrskym titulem na ekonomické vysoké Skole a mezi jeji zaliby patii divadlo, uméni a

psi. Jeji vztah k socialnim sitim oznadila jako chladny. V dob¢, kdy probihal rozhovor méla
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3 mésice pauzu od Instagramu a divodem bylo, Ze dle jejiho nazoru sdéluji lidé skrze
socialni média ptilis mnoho informaci a pisobi na ni depresivné. Vyuziva pouze Facebook,

ostatni aplikace si odinstalovala.

Participant ¢islo 8 je 29lety podnikatel na volné noze s bakalafrskym vzdélanim. Jeho
koni¢ky jsou motorismus a squash. Vyuziva Facebook a Instagram a jeho vztah k socidlnim
sitim je spiSe negativni. Vadi mu, Ze socialni sité ovliviiuji chovani lidi v realném svéte, ale

on sam se snazi jimi ovlivilovan nebyt.

Participantovi ¢islo 9 je 26 let a zivi se jako kreativec. Nejvys$Sim dosazenim vzdélanim je
maturita a jeho konicky jsou hudba a fotografie. Jeho vztah k socidlnim sitim je blizky diky
tomu, Ze je vyuziva pro svou praci a jako nastroj komunikace, ale vadi mu, kolik ¢asu na

nich lidé travi. Pouziva Instagram, Facebook, BeReal, YouTube a LinkedIn.

Participant ¢islo 10 pracuje jako projektovy manazer a je mu 25 let. Studia zakon¢il
magisterskym titulem a mezi jeho zaliby spadaji rizné sporty a pohyb v ptirodé. Socialni
sit€¢ vnima pozitivné a bere je jako zdroj informaci. VyuZiva je pro svou préci, ale nijak

zasadné ho nebavi. Vyuziva Instagram, Facebook, LinkedIn a YouTube.

6.2 Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovoru

Ukazka A (falesné profily)

U ukazky A (falesné profily) na obrazku z Facebooku vétsina participantii nepoznala, Ze se
jedna o falesné ucty, a to ani pres to, ze je vybrana ukazka, na které¢ Ize vidét odpovidani
stejnou osobou skrze business ucet na svilij vlastni komentar, c¢ehoZ si vSimla pouze
respondentka ¢islo 7. U obrazki ukazujici recenze na Googlu jiz par participantd napadlo,
Ze by se mohlo jednat o recenzi od n¢koho, kdo sluzbu nevyuZil. Participant €. 2 si zaroven
propojil tyto dvé ukazky a identifikoval, Ze by se mohlo jednat o faleSné ucéty. U recenzi si
velmi rychle v§iml zvlasStnich, zahrani¢nich jmen, kterd na néj plisobila podeziele. Mysli si,
ze muze jit o velice ucinny marketingovy prostiedek diky tomu, Ze se lidé casto divaji na
recenze a komentare ostatnich pii nakupnim rozhodovani. Toto tvrzeni potvrdily odpovédi

dal$ich participantt, ktefi uvedli, Ze si informace skrze recenze ovéfuji.

Participanti 1, 2, 3, 4, 9 uvedli, Ze o vyuzivani faleSnych ucta vi a setkali se s tim bud’ sami
nebo se o jejich vyuzivani dozvédeli pres své znamé, tudiz je napadne, ze by se mohlo jednat
o faleSnou recenzi nebo profil, pokud vidi néco podezielého. Mysli si, Ze je pomérné tézké

tuto praktiku identifikovat. Velkd Cast participanti uvedla, ze je mozné takové profily a
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recenze odhalit napiiklad skrze profil téchto osob, ktery miize byt nevyplnény, mize mit

malo sledujicich a ptatel, postradat fotky a informace nebo obsahovat zvlastni jméno.

Participantka Cislo 1 po zji$téni, ze se jedna falesné profily zminila jeji zkuSenost s Castym
oznaovanim na vyhernich pfispévcich, které nejsou pravdivé a oznacuji osoby i bez
zapojeni se do jakékoliv soutéze. Mysli si, ze je velmi jednoduché tomuto naletét a
upozornila na to, Ze by mél ¢loveék vzdy zpozornét, jakmile vyhraje v soutézi, do které se
nepiihlasil. Zaroven také doporucila nevyhledavat hodnoceni a recenze na socialnich sitich,
ale na specializovanych strankach nebo skrze své znamé, coz potvrdila také participanti ¢islo
5 a dislo 4, kteti uvedli, Ze se na komentare a recenze bud’ vliibec nedivaji, nebo jim piili§

nevéii a hledaji informace skrze vicero zdroja.

Tato technika nejvice vadila participantovi ¢islo 9 a to z toho divodu, ze ma piatele, kteti
tim byli sami poskozeni diky $patnému hodnoceni jejich podnikd skrze falesné profily
vytvorené pravdépodobné konkurenci. Ostatni shledavaji tuto techniku nemoralni, ale nevidi

v ni velkou hrozbu, ptsobi na né ptedev§im neférové nebo infantilng.

Vsem participantim vytvareni faleSnych profild do jisté miry vadi, ale vétSina z nich s tim
nic ned¢la ani v piipadé€, Ze si takového profilu vS§imne. Participantka ¢islo 3 uvedla, ze
pokud se jedna o pro ni dulezitou véc, informuje o tomto profilu napiiklad své piatele nebo
ho nahlasi. Musi se to vSak dotykat ji samotné, aby proti takovému jednéani podnikla n¢jakou

akci.
Ukézka B (greenwashing)

U ukazky B, ktera znazorfiuje greenwashing, poznali vSichni participanti, ze se jedna o
vyuzivani environmentalniho problému za uc¢elem prodeje nebo jakési osvéty. VEtsina z nich
také tuto formu komunikace nevnima negativné, a naopak si mysli, ze je dalezité lidi o této
problematice informovat. Téméf nikoho ale nenapadlo, Ze by se nemuselo jednat o zcela

pravdivy piispévek, o tom se zminila pouze participantka ¢islo 3.

Participanti si uvédomovali, Ze maji v uzivateli tyto ptispévky vyvolavat emoci a respondent
¢islo 2 tuto emoci identifikovat jako pocit viny a sebereflexe. Nikdo z nich si vSak nemysli,
ze vyvolavani emoci ve spojeni s otdzkami zivotniho prostiedi je Spatné. Participant ¢islo 4
je toho nazoru, ze by méla byt reklama pro jeji vySsi ucinnost spiSe pozitivni a ukazka
v lidech vyvolava vice negativni pocity. VétSina si neovéfuje, jestli se jedna o pravdivé

informace, protoze piispévky s touto tématikou pfilis nevidaji, nebo se jich nedotykaji. 4
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participanti ale tvrdi, ze pokud je pfispévek zaujme nebo znepokoji vizudlem, jsou schopni

si v ojedinélych piipadech vyhledat dalsi zdroj.

Participantka ¢islo 3 uvedla, Ze by si informace ovétovala pouze v ptipad¢, ze by sama méla
zajem o koupi produktu a vadi ji tento styl komunikace, kdyz se jedna o nepravdiva tvrzeni,
0 kterd se spole¢nost opira. Poskytla dobry tip, jak takovou véc odhalit, a to skrze YouTube,
na kterém si vyhledava online eseje o produktech a spole¢nostech a také si zjist'uje, jestli jiz
nefiguruje spolecnost v néjakém soudnim sporu. Uvedla, Ze jakmile se jedna o faleSna
tvrzeni, diive nebo pozdéji je nékdo identifikuje a bude mozné o tom dohledat rtizné
informace. Zaroven ale upozornila na to, Ze je dilezité ovéfovat, kdo o této problematice

mluvi a jaké pouZiva argumenty.

Vsichni z vyzkumného vzorku si mysli, Ze jsou vici tomuto stylu komunikace imunni a ke
koupi je tato technika nedonuti. Néktefi z nich uvedli, Ze je takovy pfispévek maximalné
pfimé&je se zamyslet, ale napiiklad participantka cislo 5 uvedla, ze diky svému vzdélani vi,
ze se jednd o naivni piedstavu, pokud chce firma zachrafiovat planetu pomoci produkt, které

jsou na ukazce.
Ukézka C (1zi a polopravdy)

U ukédzky C, kde se na obrazku nachazi dokonalé jidlo z fast foodu, poznali vSichni
participanti, ze se jedna 1zivy vizual a nikdo z nich neoc¢ekava, ze takto bude produkt vypadat
i ve skute¢nostia 7 z 10 z nich toto zminilo jako jednu z prvnich myslenek, které je napadnou
pii pohledu na takovy piispévek. 3 participanti také uvedli, Ze maji pfimou zkuSenost s tim,

jak takové fotografie vznikaji, a proto jim neduavéiuji.

Ptiklad s hamburgery nikomu pf#ili§ nevadil, protoze jsou na to jiz zvykli a jde o vSeobecné
znamou skute¢nost. Kdyby se vSak jednalo o néco jiného, co je inzerované 1zivym vizualem,
uz by to pro vétSinu respondentli byl problém. Uvedli dilezitost ceny a typu produktu. U
drazsich produkt vénuji vice casu recenzim a respondentka 3 si vybird také podle poctu
fotek. Participantky maji na rozdil od participantti také Casté zkuSenosti se 1zivymi nebo

polopravdivymi ukazkami obleceni.

Participantka cislo 1 uvedla, ze si mysli, Ze se s timto typem komunikace setkava na
socialnich sitich kazdy den. Participantce ¢islo 5 vadi piredevsim zkraslovani lidi pomoci
filtra a propagovani nerealnych fotografii, coz také oznacila za hlavni divod, pro¢ je jeji
vztah k socialnim sitim negativni a zminila, Ze by si méli lidé vice uvédomovat, Ze se na

socialnich sitich objevuje pouze vylepSena realita a pocitat tak s 1zivymi vizudly.
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Vétsina participant se domniva, ze 1zivé prispévky dokaze rozpoznat, ale naptiklad
participant ¢islo 8 zminil, Ze naivnéj$i a méné vzdélana ¢ast populace takovym vécem mize

podlehnout a mtize byt snadnéji zmanipulovatelna.

Dva participanti u této techniky zminili dtlezitost kritického mysleni a jednim feSenim, jak
informovat §irs§i vetejnost o téchto polopravdach a 1zich na socidlnich sitich a predejit tak
jejich zmanipulovani, by mohlo byt dle participanta ¢islo 4 zapojeni nadnarodnich korporaci,
které by mohly diky jejich dosahu informovat najednou velky pocet lidi a mohly by jit
ostatnim znackam ptikladem. Domniva se, Ze by tuto funkci méla zastat firma, ktera je mezi
lidmi vnimana pozitivné a od které tyto informace lidé piijmou, piikladem je za ngj
spole¢nost Coca Cola. Z jeho pozice advokata také zminil, Ze je zde tenka hranice, kdy se
propagovany prispévek s nepravdivym sdélenim stava klamavou reklamou. K lep$imu
ohraniceni zakonem se pak pfimlouva participantka ¢islo 7, ktera jako jedinou moznost, jak
s tou technikou bojovat, uvedla vytvoteni zdkonu, ktery by zajiStoval, Ze se smi propagovat

pouze realité odpovidajici vizualy.
Ukazka D (apel na obavy)

Ukézka D zobrazuje v ptispévku krev a vyuziva lidského strachu o své vlastni zdravi. U toho
ptispévku se vétSina participantd zastavila a vyvolalo to v nich negativni emoce. Tti
participanti ihned oznacili tuto techniku jako nejhorsi a identifikovali ji okamzité. Celkové
ji pak neidentifikoval pouze jeden participant a dvé participantky odpovédé€ly neurcité,
Z toho jedna apel na strach pozd¢ji identifikovala, ale byla k odpovédi bohuzel omylem

navedena.

Az ne participanta ¢islo 10 vSem vyuzivani apelu na strach vadi. Participantka ¢islo 7 uvedla,
ze diky strachu jsou lidé schopni pfekrocCit své hranice bézného chovéani a jednd se o
vyuzivani lidskych slabin. To samé si mysli participant ¢islo 3, ktery zminil, Ze manipulace
pomoci strachu je velice jednoducha a ze je zaroven velmi t€Zké se toho strachu nasledné
zbavit. M4 tuto techniku spojenou s diktatorskymi reZimy a jako nejhor$i formu strachu

oznacil ten o své zdravi.

Participant cislo 4 si naopak mysli, Ze nejnebezpecnéjsi je strach kolektivni, ktery Casto
vyvolavaji politici ve svych kampani a tento strach probouzi ve vice lidech najednou. U
strachu o své zdravi pak dodal, Ze jakmile néco takového vidi, je schopny si informace radéji

ov¢etit u dalSich 3 zdrojii a az poté jednd. To samé doporucil i ostatnim.
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Participanti ¢islo 3 a 9 si vzpomnéli na reklamni kampang, které se snazi v lidech pomoci
strachu o sebe sama nebo své blizké vzbudit zijem a zménit tak jejich chovani
k bezpec¢néjsimu. Tento typ komunikace uvedli jako pozitivni a zalezi tedy podle nich na
tom, s jakym cilem je apel na obavy vyuzivan. Participantka ¢islo 3 si mysli, ze existuje
urcitd hranice, kdy je vyvolavani strachu v potfadku a kdy ne. Celkové ji ale tato technika
vadi, a to z toho dtvodu, Ze jsou lidé na socialnich sitich schopni naletét v§emoznym
informacim, které si neovéii a Siii je poté diky strachu dal. Mysli si, Ze je dobré vystavovat
se uceln¢ zcela odliSnym néazorim od lidi z riznych prostiedi, vzdy si vyhledat opacné

nazory a overit si veskeré informace skrze jiné zdroje, nez jsou socidlni sité.

Vice nez polovina participantl ma strach na socialnich sitich hodné spojeny s koronavirovou
pandemii a s prezidentskymi volbami. Vnimaji ho negativné, ale jakmile néco takového vidi,
radéji si informace ovétuji a nepodléhaji této manipulativni technice. Jedna respondentka
také uvedla, ze neustalé straSeni lidi méa negativni dopad na lidskou psychiku a mize mit

fatalni nasledky.
Ukazka E (Sifeni dezinformaci)

Posledni ukazka byla nejdiive ukdzana jako rychlé video na Instagramu a rychlost méla
simulovat prohlizeni pfispévkll na socialnich sitich, nad kterymi se ¢lovék nezamysli a jen

je spatfi na kratky moment.

Zcela jisté fale$nost videa odhalili pouze 3 participanti a z toho 1 diky tomu, ze toto video
jiz znd. Tti dalsi si uvédomili, ze néco nebude v poradku diky kontextu celého vyzkumu, ale
vSichni sdélili, Ze by si jinak pravdépodobné nic¢eho podezielého sami nevSimli. Ti, ktefi
faleSnost odhalili okamzit¢ upozornili na nevérohodnou mimiku a pohyby, ktera je zjevna
pfedev§im z toho divodu, Ze video zobrazuje zndmou osobnost, u které piiblizné vi, jak

mluvi a jak se pohybuje.

Po zjisténi, o co presné se jedna, oznadili vSichni participanti tuto techniku jako nejhorsi a
nejnebezpecnéjsi. Velka ¢ast z nich také zminila strach z technologického pokroku, ktery je
velice rychly a v fadu let jiz nebude mozné rozpoznat, co je pravdivé a co ne. VSichni tuto
ukazku vnimali negativné, pouze participantka cislo 3 zminila, ze muze byt vyuZita
k uméleckym zamérum, ale méla by byt pfesné nastavena pravidla a vzdy by se mélo uvadét,

ze jde o vytvor umélé inteligence.

Participant ¢islo 4 vidi jako mozné feSeni negativnich dopadi edukovani o téchto nastrojich

ve Skolach. Uvédomuje si, Ze se negativni informace §ifi mnohem rychleji nez ty pozitivni a
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oznacil tuto techniku jako nastroj pro degeneraci mysleni lidi. Dalsi participanti poté jako
mozna feSeni uvedli osvétu mezi seniory, ktefi jsou na tuto formu manipulace nachylnéjsi,
ovétrovani informaci a vzdélavani Siroké vefejnosti. Participant ¢islo 2 si mysli, ze by mélo
byt povinnosti jednotlivych platforem tyto falesSné prispévky kontrolovat a regulovat a pouze

participantka ¢islo 5 uvedla jako feseni vymazani vSech socialnich siti.
Které ukazky vnimaji participanti jako manipulativni

Tabulka 1 Techniky oznacené jako manipulativni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukazka

A B C D E

Pocet lidi, kteri ukdzku oznacili za manipulativni 7 8 7 9 10

Nejvice participantti oznacilo jako manipulativni ukazku E. N&ktefi ukazku A neoznacili
jako manipulativni z toho divodu, ze nepoznali, o co se jedna, ale nasledné své hodnoceni
zménili. Participant ¢islo 10 jako jediny uvedl, Ze ma slovo manipulace spojené s pozitivni

konotaci, ale zaroven shledava vSechny zminéné ukazky jako manipulativni.

Participantky cislo 3 a 6 fekly, Ze by potiebovaly vice informaci a nékteré ukazky tim padem

mezi manipulativni nezaradily.
Razeni dle moralnosti

V nasledujici tabulce je mozné vidét, jak jednotlivi participanti sefadili ukazky podle jejich
nemoralnosti. Toto hodnoceni probéhlo dvakrat u respondentii, ktefi nepoznali, o co se
v jednotlivych ukazkach jednd, do tabulky je zaneseno finalni hodnoceni po seznameni

s technikami.

Vsichni kromé jedné participantky fadi na prvni misto techniku E, kde se jedna o fale$né
video vytvofeni pomoci technologie deepfake. Ti, ktefi pti prvnim pohledu nepoznali, o co
se na videu jedna, jej na prvni misto nezatadili, ale ihned po zjiSténi vSichni své hodnoceni
zménili. Participantka ¢islo 3 své hodnoceni ponechala. Ukazka A s falesnymi ucty po
odhaleni u participanti také zménila své fazeni, a to alespon o jedno misto k vice nemoralni

strané.

Nektefi participanti nebyli schopni rozhodnout potfadi na 5 piesnych mist, protoze vnimaji

vice ukazek stejné nemoralné. Pouze jeden uvedl, Ze jako nemoralni shledava jen jednu
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techniku (ukazka E) a ostatni mu ptijdou z pohledu moralky zcela v pofadku. Mize to
poukazovat na jinak nastavené hodnoty tohoto Clovéka a odliSnou moralni kompetenci od

ostatnich, tedy vétSiny respondentd.

Tabulka 2 Razeni ukazek dle nemoralnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Participant | Poiadi ukazky (od nejvice nemoralni zleva doprava)

1. 2. 3. 4. S.
1 E D C A B
2 E D A B C
3 D E A C B
4 E, A B,C,D
5 E D C A B
6 E,D,A B C
7 E A B,C,D
8 E B D A C
9 E B,D A C
10 E Ostatni ukazky neoznacuje jako nemoralni

Razeni dle nebezpec¢nosti

Pti sefazeni technik dle nebezpecnosti se témét vSichni shodli, Ze tou nejhorsi technikou je
op¢t ukazka Cislo E, je tedy mozné sledovat jistou zavislost mezi moralnim vniménim a miry
nebezpecnosti ¢i Skodlivosti. Dva participanti fadi na prvni misto ukazku D, ktera zastupuje
vyvolavani strachu a pouze participant ¢islo 5 své hodnoceni prvniho mista pozménil. 4

participanti pak ponechali zcela stejné fazeni, jako u predchoziho tkolu.

Participant ¢islo 4 uvedl, Ze jsou dle jeho nazoru nebezpetné vsechny formy komunikace,
které v lidech vyvolavaji emoce a lidé tim ztraceji potfebny nadhled. Mysli si, Ze by mély
byt Skodlivé ptispévky na socialnich sitich 1épe podchycené zakonem a ptisnéji sankciované,

jelikoZ jsou tyto pokuty momentalné méné nebezpecné nez to, co se na platformach objevuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Tabulka 3 Razeni ukazek dle nebezpeénosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Participant | Poiadi ukazky (od nejnebezpeénéjsi zleva doprava)

1. 2. 3. 4. 5.
1 E D C A B
2 E C D A B
3 D E A C B
4 E, A B,C,D
5 D E C A B
6 E D A C B
7 E A B,D C
8 E A B D C
9 E B,D A C
10 E A D B,C

Doplitujici informace zminéné participanty

Jako velkou hrozbu vidi participanti 7 a 9 influencer marketing a celkové vyuZzivani autority,
kterda pro dané znacky prezentuje produkty diky placené spolupraci. Jedna se dle nich o
velice jednoduché ovliviiovani lidi, ktefi véfi v to, Ze o né ma dand autorita opravdovy zdjem
a nedoporucila by jim nic neovéteného. Neuvédomuji si tak, jak velkou roli v tomto

marketingu hraji finance a nechaji se snadno presvéddit.

Participantka ¢islo 3 poté navic také uvedla, Ze vnima jako velice nebezpe¢nou historii vSech
fotek, ptispévki, komentaii apod., které je mozné o osob€ na socidlnich sitich dohledat.
Jako nebezpecné to vnima z toho diivodu, Ze se lidé méni a jedna chyba napftiklad x let zp&t
muze byt dohledatelna a spustit dle jejich slov ,,hon na ¢arodéjnice®, ktery muaze byt, a jiz

v minulosti nékolikrat byl, pro tuto osobu fatalni a koncit tragicky.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMU A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH
OTAZEK

Vyzkum probihal ve tfech fazich. V prvni byla provedena reserSe socialnich sitich a ovétent,
zda se na nich manipulativni techniky popsané v teoretické ¢asti opravdu objevuji a firmy je
vyuzivaji. Nasledné byl sestaven dotaznik, ktery slouzil pouze jako nasmérovani a zaklad

pro polostrukturované rozhovory, které byly tieti fazi vyzkumu.

Z vyzkumu vzeSlo mnoho dat, které budou pouzity v diplomovém projektu. Témito daty
jsou predevS§im tipy a néapady respondentl, jak piedejit podlehnuti manipulativnim
technikam, se kterymi se mohou uZivatelé socidlnich siti setkat. Casto zminéné bylo
vyhledévani a dikladné ovéfovani informaci a vyuzivani vice riznych zdroji. DalSim
dalezitym bodem je osvéta a informovani Siroké vetejnosti o téchto technikach, ktera by

méla zaéit u Skolstvi a edukaci déti a koncit u vzdélavani senioru.

U dotaznikového Setieni a rozhovorii bylo mozné do jisté miry porovnat vnimani vybranych
technik z pohledu moralky a manipulace. V dotazniku oznadil téméf kazdy vybrané techniky
jako manipulativni, zatimco v rozhovorech néktefi respondenti tyto techniky jako
manipulativni nevnimali. Pokud by se dale porovnalo vnimani technik z pohledu moralnosti,

vysledné fazeni by se v nékterych ukazkach mezi dotaznikovym Setfenim a rozhovory lisilo.

7.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO1: Které manipulativni techniky pouzivané zna¢kami vnimaji uzivatelé socialnich

jako nejméné moralni?

Konecné sefazeni bylo sestaveno na zaklad¢ rozhovori a bylo zkouméno, kterou techniku

tfadi nejveétsi pocet respondenttl na stejné misto.

Jako nejméné moralni vnimaji participanti jako vzorek zastupujici uzivatelé socialnich siti
zcela jednoznacné ukdzku E, ktera zastupuje vytvareni problému a $ifeni dezinformaci. Déle
pak vétSina vyrazné neschvaluje vyvolavani strachu v lidech (ukdzka D), ktere shledavaji
jako velice manipulativni technikou. Ukazky A (falesné profily) a B (greenwashing) byly
hodnocena podobné a na poslednim misté pak fadi ukdzku C (1zi a polopravdy). U ukazky
C vétSina respondentil uvedla, Ze pokud by se jednalo o jiny ptiklad neZ fastfoodové fetézce,
bylo by jejich hodnoceni mozna odlisné, ale zaroven také zminili, ze s jistou davkou 1Zi na

socialnich sitich pocitaji a jsou viic€i tomu vice ¢i méné imunni. Zaroven bylo také mozné
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pozorovat, ze se nad touto technikou spiSe pousmali a nevyvolala v nich dalsi emoce, na

rozdil od ukazky E nebo D.

Tabulka 4 Kone¢né poradi technik dle nemoralnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Poradi (od nejméné moralni techniky)

1. 2. 3. 4. S.

Ukéazka E D A B C

V poradi dle nebezpecnosti se opét jednoznacné shodli na prvnim misté, které ziskala také
ukazka E. Zaroven se ale na rozdil od ptedchoziho hodnoceni shodli 1 na poslednim misté,
na které umistili ukazku B, tedy greenwashing. Ten vétSina participantd nevnimala
negativné, jelikoz si mysli, Ze je dilezité¢ sd€lovat informace o problémech tykajicich se
zivotniho prostredi a ekologie, at’ uz jsou zcela pravdivé nebo ne, protoze tyto problémy oni
sami vnimaji. Technika A a D byla participanty vnimana podobn¢, ale pfi sestavovani
finalniho potadi bylo nutné ptihlédnout i ke komentarim, které méli jednotlivi respondenti

V prub¢hu rozhovort.

Tabulka 5 Kone¢né poradi technik dle nebezpeénosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

wewr

1. 2. 3. 4. S.

Ukézka E A D C B

VO2: Je divodem méné ¢astého setkavani se uzivateli s danymi technikami jejich

maly vyskyt nebo jejich nenapadnost a naro¢nost pro identifikaci?

V nasledujici tabulce je mozné vidét, kterou techniku participanti identifikovali (oznaceno
ANO) a kterou naopak piehlédli (ozna¢eno NE). Otaznik oznacuje nejasné odpovedi, nebo
nechténé navedeni participanta. Jako méné cCasté techniky, zato nejvice nemoralni a
manipulativni, oznacili respondenti v dotazniku vyuzivani falesnych Géta (ukazka A), Sifeni
dezinformaci a vytvareni problémil (ukazka E), greenwashing (ukazka B) a apel na obavy
(ukédzka D). Ukazku C jako nemordlni respondenti sice vnimaji, ale mysli si, Ze se s ni

setkavaji pomérné ¢asto.
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U techniky vytvareni faleSnych ucti a zaroven také u techniky Siteni dezinformaci je mozné
fici, Ze je uzivatelé oznacuji jako méne¢ Casté z toho diivodu, Ze je neumi identifikovat i kdyz
se s nimi setkavaji. U obou si vice nez polovina participantti nev§imla (nebo by si nev§imla,
kdyby nebyla obeznamena s tématem préace), Ze se jedna o podvodné video nebo recenze ¢i
komentate. Greenwashing a apel na obavy neboli vyvolavani strachu naopak téméf vSichni
identifikovali a jejich oznaceni jako méné Castych technik bude pravdépodobné opravdu
diky tomu, ze Se S nimi uzivatelé nesetkavaji v takové mife. To muze byt zapftic¢inéno
algoritmy jednotlivych socidlnich siti nebo tim, Ze je firmy nevyuZivaji v tak Casto jako

ostatni techniky.

Tabulka 6 Schopnost identifikovat techniky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Participant | Ukazka

A
1 NE ANO ANO ? ANO
2 ANO ANO ANO ANO ?
3 ANO ANO ANO ANO ?
4 NE ANO ANO ANO ANO
5 NE ANO ANO ? NE
6 NE ANO ANO ANO NE
7 ANO ANO ANO ANO ANO
8 NE ANO ANO ANO ?
9 ANO ANO ANO ANO NE
10 NE ANO ANO NE NE




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

65

III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH NA VZDELANI SIRSI VEREJNOSTI O PROBLEMATICE
MANIPULATIVNICH TECHNIK NA SOCIALNICH SITICH

Z provedeného vyzkumu je patrné, ze vétSina participanti vnima jako nejvétsi problém
malou informovanost lidi o této problematice, a proto mohou byt nachyInéjsi k manipulaci

skrze socialni sité.

8.1 Cile diplomového projektu

Cilem diplomového projektu je nastinit mozné cesty, kterymi lze vefejnost o této
problematice informovat a snizit tak negativni dopady manipulaci na socialnich sitich.
Prvnim dilezitym bodem bude vzdélavani mladsich obcanti Ceska, ktefi se na socialnich
sitich pohybuji kazdy den, ale ¢asto nevnimaji jejich Uskali. Jedna se o star$i Zaky zakladnich

Skol a vSechny zaky stfednich skol.

Druhou skupinou, kterd ma o této problematice méné informaci, jsou seniofi. Ti by méli mit
moznost, dozvédét se o téchto technikdch a mit tak povédomi o tom, jak se jim branit a jak
je predevsim rozpoznavat. Posledni skupinou jsou pak vSichni ostatni uzivatelé socialnich
siti. Tyto podnéty zaznély pii vyzkumu formou polostrukturovanych rozhovort, pti kterych
participanti mnohokrat zminili, Ze jednou z hlavnich zbrani, jak s témito technikami bojovat,
je informovana vetejnost a jeji vzdélavani by mélo diky rozsahu socialnich siti za¢inat jiz ve

Skoléch, a tedy u Skolstvi.

8.2 Zpisob dosazZeni cili

Pro informovani vefejnost o této problematice bude vytvofena mald grafickd brozura,
obsahujici prehledné a jednoduse zpracované informace o péti rozebiranych manipulativnich
technikéach z minulych kapitol, ktera bude slouzit jako zakladni vzdélavaji materiél, ktery by

mél v lidech probudit dalsi zdjem o toto téma.

Déle bude vypracovan navrh na microsite, kterd bude slouzit jako online verze tisténé
brozury. Tyto dva materialy by mély byt cilovym ¢tenaiim poskytnuty zadarmo, a to v rdmci

ruznych vzdélavacich programi, Skol a apod., které by méely zajem o zapojeni se do projektu.

Na konci obou materialii bude poskytnut kontakt na osobu, kterd bude schopna zodpovédét
ptipadné dotazy a zaroven bude lidem poskytnuta moznost pozvat si tuto profesionala v této

problematice na seminaf pro prohloubeni znalosti.
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9 EXEKUTIVNI CAST

Exekutivni ¢ast ma za ukol piesné ukazat, jakd bude mechanika celého projektu od ptiprav

aZ po nastinéni rozpoctu.

9.1 Mechanika projektu

Pro moznost realizace bude nutné oslovit klienty, ktefi by o tento projekt méli zajem.
Primarnim kontaktem by mélo byt ministerstvo $kolstvi, které by se na vzdélavani v této
oblasti mélo podilet a mohlo by finan¢né podpofit Skoly a ostatni zatizeni, které by projevily
zajem.

Druhou moznosti je osloveni moznych partnerd, ktefi by v rdmci své CSR strategie chtéli
ptispét na vzdelavani vetejnosti, svych zaméstnanct atd. Tém by mohlo byt jako protiplnéni
nabidnuto umisténi jejich loga na vSechny propaga¢ni materialy, které by s projektem byly
spjaté. Posledni mozZnosti je financovani vlastnimi zdroji firmou, $kolou, nebo jinou

organizaci, kterd by projevila zajem.

Podle typu spoluprace by poté bylo mozné vyuzit socidlni sité této organizace a propagovat
jednotlivé uryvky z brozury skrze né a dostat tim informace mezi co nejpocetné;jsi skupinu
lidi. Tyto piispévky by mély byt pro co nejvétsi dosah sponzorované a dobie zacilené. Profil
na socialnich sitich by mél mit zalozeny i projekt saim o sob¢, ktery by §ifil osvétu o této
problematice bez podpory partnera nebo organizace a jeho spravovani by nemuselo byt piilis

nakladné, pokud by mu byla dedikovana jedna osoba.

Prvnim krokem pro vytvoifeni samotné brozury a microsite je sepsani chytlavého, kratkého
a jednoduchého textu ke vSem technikam, ktery nebude nudny a ktery lidé do¢tou a nebudou
zdjem o tuto problematiku a nasledné je vzdélat. K tomuto kroku bude nutné sehnat

copywritera nebo agenturu, ktera se na tuto formu textt specializuje.

Dalsim krokem je vizudlni stranka obou materialii, kterou zpracuje graficky designér do
¢tivé podoby. U tohoto typu informovani neni nutné vyuzivat uméleckych prvki, hlavnim
cilem je, aby design upoutal a aby byl piehledny a dobfe ¢itelny. U broZury je poté poslednim
krokem k vytvofeni fyzické malé knizky tisk. U tisku plati, Ze je vZzdy vyhodnéjsi vyrabét
vetsi pocet kust najednou, a proto je nutné tento pocet znat. Pro microsite je posledni krok

naprogramovani stranky a jeji spusténi, které bude opét vyzadovat specializovanou osobu.
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Jak jiz bylo uvedeno v minulé kapitole, oba vzdélavaci materidly by mély uvadét moznost
seminafe, ktery by =zastfeSila povéiena osoba. Tento krok vznikl na zakladé
polostrukturovanych rozhovort, ve kterych jeden participant uvedl, Ze by mélo vSe zacinat
u Skolstvi a vzdélavani lidi a ze by jeho samotného bavilo byt tohoto soucasti a vetejnost
vzdélavat. Osoba, ktera by tyto seminafe zastieSovala, by méla byt dostateéné edukovéana a
orientovana Vv problematice, ale zaroven by méla byt zdbavna a mit nutnou davku
prezenta¢nich dovednosti. Pro realizaci je dilezité myslet na vydaje, které s sebou tento

seminar piinasi.
9.2 Exekutiva projektu

V nasledujicich bodech bude piesné predstaveno a vizudlné zobrazeno, jak by byla pojata
brozura a microsite. Tyto body by zaroven mohly slouzit jako nabidka partnerim a
zajemcum, kteti by si diky nim dokazali projekt 1épe predstavit a mohli by byt presvédceni

k spolupraci.

9.2.1 Forma
Brozura

Brozura bude tiSténym materidlem, ktery by mél byt dostate¢né maly z praktickych divodu,
ale zaroven také zistaval Citelnym. Po domluvé mize byt brozura zvétSena z formatu A6 do
formatu A5 nebo vétsiho, podle potieb konkrétni spoluprace. S touto Upravou je nutné
pocitat naptiklad pro vzdélavani seniort, kterym by méla byt pro jejich pohodli poskytnuta
co nejlépe Citelna forma tiskoviny.

Format A6 bude vytvofeny na Sifku a to na 16 stran vcetné obalky. Opét je mozné po
domluvé brozuru rozsifit o detailnéj$i informace, je ale nutné pocitat s tim, ze pro tisk

Vv tomto formatu musi byt pocet stran délitelny ¢tyimi. Papir bude zvolen v gramazi 170 g

V matné varianté.

Forma brozury byla vybrana z toho diivodu, ze je pomérné¢ levnou variantou, ktera by svou
cenou nemusela odradit ptipadné zdjemce a zarovei se jedna o ¢asto vyuzivany format, ktery
bude schopna vytisknout a zkompletovat témér kazda tiskarna, ktera ma ve své nabidce tisk
propagacnich materiald, a to z toho diivodu, aby zlstala oteviena moznost zaslani tiskovych

dat zajemci, ktery by si z finanénich nebo ¢asovych divodu zajist'oval nasledny tisk sam.
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V réamci CSR spolupréce bude také nabidnuta varianta tisku na recyklovany papir, coz se

stava standartnim pozadavkem, ale v tomto pfipad¢ bude partner obeznamen s vyssi cenou

vvvvvv

Microsite

Microsite bude slouzit jako online verze brozury. Jedna se o jednoduchou formu webové
stranky, ktera bude sestavena jako jednostrankova rolovaci grafika. To znamen4, Ze nebude
obsahovat odkazy na dalsi podstranky a bude se po ni mozné pohybovat jezdcem na levé
stran¢ obrazovky smérem nahoru dolu. Tato stranka bude mit svou vlastni URL adresu.
Odkaz na microsite by mé¢l byt uveden v brozufe a zaroven také u profilu projektu na
socidlnich sitich, pokud takovy profil bude vyuzivan. Tento odkaz je pak mozné umistit

napiiklad na web partnera, Skoly, nebo ministerstva ¢i jiné organizace.

Na microsite je mozné na rozdil od brozury doplnit v pribehu ¢asu dalsi potfebné informace,
pfipadné ji rozsifit o dalsi techniky, s ¢imZ je nutné pocitat v rdmci neustale se méniciho
prostiedi socialnich siti. Vizualni stranka by méla korespondovat s broZzurou pro zachovani

jednotného stylu a pro lepsi zapamatovani celé vizudlni identity projektu.

Microsite by méla obsahovat informace ke vSem jednotlivym manipulativnim technikam
zvlast’ a déle pak kontakt na osobu zprostiedkovavajici seminafe a formulaf pro piipadné

dotazy, ktery bude sméfovat na oficidlni mail dedikovany této jedné kontaktni osob¢.

Diky webové strance bude mozné sbirat data o navstévnicich pro jeji nasledné vylepSovani
a upravovani. Data, kterd bude stranka shromazd’ovat jsou naptiklad Cas straveny na strance,
pocet proklikii na profil na socialnich sitich, odchodovost ze stranky, pocet ptichozich
¢tenait diky sponzorovanym piispévkam, nebo denni hodina, ve které je stranka
nejnavstévovangjsi.

4

Seminar

Seminat, ktery bude slouzit jako nadstavba brozury ¢i microsite, bude mozné objednat na
zakazku skrze uvedeny kontakt na obou materidlech. Bude ho zastitovat jedna osoba, ktera

bude odbornikem na toto téma a bude dostate¢n¢ kvalifikovana poskytnout dalsi informace.

Tento seminat by probihal formou pfednasky spojené s workshopem a kazda ¢ast by meéla
trvat cca 1,5 hodiny. V prvni ¢asti budou posluchaéi provedeni tématem a seznameni
S manipulativnimi technikami. Pfednaska bude obsahovat detailnéjsi a obsahlejsi informace

nez microsite nebo brozura a bude mozné ji individualné piizpisobit pottebam klienta.
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Ptednasejici bude mit diky dostatku ¢asu moznost projit s posluchac¢i konkrétni ukazky a
koncipovat tak seminaf spiSe prakticky. Ve druhé ¢asti bude zapojeno i publikum, a to
formou workshopu, na kterém by se méli naucit manipulativni techniky rozpoznavat a méli

by tak ziskat cenné rady, jak se témto nastrahdm na socialnich sitich branit.

9.2.2 Obsah

Brozura a microsite bude obnaset stejné informace, které je nutné sepsat tak, aby udrzely
¢tenafovu pozornost a vzbudily zajem. Text musi byt srozumitelny a neobsahovat ptili§
slozitych pojmt, proto musi byt i samotné nazvy manipulativnich technik pojmenovany

jednoduse.
0. Obalka
Hlavni nadpis: Manipulace na socialnich sitich
Podnadpis: Co jste mozna nevédéli a méli byste
1. Prvni vnitini strana

Co je to vlastné manipulace? Pojd’'me si to fict stru¢né a jednoduse. Manipulace je
skryté ovliviiovani ostatnich ve vlastni prospéch. (Jachtchenko, 2018, s. 10) Ze jste
to jiz védéli? Parada. Vite ale, jak s vami mtZe byt manipulovano skrze socialni sit¢?
Na nasledujicich strankach najdete 5 ukazek manipulativnich technik, se kterymi se

pravdépodobné bézné setkavate, ale mozna o tom ani nevite.
2. Siteni dezinformaci a vytvaFeni problémii

Hlavni nadpis: Dezinformace

Podnadpis: Siteni podvodného obsahu, zprav a problémi

Text: Veédeli jste, ze k vyméné obliceje, hlasu a pohybu ve videu staci par klika?
Mozna si myslite, ze to neni nic nového, dokdzete ale tyto podvody rozpoznat?
Falesné zpravy se §iti rychleji nez ty pravdivé, a proto byste si méli byt naprosto jisti,
co sdilite a odkud informace pochazi. Zakladni pravidlo zni: informace dikladné
provéfujte, a ty viralni rad&ji tiikrat.

Tip: Pokud uslySite znepokojujici informace od znamé osoby na videu, zaméite se
na jeho mimiku a pohyby. Pust’te si jiné, ovétrené video stejného cloveka a porovnejte

je. Néco se vam nezd4? Pravdépodobné jste narazili na deepfake.
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3. Apel na obavy
Hlavni nadpis: Ovladani strachem
Podnadpis: Vyvolavani strachu neboli apel na obavy

Text: Strach je zcela piirozena lidska emoce. Ma ale obrovskou moc a dokdze zménit
lidské chovéni k nepoznani. Zadny piispévek by ve vas nemél vyvolavat obavy o

vlastni zdravi nebo zdravi vaSich blizkych a nabadat vas tim ke koupi produktu.

Tip: Probudil ve vas pfispévek silnou emoci a je vam z néj uzko? Zpozornéte.

Pravdépodobné se vas snazi zmanipulovat. Promluvte si o pfispévku se svymi prateli.
4. Vytvareni faleSnych ucta

Hlavni nadpis: Fale$né profily

Podnadpis: Vyuzivani falesnych profild pro komentovani a recenze

Text: Pokud pouzivate socialni sité, urCité jste se alespoil jednou podivali, co si lidé
piSou o n&jakém produktu, nebo jaké ma znacka hodnoceni. Napadlo vas ale n¢kdy,
ze se mnohdy jedné o podvodné profily, skrze které si znacky samy sob¢ ptilepsuji,
nebo naopak tém konkuren¢nim $kodi? V dnesni digitalni dob¢ existuji i generatory
téchto recenzi a komentaii, nevéite tedy vSem, které vidite a vyhledavejte si recenze
skrze jiné kandly neZ socialni sité&.

Tip: Jakmile narazite na negativni komentat psany lamanou ¢eStinou s hrubkami,
zkuste se podivat na profil této osoby. Moznd se opravdu jedna jen o jedince
pravopisem nepolibeného, ale pokud nemd zadné pratele nebo sledujici a jeho

fotografie je pfi nejmensim zvlastni, miize se jednat o faleSny profil.
5. Greenwashing

Hlavni nadpis: Greenwashing

Podnadpis: Environmentalni zelené vymyvani (mozkit)

Text: Zivotni prostiedi je dileZitym tématem a nemélo by byt brano na lehkou vahu.
To, Ze je to ale téma potiebné si uvédomuji i firmy, které ve vas budou chtit pomoci
fotek Spinavych oceanti a zelvicek omotanych plastem probudit svédomi. Pokuste se
vzdy dohledat, jestli jsou tyto spolecnosti zcela transparentni. Pokud ne, je na Case

dat si pozor, o co vas Zadaji, co nabizi a jak pravdiva jsou jejich tvrzeni.
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Tip: Opét jsme u oveéfovani informaci. Pokud na vas plsobi pfispévek ponékud
pritazeny za vlasy, pokuste se najit dalsi zdroje, které jejich tvrzeni potvrzuji nebo
vyvraci. Zivotnimu prostiedi miizete pomoci i napfimo, bez koupi produktu, ktery

ma udajné zachranit planetu.
6. Lzi a polopravdy
Hlavni nadpis: Lzi a polopravdy
Podnadpis: Vypada to lakavé, ale na obrazku

Text: Urcite jste se jiz setkali se Stavnaté vypadajicimi hamburgery a hlavou vam
probleskla myslenka: ,,Skoda, Ze to tak nebude vypadat i ve skutec¢nosti*. Takovych
prikladl se ale na socidlnich sitich objevuji mraky a je dobré si je uvédomovat. Jak
je mozné, Ze jsou vSichni kolem hubeni, krasni a dokonali? Pravdépodobné to tak

vubec neni.

Tip: Nalakal vas vzhled produktu z pfispévku tak moc, ze jste si jej chtéli jit okamzite
potidit? Zkuste se zamyslet nad tim, jestli je jeho podoba viibec redlna a jestli na
obrazku pifi prozkoumani neodhalite podivné detaily, jako piebarvené Saty na
modelce nebo hromadu odpadki za dokonale vypadajicim bungalovem slibujici

perfektni dovolenou.
7. Ostatni informace

Mozna jste uz vSechno védéli a fikate si, Ze se vas to netyka. Ud¢€lejte ale dobry
skutek a podélte se o své znalosti i s ostatnimi. Mate ve svém okoli seniory, ktefi
pouzivaji socidlni sit€? Promluvte si s nimi a ukaZzte jim, ¢eho by si méli v§imat.

S

Zajimavost: VEdéli jste, ze fake news se §ifi priblizné Sestkrat rychleji, nez pravdivé

informace?
Mate z4jem o seminai? Ozvéte se ndm a my vam ho radi pfipravime na miru.

Na poslednich strankach bude brozura obsahovat kontaktni informace a QR kod pro naéteni
webové stranky. Dale bude na vnitini strané zadni obdlky ponechan prostor pro ptipadné
umisténi loga partnera, ministerstva nebo jinych informaci po individualni domluvé a bude

zde zminéna moznost objednéni seminafte.
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9.2.3 Vizual

Prvnim krokem pro navrh designu broZury a microsite bylo vytvofeni moodboardu skrze
nasténku na platformé Pinterest. Moodboard slouzi jako vizualni inspirace pro vysledny
vzhled a nastifiuje, jakym smérem by se mél projekt ubirat po designové strance. Tento
moodboard vznikl dvakrét, a to samostatné pro brozuru a samostatné pro microsite z toho
divodu, Ze si kazdé forma Zad4 jiné rozlozeni prvkl a ma jiné moznosti.

Pro brozuru byla vybrana kombinace barev bila, modra a ¢ervena. Cervena je barva, ktera
dokaze upoutat pozornost a zarovenn miize signalizovat néjaky problém, nebo v ptipadé
tohoto projektu jakysi pomyslné vztyCeny prst. Modra barva se pouziva pro instituce,
vzdélavani a dalsi oficidlni zatizeni a lidé ji maji spojenou s bezpecnosti, autoritou a mize
pusobit uklidiiujicim dojmem. Bil4 byla zvolena pro co nejlepsi Citelnost a zdroven dodava

celkovému vizualu jemnost.

N
O
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5

Obrazek 24 Ukéazka moodboardu k projektu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro obalku byla vybrana ¢ervena barva, ktera zaujme a zaroven je na ni dobte €itelny hlavni
nadpis. Na obalku byla také umisténa jednoducha ikona naznacujici manipulaci, aby bylo na
prvni pohled jasné, o ¢em bude tiskovina pojednavat. Tato ikona se zopakuje na prvni vnitini
strance, na které je velmi strucné vysvétleno, co je to manipulace, aby byl ¢tenat obeznamen

vvvvv 7

s tim nejdtlezitéjsim terminem pro celé téma.
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Obrézek 25 Obalka brozury (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obrézek 26 Prvni vnitini strana brozury (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Celou brozuru provazi rizné ilustrace k danému tématu pro docileni hravosti, ale zaroven
také ptehlednosti. Tu podporuji také vyuzité barevné obdélniky, které oddéluji dilezité casti
textu a signalizuji informaci, kterou by nemél ¢tenai prehlédnout. Pro kazdou manipulativni
techniku je dedikovana jedna dvoustrana, ktera obsahuje zakladni informace a nasleduje tip,
jak je mozné techniku identifikovat nebo na co si davat pozor. Tento tip je vzdy graficky

vyznaceny a je na samostatné stran¢.

Obréazek 27 Ukazka zpracovani techniky Dezinformace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obréazek 28 Ukézka zpracovani techniky Apel na obavy (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Posledni dvé strany plni piredev§sim kontaktni funkci a obsahuji zajimavost na konec, ktera
je ¢tiva a udrzi ¢tenafovu pozornosti diky umisténi do samostatného grafického prvku. Na
posledni strang, ktera je vnitini stranou zadni obalky, je nad vyzvou pro kontaktovani pii

zajmu o seminaf ponechdno misto pro logo nebo jiné zviditelnéni partnera.

Obrézek 29 Posledni dvé strany brozury (Zdroj: vlastni zpracovani)

Grafické zpracovani microsite odpovida vizualnimu stylu brozury a obsahuje tedy stejné
barvy, prvky a ilustrace. Jednotlivé techniky jsou pro co nejlepsi piehlednost odd€leny

barevnymi pasy.

Po okrajich celé stranky je vynechan volny prostor, ktery zajisti spravné zobrazeni jak na
stolnich pocitacich, tak i na mobilnich zafizenich. Na rozdil od brozury davé online verze
moznost vyuziti kontaktniho formulate, ktery je umistén na konci stranky a mtize slouzit pro
odeslani jakéhokoliv dotazu nebo poptavky po seminafi. Zaroven jsou na strance dvakrat
uvedeny vsSechny kontaktni informace pro ptipad, ze by nékdo nemél moznost vyuzit

formulaft, nebo mél technickou poruchu.

Na horni ¢asti stranky je vidét tlacitko ,,poptat seminai“, které ¢tenare piesune dolt na konec
stranky ke kontaktnimu formuléfi. Zde je také mozné rozkliknout ikonu Facebooku a
Instagramu, ktera uzivatele presméruje na profil projektu na tyto socialni sité. Diky
koncipovani stranky jako posuvné grafiky je mozné kdykoliv pfidat dalsi informace, nové

kapitoly a rozsifit ji o dalsi manipulativni techniky za pomoci oddé€lujicich barevnych past.
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MANIPULACE
NA SOCIALNICH

SIiTICH

POPTAT SEMINAR

Co je to viastné
manipulace?

Pojdme si to fict struéné Z

a jednoduse. Manl?ulaco' Jje skryté
ovliviiovani ostatnich ve
vlastni prospéch

Ze jste to jiz védéli? Parada.
Vite ale, jak s vami mize byt
manipulovano skrze socidlni sité?

Na nasledujicich strankach najdete

5 ukazek manipulativnich technik,

se kterymi se pravdépodobné bézné
setkavate, ale mozna o tom ani nevite

DEZINFORMACE

Sifeni podvodného obsahu,
zprav a problému

Zakladni pravidlo zni: informace
dukladné provéfujte, a ty viralni
radéji tFikrat.

Obrazek 30 Ukézka zpracovani microsite (Zdroj: vlastni zpracovani)

MATE ZAJEM O i
SEMINAR? 5

Ozvéte se nam a my vam ho
Vﬁdl pripravime na miru,

vmanipulacenasitich.cz

KONTAKTNIi FORMULAR

% v ninar?

Kontaktni informace

Obrézek 31 Formulaf na microsite (Zdroj: vlastni zpracovani)
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9.2.4 Rozpocet

Orientacni rozpocet byl sestaven na tfi Casti, které zohlednuji oddélené rozpocet pro brozuru,

microsite a seminar.

Pro brozuru je nutné do kalkulace zahrnout hodiny stravené vSemi subjekty, které¢ na tomto
materialu pracovali. Jedna se o copywritera, ktery se specializuje na tvorbu textu, grafického
designéra a naklady spojené s tiskem. Pro brozuru by bylo mozné vyuzit i ilustratora, Ktery
by nakreslil originélni ilustrace misto voln¢€ a zadarmo dostupnych. Od této varianty bylo
vSak upusténo z diivodu snizeni néklad a nésledné lepsi finan¢ni dostupnosti naptiklad

statnim $kolam v pfipadg, Ze by nebyly podpofeny ministerstvem nebo externi organizaci.

Naklady na tisk byly odhadnuty specialistou z velké komeré¢ni tiskarny v Praze, ktera se
specializuje na tisk propagacnich materidli vSech druhii ve vysSich poctech. Odhad byl
vytvofen v péti variantach na zaklad¢ poctu kust brozur k vyhotoveni, a to pro forméat A6
s 16 stranami, s kompletni barevnosti a papirem 170 g, sesité na hibetu klasickymi skobami.
Varianty jsou pro 500 ks, 1 000 ks, 2 000 ks, 3 000 ks a 4 000 ks, pti¢emz je patrné, ze ¢im
je vyssi pocet kusi, tim je vyslednd cena vyhodnégjsi. Bylo by tedy nejefektivné;si vytvofit
odhad, kolik kusii brozur bude vyuzito a netisknout na etapy, ale co nejvyssi pocet brozur
najednou. V orientaénim rozpoctu jsou uvedeny ¢astky v piipadé rizného poétu kust, do

celkové ¢astky je poté zapocitana varianta se 4 000 ks.

Pro cely proces by bylo také mozné vyuziti agentury, kterd by zastteSila vyrobu od textl az
po finalni tisk. U této varianty je vSak nutné pocitat s hodinami account manazera, ktery vse
zprostiedkuje, navic a zaroveil také s marzi, které si agentury ke kazdé hodin€ jednotlivého
¢loveka pripocitavaji. Proto byl orientacni rozpocet sestaven na zaklad¢ hodin jednotlivych
freelance specialistl, u ¢ehoz bylo pocitano s primérnymi cenami stiedné pokrocilych az

pokrocilych kreativcl. VSechny uvedené ¢astky jsou bez DPH.
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Tabulka 7 Rozpocet brozury (Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady Cena Pocet hodin/kusii Castka
Tvorba briefu pro 250 K¢&/hod 10 2 500 K¢
copywritera, grafického
designéra a tiskarnu, dohled
nad projektem
Copywriter 450 K¢&/hod 7 3150 K¢
Graficky designér 700 K¢/hod 8 5600 K¢
Tisk 500 ks 2500 K¢
1 000 ks 2 950 K¢
2 000 ks 3900 K¢
3000 ks 4 900 K¢
4 000 ks 5 850 K¢
Celkem 17 100 K¢é

Orienta¢ni rozpocet pro microsite byl tvofen stejné jako pro brozuru na zdklad€ primérnych
Castek externistli pracujicich na volné noze. Pfedpokladalo se, ze by bylo vyuZito sluzeb
stejného grafického designéra, ¢imz bylo mozné snizit pocet hodin stravenych tvorbou diky
prechozi zkusenosti s projektem. Designér bude mit zaroven jiz nacitény charakter projektu

a také bude disponovat otevienymi daty, které bude mit z tvorby grafické podoby brozury.

U copywritera je pocitano pouze s lehkymi upravami a pfidanim textd na konec microsite.
Veskery ostatni obsah bude totozny s brozurou a neni tedy nutné zapocitavat dalsi hodiny

pro textovou cast.

Castka dedikovana programatorovi byla konzultovana s profesionalem z digitalni agentury,
ktery pracuje jako account manazer pro technicky naro¢né programatorské zakazky.
Odhadnuta ¢éastka se rovna primérné sazbé programatora s pokrocilymi zkuSenostmi na
volné noze a neni poéitana na hodiny, ale na projekt. Konzultant uvedl, Ze by tato ¢astka

v

diky kterému je nutné pokrocilych znalosti a zaroven také tvorby samostatné emailové
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adresy, kterd musi byt na tento formuldf napojena a na kterou budou nésledné veskeré

vyplnéné dotazy odesilany.

Cena domény byla vykalkulovéna skrze online dostupny kalkulator a jedna se pouze o odhad
pro doménu s nazvem manipulacenasitich a koncovkou .cz na 1 rok bez dalSich dopliikovych

sluzeb.

Tabulka 8 Rozpocet microsite (Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady Cena Pocet hodin/kusi Castka
Tvorba briefu pro 250 K¢/hod 5 1 250 K¢
copywritera, grafického
designéra a programatora,
dohled nad projektem
Copywriter 450 K¢/hod 2 900 K¢
Graficky designér 700 Ké&/hod 6 4200 K¢
Programator 1 projekt 30 000 K¢
Doména 220 K¢é&/rok 1 rok Cca 220 K¢
Celkem 36 570 K¢

K seminati byl vytvoren orientacni rozpocet zvIast’ z toho ditvodu, Ze se jedna o doplitkovou
sluzbu, kterou je mozné objednat na zakdzku. U toho rozpoctu se bude castka ménit
Vv zavislosti na osob¢, ktera seminat povede. ZkuSeny piednasejici bude drazsi nez mlady
nadsenec, ale je zaroven nutné piihlédnout k 1étim praxe a k know-how, které dané osoba
ma a je ochotnd predat dal. Orientacni castka byla odhadnuta stfedné¢ pokrocilym
pfednasejicim ve véku 35 let, ktery ma zkuSenosti s vedenim seminaiti a workshopl na

stfednich $kolach v oblasti komunikace, prava a psychologie.

Pro piednasejiciho bude potieba vytvofit samostatnou prezentaci v grafickém zpracovani
odpovidajicimu brozufe a microsite, a proto bude opét pocitdno se stejnym grafickym
designérem a copywriterem. U copywritera je po¢itano pouze s upravou jiz vytvoienych
textl a pripadnou zménou ¢i pfiddnim informaci do prezentace na zékladé pozadavki

pfednasejiciho nebo klienta, ktery si seminaf objednal.
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Posledni polozka obsahuje ¢astku, kterd se bézné plati jako cestovni ndhrada pii pouziti
vlastniho vozidla a je pocitana na kilometry. Sazba je upravena zakonem a pro rok 2023 se
pro osobni motorova vozidla rovna minimalné 5,20 K¢ (Cestovni ndhrady a stravné v roce

2023, 2023).

Tabulka 9 Rozpocet seminaie (Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady Cena Pocet hodin/kusi Castka

Kontaktni osoba pro 250 K¢/hod 4 1 250 K¢
prednasejiciho a klienta,
zadavatel pro copywritera

a grafického designéra

Copywriter 450 K¢é/hod 3 900 K¢
Graficky designér 700 K¢/hod 4 4200 K¢
Ptednasejici 1 seminaft 7 000 K¢

Doprava ptednésejiciho 5,20 K¢/km

Celkem 13 350 K¢
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ZAVER
Diky socidlnim sitim a dostupnosti online prostiedi se spolecnost dostala do bodu, kdy mize

jedna zprava rozpoltit celé komunity lidi, vyvolat paniku, strhnout viny diskuze, vyvolavat

deprese a v n¢kterych ptipadech i v kone¢ném disledku zabit ¢lovéka.

Cilem prace bylo zjistit, jak na participanty ptisobi vybrané ukazky manipulativnich technik
a jestli jsou schopni je identifikovat a nasledné navrhnout, jakym zptisobem by bylo mozné
vzdélat §irsi vefejnost o této problematice a vzbudit jejich zajem. Dotaznik, ktery predchazel
vyzkumu formou rozhovort, poskytl zdkladni rdmec pro sestaveni scénafe a zaroven bylo
diky nému mozné vybrat 5 manipulativnich technik z 15 popsanych v teoretické ¢asti pro
dalsi zkoumani. Z polostrukturovanych rozhovort vyplynulo na zaklad¢ odpovédi nékolika
participanti, ze je vzdélavani o socialnich sitich diky rychle se vyvijejicimu online prostiedi
nutné¢ a mélo by byt zahrnuto do studijnich osnov. Byla tim potvrzena spravnost vybéru
formy diplomového projektu. Dalsim problémem, ktery zminilo vice participantt, by take

mohlo byt nedostate¢né legislativni zajisténi celé komunikace skrze socialni site.

Z rozhovora bylo mozné ziskat velké mnozstvi dat, které by mohly slouzit jako zéklad pro
dal§i rozsahlejsi vyzkum na toto téma. Z vysledki, které byly na zakladé¢ této formy
vyzkumu zformulovany je patrné, Ze moralni hodnoty jsou soucasti subjektivniho vnimani
a lisi se ¢lovék od Cloveéka na zdkladé jejich osobnich zkuSenosti a moralni kompetence.
V rozhovorech nebyly v8ak pozorovatelné zadné extrémni vykyvy v celkovém vnimani
problematiky az na jednoho participanta, u kterého bylo zfejmé, Zze vnima manipulaci velice

pozitivné, a proto ukazky neoznacil jako nemoralni.

Zodpovézeni prvni vyzkumné otazky tak bylo zcela jasné a na fazeni manipulativnich
technik dle jejich nemordlnosti se vétSina zkoumaného vzorku shodla. Pro druhou
vyzkumnou otazku, tedy zda je mozné, Ze nejsou lidé nékteré praktiky schopni identifikovat,
a proto maji pocit, ze se s nimi nesetkavaji, bylo formulovani odpovédi opét poméerné jasné,
avSak zvyzkumu také vyplynulo, ze by musel byt rozhovor pro piesnéjsi vysledek
koncipovan jinak a participant by nemél mit od zac¢atku vyzkumu povédomi o jeho povaze

a tématu, aby byly vysledky nezkreslené.

Diplomovy projekt piedstavil dvé formy edukativniho materialu, ktery by mohl slouZit jako
prvni vlastovka pro vzbuzeni zajmu o tuto problematiku a nastinil téeti doplitkovou moZnost
vzdélani formou seminare. V této ¢asti prace bylo také predstaveno, jakym zpiisobem by

byly materidly koncipovany od obsahu po vizualni stranku projektu. Pro tento obsah byly
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vyuzity informace ziskané z polostrukturovanych rozhovort, diky kterym bylo zjisténo
velké mnozstvi praktickych rad a tipt, jak jednotlivé techniky rozpoznavat, nebo jak se jim

branit.

Online prostiedi se vyviji extrémné rychlym tempem, coz je mozné sledovat naptiklad na
rychlosti pribyvajicich uzivatelli socidlnich sitich po celém svété. Cela spolecnost se diky
témto pokrokim posouva kupiedu, objevuje stale nové moznosti, urychluje praci, poskytuje
nové informace, je ale dulezité a naprosto stézejni uvédomovat si i negativni stranky, které
s sebou tyto pokroky pifinasi a neztracet schopnost ovéfovani informaci a pravdivosti skrze

jiné kanaly a rozpoznavani neférové a manipulativni komunikace.
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Ptiloha P I: Dotaznik
Ptiloha P II: Scénaf polostrukturovanych rozhovort

Ptiloha P III; Odkaz na ulozisté s nahravkami rozhovora



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik naleznete na nésledujicim odkaze:
https://forms.qle/WSNQs3palL 6fc5wiu9

Vsechny odpovédi z dotazniku naleznete na nasledujicim odkaze:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1pUOSICZrPeY 3CuizMZpuUFaphy rEcign4ColA

txSQs/edit?usp=sharing
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PRILOHA P 11: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORYU

Kazdy participant bude dostavat stejné otazky, je vS§ak mozné, Ze od téchto otazek bude
odchyleno na zaklad¢ odpovédi. Participanti dostanou 5 ukédzek vytisténych na
jednotlivych listech, na kterych bude néjaka forma komunikace na socialnich sitich. Téchto
5 ukézek bylo vybrano na zakladé dotazniku piedchazejicimu rozhovortim, ve kterém bylo
zjisténo, kterych 5 technik vnimaji respondenti jako nejméné moralni.

- Seznameni participanta s anonymitou vyzkumu a pozadani o udéleni souhlasu
s nahravanim.

1. Uved’te prosim zakladni informace o vas$i osobé, jako je vék, vzdélani, povaha
povolani a konicky.

2. Jaky méte vztah k socialnim sitim?
- Diilezité je nenavadet participanta k negativni odpovédi a nechat prostor pro
vlastni nazor.

3. Které socialni sité vyuzivate?

4. Nasledné vam ukazu 5 typu prikladi komunikace na socidlnich sitich.
Poprosim vas, abyste obrazky popsal/a, co na nich vidite.

-V této fazi bude diilezité prizpusobit se odpovédim participanta.

- Doplikové otazky u kazdého obrazku (podle odpovédi): Jak na vas tato
komunikace ptisobi? Piisobi na vas vérohodné? Setkal/s jste se se s podobnym
typem komunikace jesté nékdy jindy?

- Vadi vam tento typ komunikace? Pokud ano, pro¢ presné?

- Jak se takovemu typu komunikace branite? Jak byste se takovému typu
komunikace mohl/a nebo mél/a branit?

- Chtél/a byste u tohoto obrazku jesté¢ néco zminit?

- Ov¢rtyjete si informace, které vam na socialnich sitich sd€luji?

5. Které ze zminénych ukazek na vas piisobi manipulativné a proc?

6. Jak byste ukazky sefadil/a sestupné podle jejich nemoralnosti?

- 1. Nejdrive bude participant serazovat techniky bez jakéhokoliv upresneni, o jaké
techniky se jednd, pokud si jich sam nevsSimne.

- 2.V teto fazi bude participant seznamen s tim, o jaké techniky se jedna a seradi je
po druhé.

7. Jak byste ukazky seradil/a sestupné podle jejich nebezpecnosti (které mohou
byt nejvice Skodlivé)?

8. Je néjaka manipulativni technika, se kterou jste priSel/la do kontaktu na
socialnich sitich a myslite si, Ze je je§té vice nemoralni nebo nebezpetna nez
tyto?

Odkaz na video z ukéazky E: https://www.instagram.com/p/ByaVigGFP2U/
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PRILOHA P 111: ODKAZ NA ULOZISTE S NAHRAVKAMI
ROZHOVORYU

Audio nadhravky vSech rozhovorl naleznete na nasledujicim odkaze:
https://drive.google.com/drive/folders/1EleKkKb9HceHPom8eMz-
D31Nctc43xHi?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1EIeKkKb9HceHPom8eMz-D31Nctc43xHi?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1EIeKkKb9HceHPom8eMz-D31Nctc43xHi?usp=sharing
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