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Abstrakt

Diplomova prace se zaméruje na nastroje a funkce socialnich siti, které mohou
ovlivihovat kariéru tanec¢niho umélce. Prechazi od teoretického zakladu a vyctu
informaci o socidlnich sitich ke konkrétnim zkugenostem taneénich umélcd, které
tvori zaklady praktického vyzkumu. Vénuje se postaveni socialnich siti v dnesni
spolecnosti i v tanec¢nim oboru a predklada informace o vyuziti marketingu a PR v
online prostredi. Doklada existenci korelace mezi vedenim profilu a vytvarenim
image na socidlnich sitich a pracovnimi pfilezitostmi. Prace prinasi specifika
vyhod, rizik a Uskali vyplyvajicich z uzivani socialnich siti a poskytuje rady a tipy

na zakladé zkusenosti autora a dotazovanych umélcd.

Klicova slova

Tanec, socialni sité, marketing, PR, profil, sebeprezentace, image, kariéra

tane¢niho umélce

Abstract

The diploma thesis focuses on the tools and functions of social media that can
affect the career of a dance artist. It moves from the theoretical basis and listing
of information about social media to the specific experiences of dance artists,
which form the basis of practical research. It deals with the position of social
media in today’s society and in the field of dance and presents information about
the use of marketing and PR in the online environment. It demonstrates the
existence of correlations between profile management and certain image creation
on social media and job opportunities. The work brings the specifics of benefits,
risks and pitfalls arising from the use of social media and provides advice and

tips based on experience of the author and the interviewed artists.

Key words:

Dance, social media, marketing, PR, profile, self-presentation, image, career of a

dance artist
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0 Uvod

Socialni sité a tanec mohou byt na prvni pohled velmi vzdalené oblasti, ovSem
dnesni doba se vyznacuje presouvanim mnohych lidskych aktivit do online
prostoru, tance nevyjimaje. Informace a postrehy, které mou praci utvareji,

dokladaji souvislosti téchto dvou oblasti a potvrzuji relevantnost propojeni.

Téma prace jsem zvolila predevsim proto, ze i pres to, ze se nejen ja, ale i mi
kolegové z tanec¢niho oboru na socialnich sitich pohybujeme, o nékterych
moznostech, zpUsobech vyuZiti, a predevéim dopadech pouzivani nemame
povédomi. Oblast se v ceském kontextu jevi jako malo prozkouman3, i kdyz je
velmi aktualni. Faktem je, ze socialni sité budou nadale fungovat a vyvijet se
spole¢né s ndmi, tudiz se domnivam, Ze je dlleZité neodvracet od nich o¢i ale

naopak se zajimat o jejich funkéni vyuziti.

Informace pro tvorbu prace jsem &erpala nékolika zplsoby. Jednim zdrojem je
odborna literatura, ktera se orientuje predevsim na vyuziti socialnich siti jako
nastrojd marketingové komunikace, ¢&i literatura hovofici o sebeprezentaci. Tu
dopliuji odborné ¢lanky, vyzkumy a jiné prace na témata spojujici socialni sité a
tanec, kterych neni mnoho, a jsou vyhradné cizojazy¢né. Proto je druhy zdroj,
kterym byl empiricky vyzkum v podobé kvalitativnich rozhovordl, zcela zasadni
pro tvorbu prace. Rozhovory jsem vedla s vykonnymi tane¢nimi umeélci, kteri se
prezentuji na socidlnich sitich. Na zakladé zjisténi jejich nazord, zkudenosti a
postfehl jsem si ujasnila diléi témata prace a vystavéla na nich jednotlivé
kapitoly. V neposledni fadé mi zdrojem informaci byla také osobni zkusenost se

spravovanim socialnich siti uméleckému spolku.

Rozhovory jsem vedla s péti profesionalnimi tane¢nimi umélci, ktefi ptsobi jako
tanecnici, pedagogové nebo choreografové na Ceské scéné, pri cemz se zpravidla
vice zaméruji na jednu pozici, ovSem maji zkusenosti se vSemi tfremi uvedenymi.
Pro Ucely vyzkumu jsem zvolila metodu polostrukturovaného rozhovoru, pfi cemz
mi metodickou oporou byla publikace Chapajici rozhovor od Jeana-Clauda
Kaufmanna!. Podafilo se mi docilit otevienosti a pFistupnosti respondentl a tim
padem také zachyceni jejich pruzného jednani, my&lenek a nazorl spise nez

systematického popisu a srovnavani dat.

1 KAUFMANN, Jean-Claude. Chéapajici rozhovor. Praha: SOCIOLOGICKE NAKLADATELSTVI
(SLON), 2010. ISBN 978-B0-7419-033-9



Pfi vybé&ru respondentl pro mé byla rozhodujici jejich pravidelna aktivita na
sitich a zplsob, jakym se prezentuji, pfi ¢emz jsem velmi dala na subjektivni
nazor. Vybrala jsem proto takové umélce, jejichz prezentace mé zaujala a
zaroven byla u kazdého jina. Diky tomu, Ze jsem vétsinu umélcd znala alespor
na Urovni kolegd, byla jsem presvédéena, e budou o tématu hovofit oteviené.
Zameérné jsem oslovila pouze vykonné umélce, ktefi se o své sité staraji sami.
Pro mdj vyzkum bylo dileZité zjistit zkuSenosti laikd v oboru marketingu a PR,
jelikoz pravé tém je ma prace primarné uréena. Zacinajici tane¢nik a mnohdy i
dlouhodobé plsobici profesional nema ¢asto k dispozici finanéni prostfedky pro
vyuziti PR agentury & jiného zastoupeni. Odpovédi respondentd mohou proto
poslouzit i jako rady kolegdim, studentim, absolventtiim taneé&nich &kol a jinym
lidem vénujicim se tanci, ktefi se rozhodnou ke své sebeprezentaci vyuzit socialni

sité.

Mou hlavni hypotézou byla existence korelace mezi vedenim profilu na socialnich
sitich a pracovnimi pfilezitostmi. Jiz pred zac¢atkem vyzkumu jsem se domnivala,
Ze Ize profil oznacit za portfolio, diky kterému je mozné dostat nabidku prace,
jelikoZ jsem se s takovou zkuSenosti osobné setkala. Tuto hypotézu mi vypovédi
respondentd potvrdily, stejné jako mnoho dal$ich, s hlavni hypotézou
souvisejicich. B&hem rozhovort se viak dialog stacel k daldim tématim, kterd
jsem plvodné do své prace neméla v planu zahrnout. Respondenti mé proto
privedli na velmi aktualni otazku autorstvi tanecniho obsahu nebo k fenoménu

tanecnich challengi na TikToku.

V pdvodnim planu pro vytvoreni podkladd pro praci bylo kromé rozhovort také
zalozeni osobniho profesionalniho portfolia v podobé instagramového profilu a
systematicka prezentace mé prace jako interpretky a tanecni pedagozky. Touto
cestou jsem chtéla zjistit funkéni zplsoby propagace, vyzkouget, zda mohu
soustavnym sdilenim a rozSifovanim zakladny sledujicich dojit k pracovnim
prilezitostem a celkové sledovat odezvu. Profil jsem si zalozila, ovSem od
plvodniho pldnu jsem upustila jiz po par mésicich. Jednak jsem socidlnim sitim
musela vénovat mnohem vice ¢asu nez drive, coz nebylo vhodné jak z osobnich
dlvodd, tak i pro mij studentsky a profesni Zivot. Za druhé jsem velmi brzy
zjistila, ze mam k ustavi¢né sebeprezentaci odpor, protoze vyzaduje neustalé
nabizeni sebe sama a pretvareni mé osoby v produkt. Mnohem vice mi vyhovuje
spravovani socialnich siti uméleckému spolku Doc¢asna Company, jehoz jsem

soucasti. V tomto pripadé totiz prezentuji spolek jako platformu zastitujici umélce
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a predstavuiji aktivity nékolika vykonnych umélcQ, nejen sebe. Toto uvédoméni
mi pomohlo nezamé&fovat se pouze na vyhody poskytovanych ndstroju a funkci

siti, ale vice upozornovat na rizika spojena s jejich vyuzitim k sebeprezentaci.

Prace obsahuje v prvni ¢asti informace o socialnich sitich a jejich vlastnostech,
specifikach a mechanismech. Uvadi zdkladni informace o marketingovych
nastrojich a funkcich PR, které v soucasné dobé se socidlnimi sitémi Uzce souvisi.
Vénuje se tane¢nimu obsahu, vnimani tance skrze socialni sité a nahledu na
problematiku o¢ima tanecniho pedagoga. Druha ¢ast prace zpracovava témata,
kterd se béhem vyzkumu jevila jako nejvice relevantni a pfinosna. I tyto kapitoly
obsahujici zku$enosti a ndzory respondentt jsou podpofeny fakty a informacemi
z odborné literatury. Poskytuji ndhled na rdznorodé vnimani, chdpani a zplsoby
pouzivani socialnich siti jednotlivymi umeélci a postihuji, jak vnimaji rozdily mezi
komercni a uméleckou tanecni scénou na socidlnich sitich i obecné. Pomérné
velka Cast prace se vénuje profilu jako nastroji sebeprezentace a funkénimu
portfoliu, vytvarejici urcitou image na socialnich sitich. Zkouma uroven
vzdélanosti umélch v marketingovych zasadach a metodach PR. Uvadi praktické
zkusSenosti s pracovnimi prilezitostmi v oboru na zakladé aktivity na socidlnich
sitich. Predstavuje fenomén TikTok jako platformu obsahujici velké mnozstvi
taneéniho obsahu a zaroven jako nejvice popularni socidlni sit, pfinasejici nové
pojmy v taneénim oboru, a zéroveri vyzdvihuje jeho rizika. Rizikim je téméF

v kazdé kapitole vénovan prostor, ovsem zavérecna kapitola prinasi priklady

dalSich, néktera znovu opakuje a upozornuje na jejich vaznost.

Prace si nenarokuje rozhodovat o tom, zda je uzivani socialnich siti Spatné nebo
dobré, ale uznava, ze sité prinasi nastroje vhodné k vyuziti tane¢nimi umélci.
Domnivam se také, Ze znat pouze jejich nastroje a funkce nestaci, a proto je
prace vystavena na praktickych zkusenostech, ze kterych vyplyva fada rizik,
varovani a negativnich vlivd. Snahou je otevfit diskusi o tématu a smérovat
tanecni umélce k zajimani se o socidlni sité zdravé, funkéné a s uvédoménim

moZnych dopadd.

V&Fm, Ze shromazdéné informace mohou poskytnout taneénim umélciim nahled
do problematiky a také pomoci s rozhodovanim tém, ktefi aktudlné vstupuji na
profesionalni tanecni scénu, zda jsou pro né socialni sité vhodnou cestou, jak o
sob& dat védét. Zaroveri mohou poslouZit i aktivnim uzivatelGm k pojmenovani a
odlvodnéni nékterych zkudenosti, pfihod a udalosti, se kterymi se na sociélnich

sitich mohli setkat.
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1 Socialni sité a jejich misto v dnesni spole¢nosti

Socialni sité jsou nejen masovym, ale celosvétovym médiem plnym objevd,
informaci a zdroji zadbavy. Vysokorychlostni pfipojeni k internetu je v Ceské
republice dnes jiz standardem, nemluvé o tom, ze k internetu lze pfipojit témér
kazdé zatizeni, od stolnich po¢itacd a notebookl pres mobilni telefony a tablety az
k hernim konzolim, GPS navigacim nebo ¢teckam e-knih. Diky zmensovani zarizeni
a jejich prenositelnosti se stavaji jesté vice uzivatelsky prijemnéjsi a tim se k nam
informace digitalniho svéta stéle priblizuji. Podle globalniho statistického reportu z
fijna roku 20212 od agentury We Are Social a Hootsuite, platformy pro spravu
socialnich médii, vyuziva internet 4.88 miliard lidi, z ¢ehoz 4.55 miliard jsou aktivni
uzivatelé socialnich siti. Jedna se o 57, 6 % svétové populace. Jak vychazi
z reportu, ¢&isla stdle stoupaji, jelikoZz se kazdou vtefinu prihlasi v priméru 13
novych uZivatell z celého svéta. UzZivatelé se podileji na spoluvytvafeni obsahu a
jeho sdileni, ¢imz se vyznacuje nynéjsi etapa vyvoje webu, oznacovana jako web
2.0°

Al SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD

USE OF SOCIAL NETWORKS AND MESSENGER SERVICES, WITH DETAIL FOR MOBILE SOCIAL MEDIA USE
A SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDVIDUALS

TOTAL NUMBER OF SOCIAL MEDIA USERS AS ANNUAL CHANGE IN AVERAGE AMOUNT AVERAGE NUMBER OF
ACTIVE SOCIAL A PERCENTAGE OF THE THE NUMBER OF GLOBAL OF TIME PER DAY SPENT PLATFORMS USED EACH
MEDIA USERS® GLOBAL POPULATION SOCIAL MEDIA USERS USING SOCIALMEDIA MONTH PER INTERNET USER

LA AL

4.55 57.6% +9.9% 2H 27M

BILLION +409 MILLION

we 5 e
are. . * Hootsuite
social -

£ < 590f198 >

Obrazek 1: Statistiky svétového uzivani socialnich siti
Zdroj: https://wearesocial.com/uk/blog/2021/10/social-media-users-pass-the-4-
5-billion-mark/

2 Social media users pass the 4.5 billion mark. In: We Are Social UK. [online]. 25.9. 2021
[cit. 28.04.2022]. Dostupné z: https://wearesocial.com/uk/blog/2021/10/social-media-
users-pass-the-4-5-billion-mark/

3 Co je to WEB 2.0? vDefinice pojmu. In: Topranker.cz [online]. [cit. 28.04.2022]
Dostupné z: https://topranker.cz/slovnik/web-2-0/

12



Cisté definovat socidlni sité na zadkladé téch, které v soucasnosti existuiji, je
omezujici. Musime brat zretel na jejich neustdly vyvoj a velkou pravdépodobnost
narlstajiciho Uspéchu. Objevuji se nové sité, uprednostfiujici soukromou
komunikaci, a naopak takové, které tézi ze sdileni a odkryvani informaci a dat
celému svétu. V této kapitole nabizim zpUsoby, jak na socidlni sit¢ mizeme
nahlizet a jak je lze chapat. Zamé&fuji se na divody rlstu vizudlniho obsahu a
zplsoby komunikace a vytvareni komunit, z ¢ehoz miZzeme vyéist motivaci pro
uzivani socialnich siti umélci i jejich nasledovateli, podporovateli a divaky. Zaroven
predstavuji rizika spojena s jejich uzivanim, ktera podporuji moji myslenku, ze
uzivat socialni sité je tfeba délat s rozmyslem a uv&domé&nim si mechanismd off-
line prostredi. Tato myslenka prostupuje celou praci a vracim se k ni v souvislosti
s konkrétnimi tématy a riziky. Na zavér kapitoly uvadim kratky slovni¢ek pojmu

pro lepsi orientaci ve funkcich socialnich siti.

1.1 Vizualni obsah

Moznost vytvaret, sdilet, posilat a prohlizet si obrazky vseho druhu od fotografii
po videa, uméni, animace a dalsi pocitacovou grafiku je jednim z nejvyznamnéjsich
zplGsobl vyuziti socidlnich siti. Jsou platformou pro celosvétovou (nejen) vizudlni
komunikaci. Svét, ve kterém Zijeme, je orientovany vizualné. Jen Americané poridi
kazdé dvé minuty vice fotografii, nez kolik jich bylo vytvoreno za celé devatenacté
stoleti*. Dialogy se vedou v emotikonech®, selfies® a memes’. Misto zdlouhavého
vysvétlovani pointy a slovniho vykladu pouzijeme vizudlni zobrazeni. Na socialnich
sitich nevénujeme obrazkim vice pozornosti jen proto, Ze zabiraji vét&i plochu
obrazovky pristroje, ale i proto, Zze nds mozek vnima vizualni informaci mnohem
snadnéji a dokaze obrazové sdéleni zpracovat mnohem rychleji nez textové, coz

se samozrejmé promitd i do rychlosti vyvolani emoci®. Samotné selfie, které je

4 MIRZOEFF, Nicholas. Jak vidét svét. Pfelozil Andrea PROCHOVA HROZOVA, prelozil Jan J.
SKROB. Praha: ArtMap, 2018. ISBN 978-80-906599-5-7. s. 8

> Emotikon, slangové smaijlik, je znakem obrazkové komunikace, nahrazujici vyrazy emoci.
HARTL, Pavel a Helena HARTLOVA. Velky psychologicky slovnik. Praha: Portal, 2010. ISBN
978-80-7367-686-5.s. 127

6 Podle Oxfordského slovniku je selfie definovano jako “vyfoceni/ sebe sama vétsinou
pomoci chytrého telefonu nebo webové kamery a nahrani tohoto snimku na webovou
stranku socialnich siti”. Slovnik vyhlasil selfie slovem roku 2013. MIRZOEFF, Nicholas. Jak
vidét svét. Prelozil Andrea PROCHOVA HRUZOVA, prelozil Jan J. SKROB. Praha: ArtMap,
2018. ISBN 978-80-906599-5-7. s. 33

7 Napad ¢i myslenka v podobé obrazku, videa nebo slova Sifici se rychle po internetu jako
fenomén. Meme | Slovnik cizich slov. In: Slovnik cizich slov online infoz.cz [online]. [cit.
28.04.2022] Dostupné z: https://www.infoz.cz/meme/

8 MIRZOEFF, Nicholas. Jak vidét svét. Prelozil Andrea PROCHOVA HROZOVA, prelozil Jan J.
SKROB. Praha: ArtMap, 2018. ISBN 978-80-906599-5-7. s. 35
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populdrnim prostfedkem kazdodenni vefejné prezentace uzivatell, predstavuje
performanci, tedy predvedeni vlastniho ja v podobé, jakou chci byt reprezentovan
a vidén druhymi. Nicholas Mirzoeff ve své knize Jak vidét svét shrnul vlastnosti

soucasné vizualni komunikace:

,Vidime, jak digitalni pfedvadéni vlastniho Ja nabyva podoby vedeni rozhovoru.
Vizualni obrazy jsou nabité informacemi a povedenym performancim umoZznuji
vyjadfit mnohem vice, neZ by mohla sdélit bézna textova zprava at uz v podobé
jednoho obrazku, nebo kratkého videa... Konverzace je rychla, intenzivni a
vizudlni. Jelikoz selfie ¢erpa z dlouhé historie autoportrétu, Ize prfedpokladat, ze at
uZ bude vypadat jakkoliv, bude podobné vyznamné ovliviiovat zpGsob, jakym lidé

budou v budoucnu vidét druhé i sebe."?

Vizudlni zaméreni nahrava do karet tanci, ktery je vizudlni zalezitosti. Na socialnich
sitich ma opravnéné své misto a tanec¢ni umélci zde mohou vytvaret a sledovat

zajimavy tanecni obsah, ktery je atraktivni i pro ostatni uzivatele.

1.2 Komunikace na socialnich sitich

Mirzoeff v knize zminuje termin spolecnost siti, jehoz autorem je sociolog Manuel
Castells. Termin definuje jako zpUsob spole¢enského Zivota, jehoZ podoba vychazi
z elektronickych informacnich siti. Komunikace se v této spolec¢nosti virtualizujet®.
O komunikaci, kvalité a udrZitelnosti t&chto siti se vice mizeme docist v knize
Tekuty dohled, ktery je jakousi transkripci rozhovoru dvou autorl a univerzitnich
profesorl Zygmunta Baumana a Davida Lyona. Kniha se zabyva otazkami moci,
technologie a moralky, nabizi analyzu toho, co dnes znamena sledovat a byt
sledovan. Socialni sité zde hraji velkou roli a autofi zminuji, ze sluzbou, kterou
nam poskytuje Facebook a jemu podobné sité, je udrzovani stabilniho jadra pratel
v kontextu vysoce mobilniho svéta, ktery se rychle pohybuje a stejné rychle se
ménitl, Autofi rozvadéji diskusi a pokladaji si otazky, na které casto odpovidaji
rozsahlymi Uvahami a zamysSlenimi se nad problematikou, ktera neni vzdy

jednoznacnd, jako jsou napr. pravé sité (zde chapany jako vazby, interakce)

9 MIRZOEFF, Nicholas. Jak vidét svét. Pfelozil Andrea PROCHOVA HROZOVA, preloZil Jan J.
SKROB. Praha: ArtMap, 2018. ISBN 978-80-906599-5-7. s. 72

10 Spolecnost siti. In: Wikipedie, oteviena encyklopedie [online], posledni aktualizace
27.2. 2022 15:23 [cit. 28.4. 2022] Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Spole%C4%8Dnost_s%C3%ADt%C3%AD

11 BAUMAN, Zygmunt a David LYON. Tekuty dohled. Olomouc: Broken Books, 2013. ISBN
978-80-905309-1-1. s. 50
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vytvoFené socialnimi médii. Spole¢né s autory miZzeme uvazovat nad tim, zda jsou
tyto sité slabymi pouty, které dobfe poslouzi jen pokud jde o ziskavani pfizné nebo
o sdileni informaci!?, nebo zda jde o tzv. solidaritu na pozadani, ktera trva jen do
té doby, dokud je zadouci!®*. Odpovédi se mohou liSit na zadkladé zkusSenosti
kazdého aktivniho uzivatele socialnich siti a pravdépodobné nebudou ani jednotlivé

nazory tak cernobilé.

S jistotou mohu tvrdit, Zze vytvorené sité Ize vyuzit za u¢elem sebepropagace a v
pripadé vykonného tanec¢niho umélce i ke sdileni své tvorby, umélecké aktivity a
pUsobeni. Je vhodné je vSak vnimat jen jako doplnék, nikoliv jako nahradu
osobnich setkani a networkingu.

1.3 Socialni bubliny a komunity

Socialni sité se dnes bézné vyuzivaji ke kontaktovani nejen pratel a rodiny, ale
také zaméstnancl a zaméstnavatel, uciteld a 7akl, nezndmych vrstevnikl a
dalich nejriizné&jsich socidlnich skupin, a to napti¢ zemé&mi a kulturami. Nabizi
Siroké spektrum funkci, které nam umoznuji mezi sebou komunikovat.
Prostfednictvim nich se doviddme o aktivitdch osob z nadich socidlnich kruhd.
Zajisté si diky nim mizZeme roz&ifovat obzory, tfibit ndzory a rozebirat nade zajmy

s lidmi, ktefi je s nami sdileji.

Skupin a komunit zamérenych na tanec je mnoho a slucuji nejen aktivni tanecniky
a umélce, ale i jejich divaky a podporovatele. Nékteré jsou zamérené obecnéji,
sdilejici obsah od fotografii a videi pres informace o nadchazejicich predstavenich
a workshopech. Jiné naopak Uzce, poskytujici informace napf. o street dance
udalostech v Praze, nabizejici rady umélcim vedenym jako OSVC ¢&i bazary
taneéniho oble¢eni. Jde také samozfejmé& o komunity fanoudkl a divakd
jednotlivych tanelnikd, taneénich souborl, komunity studentl uméleckych kol

nebo studentld taneénich studii a center.

1.4 Rizika uzivani
Pro mnoho uZivatell jsou socidlni sit& hlavnim zdrojem informaci ze svéta a jejich

neustalé sledovani a intenzivni pouZivani mize vést k tzv. FOMO (Fear of Missing

12 Tamtéz s. 52
13 Tamtéz s. 56

15



Out) tj. strachu z toho, Ze ndm néco unikne'4. Pak se stava, ze i na vecefi s prateli
nékdo pribé&zné kontroluje socidlni sit&, aby nepfidel o informace, které by se
dozvédél az o par hodin pozdéji. I pri tvrzeni, Zze jde opravdu jen o kontrolu
dilezitych a potfebnych zdleZitosti, je mozné, Ze ho pfi prohlizeni zaujmou
naprosto irelevantni informace, kterymi ho socidlni sité neustale krmi. Je nutné si
uvédomit, Ze na socidlnich sitich vSe probiha i bez nas, tudiz nejsme schopni nikdy

prijmout veskeré informace, pokud netravime 24 hodin denné online.

Nadmérné uZivani internetu a socidlnich siti mdZe jedinci zplsobit fyzické,
psychické ¢i socialni problémy, nemluvé o tom, ze se nejedna pouze o Cas straveny
s telefonem v ruce nebo sezenim u pocitace, ale predeviim o kvalitu uzivani. Rada
studii upozorfiuje na moznost zavislosti na socidlnich sitich a predpoklada, ze
postihuje 5 % mladych lidi5. Jiné prizkumy a studie ukazuji, Ze pouzivani siti
koreluje s osamélosti a Uzkosti, ovliviiuje nase sebevédomi, uzivatelé maji
tendence se srovnavat s ostatnimi a mohou mit pocit, Ze Zivoty jinych lidi jsou

lepsSi nez jejich vilastnit®,

Abychom se t&mto ndsledkdm a pocitdm vyhnuli, musime klast vétsi ndroky na
prevenci. JelikoZ budou socialni sité i nadale sou&asti nasich Zivotd, je nutné je
vyuzivat funklné, rozvazné a vytvorit si k nim zdravy vztah. Zakladnim
pozadavkem by mélo byt Sifeni povédomi o potencidlnich rizicich jiz mezi détskymi
uzivateli. Podle studie EU Kids Online 2020, ktera zkoumala vztah a pristup déti k
internetu ve véku 9-16 let v 19 zemich Evropské unie, 66 % dotazanych Ceskych
déti denné navstévovalo socialni sitél’. S uzivanim internetu obecné je spojeno
mnozstvi rizik, jako je zneuziti informaci, online obtéZovani (nazyvané také

kybergrooming), kybergikana, vystavovani se sexudlnim obsahtm u nezletilych &i

14 RAMSDEN, Chloe. Jak fict ne socialnim sitim: snadné tipy, jak se nenechat ovladnout
socidlnimi médii. Pfelozil Petr FLORIAN. Brno: Lingea, 2021. ISBN 978-80-7508-673-0. s.
12

15 Tamtéz, s. 8

16 Tamtéz, s. 9, 11, 15

17 Smabhel, D., Machackova, H., Mascheroni, G., Dedkova, L., Staksrud, E., Olafsson, K.,
Livingstone, S., and Hasebrink, U. (2020). EU Kids Online 2020: Survey results from 19
countries. EU Kids Online. https://doi.org/10.21953/lse.47fdeqjO1ofo
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plUsobeni rizikovych online komunit!8, O t&chto fenoménech vznikla ve 21. stoleti
Fada publikaci i dokumentarnich filmQ, upozorfiujicich na problematiku, vyvracejici
nékteré myty spojené s témito jevy a poskytujici nahled lidi s realnou zkusSenosti.
Jmenuji napt. knihu Kybersikana: Privodce novym fenoménem (Alena Cern,
2013), ocenény dokumentarni film V siti (Barbora Chalupova, Vit Klusak, 2020)
nebo kniha Déti a dospivajici online: Vybrana rizika pouzivani internetu (Anna
Sevéikova a kolektiv, 2014), kterd je uréena nejen pedagogim a lidem, ktefi v
ramci své profese pracuji s détmi a mladezi. Pro rozvoj digitalni gramotnosti, tedy
souboru kompetenci, které jedinec potrebuje k bezpecnému, sebejistému,
kritickému a tvorivému vyuzivani digitalnich technologii pfi praci, ucenii ve volném
¢ase a pfi zapojeni do spolecenského Zivota!?, mizeme najit podplrné materialy

pro pedagogickou praxi napf. na Metodickém portale RVP.

Rizika spojena s uzivanim socidlnich siti umélci rozebirdm v jednotlivych

kapitolach, které zahrnuji vypové&di respondentd.

1.5 Socialni sité jako marketingovy nastroj

Socialni sité& poskytuji moznost zaujmout. Platformy, na které mdZete nahrat v
podstaté jakékoliv informace, samozfejmé v souladu s pravnimi predpisy
spolecnosti, tak mohou nahradit plakaty, reklamni bannery a billboardy, svym
obsahem cilené na potencialni zakazniky. Socialni sité predstavuji otevreny prostor
poskytujici nejen zavedenym firmam a dlouhodobé fungujicim spole¢nostem nové
moznosti pro osloveni zakaznikl a komunikaci s nimi, ale také t&m nejmen&im
firmam a zacinajicim podnikatelim vytvofit si své misto na trhu. I v umé&leckém
sektoru je online marketing hojné& vyuZzivan. Pro tyto G&ely vznikla Fada navodd,
jak socialni sité vyuzivat za Ucelem zisku ¢i Uspéchu a jak zaujmout v nekonec¢ném
mnoZstvi obsahu. Zadny manudl nebo ucebnice ovéem nejspié nikdy nedokazou
zachytit a popsat vSechny situace, s nimiz se pri propagaci bude nutno vyporadat,
jelikoZ jsou pfimo vazany na praxi a rozdilnosti chovani uzivatelQ na siti. Je proto

doporucovano testovat rlzné typy propagace, experimentovat s cilenim reklam a

18 N&které online komunity mizeme oznadit za rizikové, jelikoZ jde pfedevéim o komunity
zaméFené na takovd témata, kterd mohou uréitym zplsobem ohroZovat zdravy
psychosocidlni vyvoj ¢lovéka. Radime mezi né napi. komunity zaméFené na anorexii,
bulimii, extremistické komunity podporujici rasismus, xenofobii, komunity sdruzujici
uZivatele drog ¢ komunity zamérfené na sebeposkozovani a sebevrazdu. SEVCIKOVA,
Anna. Déti a dospivajici online: vybrana rizika pouzivani internetu. Praha: Grada, 2014.
Psyché (Grada). ISBN 978-80-210-7527-6. s. 150-151

19 Digitadlni gramotnost - DIGIFOLIO. DIGIFOLIO [online]. Dostupné z:
https://digifolio.rvp.cz/view/view.php?id=13123&rate=5
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neustale vymyslet kreativni feSeni prispivajici ke zlepsSeni viditelnosti a k navazani

vztahU s fanousky, zékazniky nebo divaky2°.

Jako spotiebitelé se miZeme na socidlnich sitich setkdvat se znakami, které
prostrednictvim online komunikace a reklamy slibuji urcitou Uroven kvality, kterou
nasledné pti nakupu pravem oéekavame?!. MUZeme byt ale také samotnymi tvirci
znacky, kterou se sami stdvame a vytvarime tak ,reklamu na sebe”. Jednotlivec,
at uz umélec &i ¢lovék vykonavajici jinou profesi ¢i praci, nehledé na vék, postaveni
a odvétvi, se tak nemusi definovat jako zaméstnanec, pracovnik nebo ¢len, patfici
pod urcitou spolednost. MiZe se profilovat jako znacka s ndzvem J&. A stejné jako

firmy Ci spoleCnosti si propagaci sebe a své prace vytvari na trhu své misto.

Marketingu na socialnich sitich se budu vénovat v samostatné kapitole, ktera
predstavi nékteré marketingové strategie vhodné k vyuziti samostatnymi umélci

¢i uméleckymi soubory.

1.6 Slovnicek funkci a pojmii
Nasledujici slovnik je napomocny pro lepsi orientaci ve funkcich sociadlnich siti a
souvisejicich pojmech. Vé&tsina je ponechéna v originalni podobé& kvili obecnému

uzivani pojmi i v ¢eském kontextu.

Bio = kratky Zzivotopis, popis, charakteristika, pripadné kontaktni informace
(telefon, mail) ¢i odkaz na webovou stranku, zobrazujici se na
instagramovém profilu

Direct = posilani textovych zprav, fotek a videi jednotlivym uzivateldim, pteposilani
prispévkdy & profild, nahravani hlasovych zprav

Feed = ,krmivo”, hlavni kandl s pfehledem pFispévkl vas i ostatnich uZivateld;
prehled ptispé&vkl na vasem profilu & jiného uZivatele; galerie & album

Like/Lajk = ,To se mi libi”, davat pozitivni reakci u ptispévkl nebo komentard

Post = prispévek, fotografie nebo video

Reel = sekvence, video do 60 vterin, vytvorené nékolika kratkymi klipy

20 SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte
naplno organicky dosah i sponzorované pfispévky. Brno: Computer Press, 2019. ISBN 978-
80-251-4959-1. s. 152

21 SMOLIKOVA, Marta, ed. Management uméni. Praha: Vysoka kola uméleckoprimyslova,
2008. ISBN 978-80-86863-24-5. s. 127
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Scrollovani = horizontalni nebo vertikalni posouvani Fddkd na obrazovce

Skupina = urcend k vytvoreni komunity, misto sdileni informaci o spole¢ném
tématu zajmu, verejna i soukroma

Sledujici = nasledovatel, konzument obsahu urcitého profilu

Story = pribéh, fotografie nebo video nebo presdileny prispévek zobrazujici se
pouze na 24 hodin

Strédnka = urdend k propojeni fanougkl osobnosti, znacky, podniku, organizace a
dalSich subjektd, vzdy vefejna

Zivé vysilani = nataceni a spojeni se s uzivateli v redlném ¢ase, moznost ulozit jej

jako zaznam
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2 Vybrané typy socialnich siti

Prace se nejvice vénuje platformé Instagram, na které je aktivni vétSina
respondentd. Druhou platformou je Facebook. Firma spravujici obé socidlni sité od
roku 2021 zménila svij ndzev z Facebooku na Meta, ktery podle ni odpovida dalsi
fazi digitalniho vyvoje, kterému se chce spole¢nost do budoucna vénovat??. Jeji
zakladatel Mark Zuckerberg se chce maximalné zaméfit na tzv. Metaverse,
virtudIni svét, ktery bude fungovat jako hybrid dne&nich online socidlnich zazitkd,
ve kterém se bude propojovat skutecna, rozsifena a virtualni realita?3. Treti nejvice
skloriovanou platformou v této praci je socialni sit TikTok od ¢inské nadnarodni
korporace ByteDance. V nasledujicich kapitolach se objevuji dalsi socidlni sité,
které nejsou respondenty tak hojné vyuzivany, a proto se jejich kratkym

charakteristikdm budu vénovat az pfi konkrétni zminkach.

2.1 Instagram

Instagram je vizudlni socialni sit. Mezi tanec¢niky je jedna z nejvyuzivanéjsich. Jde
o aplikaci, kterd uZivatelim umoZfuje sdileni fotografii a videi, vyuZiva tzv.
hashtagy (#) pro tfidéni a kategorizovani obsahu?* a poskytuje moznost zalozeni
osobniho nebo firemniho Uctu. Aplikace byla navrzena se zdmérem, aby uzivatelé
fotili na sva mobilni zafizeni a poté sdileli fotografie bezprostredné, tedy
«instantné” pomoci aplikace. Prispévky Ize nahravat i z galerie mobilniho zafizeni,
a jelikoz je socidlni sit dostupna i pfes webovy prohlize¢, nahravani je umoznéné
také pres pocita. MoZznosti vytvareni pfispévkli je mnoho. UZivatel mize pfidat
Post, Story, Reel nebo zahajit Zivé vysilani. Uzivatelé prispévky lajkuji, komentuii,

sdileji, vyhledavaji nebo komunikuji pres Direct.

Z3akladni funkce se pro osobni a firemni Ucet nelisi, firemni UCet je ovSsem navrzeny
tak, aby svymi funkcemi pomahal spolec¢nostem prodavat jejich produkty a ziskat
vice sledujicich. Uzivatel tak ziska pristup k rozsSifenym funkcim jako placena
propagace, pristup k informacim o vykonu jednotlivych ptispévkl, o sloZeni
zakaznické zakladny a také metriky jako pocet zobrazeni prispévku ¢&i profilu a

metriky spojené s fanouskovskou zakladnou (vék, pohlavi, lokalita).

22 Spolecnost Facebook méni nazev na Meta. In: Marketing na Facebooku - Newsfeed
[online].[cit. 28.04.2022]. Dostupné z: http://newsfeed.cz/spolecnost-facebook-meni-
nazev-na-meta/

23 Tamtéz

24 SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte
naplno organicky dosah i sponzorované pfispévky. Brno: Computer Press, 2019. ISBN 978-
80-251-4959-1. s. 106
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Instagram je bufetem Zanrd2, kde podobné jako v odvétvich uméni najdeme Zzanry
neurcité kategorie bez pevnych hranic, flzujici se s jinymi zanry a s ne vzdy
predem danymi naleZitostmi. MiZeme zde sledovat a priddvat obsah
dokumentujici uddlosti z kazdodenniho zivota, reklamni a produktové fotografie,
grafiku spojenou s konkrétni znackou, spolecnosti ¢i osobnosti. Obrazy ze svého
zivota zde sdili nejen nasi kamaradi, ale i celebrity, umélci, politici a dalsi
osobnosti. Nejen respondenti, ale i odborné texty popisuji Instagram jako misto,
kde vSe vypada o trochu hezdi nez realita?®. Mezi filtry a efekty vylepsenymi
prispévky najdeme ale také zabéry a fotografie zachycujici dramatické udalosti.
Teroristické Utoky, zemétreseni, tsunami a dalsi incidenty byly zachyceny nejen
médii, ale také obycCejnymi uzivateli Instagramu, kteri je svétu ukazali, poskytli

moznost je prozivat a komentovat je.

Podle hloubkové studie Instagramu od teoretika digitalni kultury Lva Manoviche
jsou predméty a styly fotografie na Instagramu silné ovlivnény socialnimi,
kulturnimi a estetickymi hodnotami dané lokality nebo demografické skupiny?’.
Manovich ve studii rozdéluje typy fotografii do trfi kategorii: Prilezitostné,
Profesiondini a Stylizované. Ucelem PrileZitostnych fotografii je vizudlné
zdokumentovat a sdilet zazZitek nebo situaci Ci zobrazit Clovéka nebo skupinu lidi.
Jde o zdznamy, pfi kterych je vice dilezity zachyceny obsah neZ dodrZzovani
pravidel pro pofizeni dobré fotografie?®. Profesionaini fotografie jsou v této studii
chapany jako ty, které byly porizené treti stranou, tedy kompletné vytvorené mimo
Instagram i mobilni zarizeni, a prfitom nemusi byt nutné pofizeny profesionalnimi
fotografy, kteri obor studovali nebo se jim zivi. Dodrzuji ovSem pravidla fotografie
kodifikovana v ucebnicich z druhé poloviny 20. stoleti, jako zvoleni spravné
expozice a ohniskové vzdalenosti, vyvazeni barev a dalSi. Stylizované fotografie
jsou naaranzované a upravené tak, aby meély zretelny stylizovany vzhled?°.
Manovich uvadi, Ze zminé&né tfi kategorie typd nejsou zamysleny jako kompletni a
pokryvajici vSechny fotografie na Instagramu, vztahuji se také casto jen k

individualnim prispévkdm, a ne k celému feedu, tedy albu autora. Profily nékterych

25 CORNELL, Lauren. “Self-Portraiture in the First-Person Age.” Aperture, no. 221, 2015,
pp. 34-41, Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/43825300. s. 36

26 | OSEKOOT, Michelle a Eli¢ka VYHNANKOVA. Jak na sité: ovlddnéte Etyfi principy Gspéchu
na socialnich sitich. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2. s. 39

27 MANOVICH, Lev. Instagram and Contemporary Image [online]. USA, 2017. Dostupné z:
http://manovich.net/index.php/projects/instagram-and-contemporaryimage

28 Tamtéz, s. 52

29 Tamtéz, s. 67
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uZivatelG zdmé&rné obsahuji profesionalni nebo stylizované fotografie, jini uzivatelé

ale nejsou tak konzistentni a kombinuji dva nebo vSechny tfi typy.

Vzhledem k mnozstvi obsahu lze tvrdit, ze Instagram vytvofil z pofizovani
fotografii vSudypritomnou soucast kazdodenniho Zzivota lidi. Fotografovani se
preménilo z malé udalosti na prostifedek rychle proudici konverzace. Sdilenim
fotografii na svych osobnich profilech si uzivatelé vytvareji specificky archiv.
Zpusob usporadani fotografii v tomto archivu vytvaFki specificky prostor
soumeznosti a z né&ho vyplyvajicich vyznamQ a pokud fotografie sleduji logiku
¢asové navaznosti, uzivatelé jimi naratizuji svij zivot3°. Narativ je zajisté piny
mezer, jelikoz uzivatelé nepridavaji fotografie kazdou vterinu svého zivota, a
zaroven je umeéle vytvoreny. Takovy umély obraz, tedy virtudlni identita, je

umeélou protézou paméti uzivatele3!.

2.2 Facebook

Facebook je nejvétsi socidlni sit s vice nez 2,8 miliony aktivnich uzivatelG32. Vznikl
v roce 2004, plvodné pouze pro studenty Harvardovy Univerzity, posléze se
oteviel vSem a svou dominantni pozici na trhu jesté vice umocnil koupi Instagramu
v roce 2012 a WhatsAppu v roce 201433, Soucasti Facebooku je chatovaci aplikace
Messenger, ktera vysla jako samostatna aplikace v roce 2011 a poskytuje pestrou
Skalu komunikace, od textovych zprav pres posilani fotek, videi, hlasovych zprav,
souborl az po moznost videohovoru pro vice uzivatell. Facebook byl zaloZzen s
ideou propojit svét, vytvorit misto, kde lidé mohou sdilet své zazitky a citit se
méné sami34. UZivatel ma k dispozici feed, tedy hlavni kanal vybranych piispévka,
ktery je epicentrem Facebooku a ukazuje ptehled prispévk( pridanych jim, jeho
prateli, strdnkami nebo skupinami, které sleduje. Stejné jako na Instagramu zde
mohou uzivatelé prispévky lajkovat, komentovat, sdilet a preposilat si je. Mohou

rozvadeét diskuse na Strankach a Skupinach, sledovat, sdilet i vytvaret udalosti,

30 CHARVAT, Martin. O novych médiich, modularité a simulaci. Praha: Togga, 2017. ISBN:
978-80-7476-121-8. s. 240

31 Tamtéz

32 Social media users pass the 4.5 billion mark. In: We Are Social UK. [online]. 25.9. 2021
[cit. 28.04.2022]. Dostupné z: https://wearesocial.com/uk/blog/2021/10/social-media-
users-pass-the-4-5-billion-mark/

33 KNOLLOVA, Josefina, KRIVANKOVA, Katefina a SUTOVA, Marijana. Prlvodce po
socialnich sitich. [online] In: Zvol si info - Jme Zvol si info a zlepsujeme medialni
gramotnost. [cit.28.04.2022] Dostupné z:
https://zvolsi.info/app/uploads/2020/01/zvolsi_brozura_digitalni.pdf s. 4

34 Tamtéz, s. 43
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pridavat fotografie a videa do alb, hrat hry, nakupovat a prodavat véci na

Marketplace ¢i si dokonce najit partnera na Seznamce.

Popularita Facebooku u taneénikl v dnedni dobé klesd, i kdyz jej velkd &ast stale
aktivné vyuzivd zejména kvdli mnoZstvi informaci o taneénich udalostech. Pro
sdileni a prohlizeni tanecniho obsahu jako fotografie a videa vSak preferuji spise

Instagram, a ti, ktefi uprednostiuji Cisté videoobsah, se presouvaji na TikTok.

2.3 TikTok

TikTok je jednou z nejrychleji rostoucich socidlnich siti populdrni u tvirct
tanecniho obsahu. Je zaloZzena na vytvareni a sdileni videi. TikTok vznikl v roce
2017 z plvodni aplikace Musical.ly3s. Videa mohou byt natoéend pomoci aplikace
nebo nahrana z mobilniho zarizeni a doplnéna o zndmé pisné nebo filmové hlasky,
které uzivatelé vyuzivaji k lipsyncu (obdoba playbacku)3¢. Aplikace poskytuje velké
mnoZstvi filtrG a efektd k vylepSeni videa, pfidani textu nebo nahrani zvukové
stopy. Forma videi pripomina Instagramové Story a aplikace je radi do dvou
odlisnych zdi, jedné s ndzvem ,Sleduji”, coz jsou uzivatelé, které jste si vlastnim
vybérem zvolili a druhé s ndzvem ,Pro tebe”, ktera algoritmem vybira videa od
rlznych uzivateld. Uzivatellim je tak zaru¢en pfistup obsahu i bez Usili vyhledavani
tvlrch, obdobné jako na Instagramu. Na TikToku je kazdy mésic v priméru aktivni
1 miliarda uzivatelG3”. Aplikace je velmi jednoduchd, protoZe k prohlizeni videi
staci pouhé scrollovani prstem od spoda nahoru. Uzivatelé mohou videa lajkovat,
komentovat, sdilet, posilat si soukromé zpravy i vytvaret tzv. duety. Tato funkce
spociva v pripojeni videa na jednu stranu obrazovky jako reakci na video jiného
uZivatele na pulce druhé. Na socialni siti se da vytvofit vefejny i soukromy profil.
Hned po zaloZeni U¢tu si miZe uzivatel zvolit tematické okruhy, které ho zajimaiji,
a na zakladé kterych mu bude nasledné nabizen obsah. Osobné jsem zvolila okruh
Uméni a Tanec, ale i pres to mi zed',,Pro tebe” nabizi Sirokou skalu videi, tematicky

zamérenych na jiné okruhy.

TikTok je oblibeny prevdzné u teenagerl, ktefi skrze né&j rozvijeji soubory

dovednosti, opirajici se o charisma, humor a talent pro upravovani videi. TikTok je

35 Tamtéz, s. 48

36 Tamtéz, s. 49

37 Social media users pass the 4.5 billion mark. In: We Are Social UK. [online]. 25.9. 2021
[cit. 28.04.2022]. Dostupné z: https://wearesocial.com/uk/blog/2021/10/social-media-
users-pass-the-4-5-billion-mark/

23



zvlastnim estetickym hybridem, jehoz vliv Ize vidét i mimo platformu38. Oblibila si
jej Fada tvarcd, ktefi vytvareji tanedni obsah. Ve velké mife se jednd o jednoduché
tanecni vazby, pripominajici tanec na diskotéce i tance znamé mezi Sirokou
verejnosti spojené s konkrétni skladbou, jako kureci tanec ¢i Macarena. Na TikToku
se na chytlavé skladby nyné&jsich i diivéjsich hudebnich umélch vytvareji kratké
choreografie slozené z prvkdl, které jsou jiz na platformé& zndmé a predavané od
tvlrce k tvlrci, pfi ¢emz neni ddleZitd technickd slozka natolik jako ta zdbavna.
Tvlarci vytvareji taneéni challenge, tedy vyzvy, které jsou pfejimany a replikovany
dalsimi uzivateli, ktefi je posilaji dal do svéta a tim se stavaji viralnimi. Ne vzdy
vak odkazuji na plvodniho autora. Této problematice se vénuje kapitola Fenomén
TikTok.

V ¢Ceském prostfedi se tvlrcim na TikToku fikalo také ,musefi”, oznacenim
odvozenym od ptvodniho nazvu aplikace. V roce 2018 o nich vysla publikace My,
Museri od autorek Simony Votypkové a Simony Votyové. Publikace predstavuje 12
muserQ, ktefi byli aktivni v roce 2018, z &eho? jich 11 nadale ve vytvaFeni obsahu
pokracuje. V dobé vydani knihy byla jejich vékova hranice 13-19 let. Nejmladsi
muserka méla jiz v roce 2018 vice nez 260 tisic sledujicich®®, v soucasnosti jich

ma pres 840 tisic.

2.4 Algoritmy

Jednim ze zakladd socidlnich siti jsou algoritmy, diky kterym jsou platformy
schopny sledovat preference uzivatell podle toho, jak se na sitich chovaji, tedy na
co klikaji. Za pomoci algoritmd se obsah na sitich filtruje a vybird pro kazdého
uzivatele prispévky ,na miru®“. Bez nich bychom se v obrovském mnozstvi obsahu
a informaci pravdépodobné ztraceli, a tak se nam diky nim zobrazuji ve feedech
takové prispévky, které systém vyhodnotil jako pro nds zajimavé, na zakladé nasi
predchozi aktivity. Na druhou stranu se diky nim muZeme uzaviit do tzv.

internetové bubliny*® a dostavat se do kontaktu pouze s vybranymi informacemi.

38 Granados, Marlowe. “I Turn My Camera On: Notes on the Aesthetics of Tiktok. [online]
The Baffler, no. 54, 2020, pp. 96-103, Dostupné z:
https://www.jstor.org/stable/26975672. s. 99

39 VOTYPKOVA, Sabina a Simona VOTYOVA. My, musefi. Praha: SiMonaLisa, 2018. ISBN
978-80-906507-5-6. s. 63

40 KNOLLOVA, Josefina, KRIVANKOVA, Katefina a SUTOVA, Marijana. Prlvodce po
socialnich sitich. [online] In: Zvol si info - Jme Zvol si info a zlepsujeme medialni
gramotnost. [cit.28.04.2022] Dostupné z:
https://zvolsi.info/app/uploads/2020/01/zvolsi_brozura_digitalni.pdf s. 28
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To znamena, ze nam socialni sité néktery obsah naserviruji, ale jiny si musime

vyhledat sami.

Kazda sit ma nastavené jiné algoritmy a vedle nich dalsi klasifikatory a procesy.
Cilem vSech je personalizace obsahu. Nékteré vSak upousti od chronologického
prehledu pFispévkd, coZz nemusi véem uzivatelim vyhovovat. Zde je vhodné znovu
pripomenout, e dé&ni na sitich probihd i bez nds, a pravé kvili algoritmim se
mUzeme nékterym informacim necht&né vyhnout. Na zakladé vlastni zkugenosti
mUzZu potvrdit, e nedostateénd informovanost o t&chto procesech mdlZe vést
k nedorozuménim a v horsich pripadech i k hadkam mezi prateli a sledujicimi. Ti
mohou na zakladé vasi neaktivity u svych prispévk( usoudit, Ze o n& nemate zajem
a (dnes uz lidové feceno) nestoji vdm ani za lajk. DGvod vasi neaktivity ale mGze
spocivat v tom, ze vam algoritmus jejich prispévky jednoduse neukazal. Uvedené
zkusSenosti podtrhuji fakt, ze komunikace na sitich je zprostfedkovana a tim padem

mUze byt zavadé&jici.
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3 PR a marketing na socialnich sitich

V této kapitole se zaméruji na dvé spolu souvisejici témata, pri ¢emz prechazim
od obecné&jdich definic ke konkrétnim ptikladdm, navodim a radam,
formulovanych na zakladé zkusenosti s vedenim socialnich siti uméleckému

spolku.

PR a marketing jsou pojmy, které slySime témér vSude. Je mezi nimi znacny rozdil,
ktery se autofi ¢lankl a prispévkl odbornych webl, blogl a portall snazi pribliZit
Siroké verejnosti. Nékteri dokonce tvrdi, ze se na stirani rozdilu mezi nimi podili
pravé socialni sité*!. Stava se, ze nékteré subjekty zverejiiuji na svych socidlnich
sitich jak PR materialy, jako napf. tiskové zpravy a jind oznameni, tak i materidly
marketingovych kampani. Tim bouraji bariéry mezi PR a marketingem.
Jednotlivym pojmdm se budou vénovat ndsledujici podkapitoly, ale pro vétsi
prehlednost uvedu alespon zjednodusSenou definici rozdilu jiz v Gvodu: PR se
zaméruje predevsim na zachovani dobrého jména spolecnosti, znacky nebo
jednotlivce a na budovani divéry, zatimco marketing se zabyva zvysenim prodeje

propagaci produktd, sluzeb nebo napada.

3.1 Public Relation

Public Relation, zkracené PR je anglické slovni spojeni, které znamena ,vztah s
verejnosti®. Jde o procedury, které nam umoznuji dostat informaci o organizaci, o
projektu Ci o Cinnosti subjektu ke konkrétni skupiné lidi*2. Vztah s verejnosti je
dileZity pro $ifeni povédomi o osobnosti, spole¢nosti, firm& nebo znaéce a
zachovani dobré povésti. Vytvari jeji pozitivni image. Tématu image v kontextu

socialnich siti se podrobnéji vénuje kapitola Image.

Vyuziti internetu a socialnich siti k PR metodam je hojné vyuzivané, jelikoz
poskytuji obdobné moznosti pro komunikacni aktivity jako ostatni média, Casto s
mnohem vy&$i Udinnosti3. Spektrum konzumentd médii je stejné Siroké jako

spektrum uZivatell na socidlnich sitich a motivace jejich zdjmu o urdity obsah

41 Marketing vs PR: Rozdily, podobnosti a vyhody pro podnik v roce 2021. In: World
Scholarship Forum - International Scholarship Online [online]. [cit. 28.04.2022] Dostupné
z: https://worldscholarshipforum.com/cs/pracovn%C3%ADch-m%C3%ADst/marketing-
vs-pr/

42 SMOLIKOVA, Marta, ed. Management uméni. Praha: Vysoka $kola uméleckoprimyslova,
2008. ISBN 978-80-86863-24-5. s. 93

43 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovéd komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 235
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mohou byt velmi rizné. Marta Smolikova, odbornice na kulturni politiku, editorka

publikace Management uméni uvadi tyto motivace:

e hledani inspirace, novych myslenek, nadpadd

e moznost setkani s umélci a talentovanymi lidmi

e studium a vzdélavani se

e potreba byt informovan, védét, co se déje

e prilezitost setkat se s prateli, kolegy, Ucastnit se spolecenskych setkani
e profesni zajmy, vyhledavani uméleckych dél pro jiné vystavy, sbirky

e sbhératelska vasen pro umeéni, nakup uméleckych dél

e traveni volného Casu, uspokojovani zajmu aj.**

To vSe Ize v PR zohlednit a nasledné s tim pracovat, tedy najit nejlepsi prostredky,

jak s konkrétnimi zajmovymi skupinami komunikovat.

Prvni zminky o moznosti uplatnéni PR v kulture se datuji od 60. let 20. stoleti, kdy
reakce umélcl nebyla pfili§ pozitivni*>. Spojeni trhovych technik s umé&nim jim
evokovalo otrocké pfizplisobovani uméleckého dila ogekavani trhu nebo ztratu
svobodné tvorby#®. Uméni neni obchodni ¢innost, a tudiz dlohou PR a marketingu
v uméni neni ovliviiovat a ménit dilo podle potreb spotrebitele - divaka. Ma ho
zkoumat, prubé&zné s nim komunikovat, vysvétlovat a pftiblizovat dilo%”. Diky
spravné kampani tak muZe divdk dostat informace, které mu pomohou vice

porozumét dilu nebo nalézt kli¢ k tomu, jak Cist predstaveni.

3.1.1 PR tipy pro uméice

I na samotné predstaveni Ize nahlizet nejen jako na umélecky pocin, ale zaroven
brat v potaz i jeho PR funkci. Divakim muZete v rémci ptedstaveni nabidnout
tiskové materidly, kde se vice dozvi o va$i praci, mlzete usporddat multizdnrové
udalosti napr. v galerijnich prostorach ¢i uméleckych kavarnach a prezentovat tak
svou praci navstévnikim mist, ve kterych oby&ejné& neplsobite. Samoziejmosti je
stale klast nejvétsi dlraz na kvalitu umélecké tvorby, ve které tkvi jadro Uspé&chu.

Mezi dalSi nastroje PR patfi také konference, prednasky, tiskové materidly,

44 SMOLIKOVA, Marta, ed. Management uméni. Praha: Vysoka $kola uméleckoprimyslova,
2008. ISBN 978-80-86863-24-5. s. 94

45 OCENASOVA, Zuzana. Tanec na predaj. Salto - ¢asopis o pohybovom a alternativnom
divadle. 2010, 8(3), 6-11. ISSN 1336-3182.s. 7

46 Tamtéz

47 Tamtéz
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publikace a e-mailova komunikace. Pro vykonné umélce je také vhodné vytvaret
si své portfolio a CV, kterymi se mohou predstavit. Je dlleZité si svou praci
dokumentovat a vytvorit prehledny soubor praci a dalsich informaci tykajicich se
umélecké kariéry. Portfolio i CV je tfeba pribé&zné aktualizovat a dat si praci se
strukturou a obsahem, ktery se mUZe ménit podle poZadavkd zaméstnavatele.

Uvadime v nich ta nejvyznamnéjsi a pro kariéru klicova fakta.

Pro jednotlivé umélce a umélecké soubory je v dnesni dobé dobré PR na socidlnich
sitich nezbytnosti. Nikola Loérinczova, kulturni PRistka a zakladatelka agentury
PIARISTI jim doporucuje, aby se pfi tvorbé obsahu vzili do role divaka, zjistili, co
ho zajima a jakou cestou mu to nejlépe muiZou naservirovat, aby si zachovali

autenti¢nost a dali mu néco navic - pribéh, emoce, lidsky pristup?®.

3.1.2 Priklad PR cinnosti zacinajiciho uméleckého spolku

Z vlastni zkuSenosti vim, ze vedeni socialnich siti uméleckému spolku je béh na
dlouhou trat, ktery vyzaduje neustdlé vymysleni forem a zpUsobd, jak zaujmout
divaky. V uméleckém spolku Docasna Company jsme zacali sociadlni sité vyuzivat
na zacatku roku 2019, kdy zatim nemélo uskupeni pravni formu. Jednalo se o
Stranku na Facebooku a firemni ucet na Instagramu, fungujici dodnes. Ze zacatku
$lo ptevazné o sdileni fotografii a videi z tviréiho procesu ptedstaveni Temporaliter
a nalakani divakd k Ulasti na udalosti, kterad byla vstupem uskupeni na uméleckou
scénu. S rozvojem uskupeni a jeho ustalenim jako spolku ke konci roku 2020 prisla
nutnost jej propagovat vice systematicky a vytvaret s divaky neustaly dialog, aby
o existenci spolku nezapomnéli po uvedeni stéZejnich premiér, ale zajimali se i o
jeho jiné aktivity a jednotlivé ¢leny. Nyni oddéleni PR komunikuje s oddélenim
produkce a spolecné davame dohromady propagacni materialy od produkcnich
jednotlivych projektl, vytvadfime post-plany a vymyslime nové zplsoby

komunikace a sdélovani informaci.

Diky systematické a dlouhodobé praci jsem byla schopna zaznamenat nékteré
zakonitosti PR komunikace a odnesla jsem si nékolik cennych postiehd.
Komunikace na Facebooku a Instagramu se od sebe liSi i v pfipadé, Zze sdélujeme
v podstaté jednu a tutéz informaci. Facebook snese vice textu v prispévku nez na
Instagramu, kde je dllezité zaujmout prevadzné vizudlem, na Instagramu jsou

popularnéjsi Story mnohem vice nez na Facebooku a podobné. Vice sledujicich ma

48 privodce tancem, 2020, Webindf - Tanec v audiovizi, Youtube video. [cit.28.04.2022]
Dostupné z: https://youtu.be/fgrlsQuMxhM
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Stranka, ovSem kvalitnéjsi propojeni s divaky lze vypozorovat z Uctu na
Instagramu. Kromé sdileni fotografii a videi z tvlréiho procesu, predstaveni a
workshopd, je populdrni soucdsti PR komunikace sdileni inspiranich zdrojd,
anekdot ze sall a festivald, pFedstaveni jednotlivych ¢lend, jejich silnych stréanek
a charakteristik, pravidelnd podékovani za ptizefi fanoudkim nebo soutd? o
vstupenky na predstaveni nebo merch spolku. Jde o soustavnou tvorbu pFisp&vka,
které se odehrava témér denné. Skrze ni se snazime komunikovat se souc¢asnymi

i potencialnimi divaky cestou, ktera je zaujme, je lidska a dobre stravitelna.

3.2 Marketing a socialni sité

Socialni sité v dnesni dobé predstavuji nejoblibenéjsi marketingové médium, ze
kterého mohou tézit jak umélecké soubory, tak i samostatni umélci. Nejsou
primarné uréené k reklamé a neni se tedy ¢emu divit, Ze urditd ¢ast uzivatell tak
vUci reklamé na socidlnich sitich mdZe byt imunni. Proto je nutné v tomto prostfedi
zvazovat takové marketingové postupy, které na platformach funguji. Nez se
budeme zaobirat konkrétnimi postupy a nastroji, pojdme si stru¢né predstavit

principy marketingu jako takového.

Autorky publikace Moderni marketingovda komunikace Jana Prikrylovd a Hana
Jahodova trefné podotykaji, ze marketing vznikl ze skutecnosti, ze lidé jsou sumou
potfeb a prani*°. Ty Usti ve snahu lidi o ziskani toho, co je mdZe uspokojit, a jelikoz
vétSina modernich spolec¢nosti funguje na principu smény, mohou si to
prostrednictvim obchodu poridit. Marketing sméruje vSechny aktivity na trhu, aby
se potencialni smény a transakce uskutecnily. Jedna se o koncepci zahrnujici
prazkum trhu, pldnovani vyrobniho programu, propagaci vyrobkl nebo sluZeb s
cilem dosazeni maximalniho ekonomického vysledku®°. Tzv. marketingovy mix
tvofi vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace °! .
Komunikacni mix je tudiz podsystémem mixu marketingového. Soucasti
komunikacniho mixu jsou osobni formy komunikace, které prezentuje osobni
prodej, a neosobni formy, které zahrnuji reklamu, PR, podporu prodeje, pfimy

marketing a sponzoring®?.

49 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 16

50 HARTL, Pavel a Helena HARTLOVA. Velky psychologicky slovnik. Praha: Portél, 2010.
ISBN 978-80-7367-686-5. s. 295

51 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 42
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3.2.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Na socidlnich sitich vyhledavaji podnikatelské i dal$i subjekty nové zplsoby a
moznosti komunikace, nebot nefunguji jako standardni prostory pro reklamu.
Klicové je porozumét dané siti a vyhledavat takové nastroje, které jsou pro sité
prijatelné. Aby byla marketingovd komunikace na sitich uc¢inna, musi byt
provadéna aktivné a aktudlnég, jelikoZ se diky aktivnim uZivateldm neustdle méni.

VyZzaduje systemati¢nost a komplexnost.

Spotrebitelé se diky sitim stali aktivnimi participanty na budovani znacky.
Presdileni pFispévk( spotiebiteli funguje rychleji neZz spusténi globalni
marketingové kampané. Stadle je vedeno mnoho debat o tom, jak méfit financni
navratnost pfi uzivani socialnich siti®3, jisté se da ale mérit Uspésnost firmy nebo
osobnosti na konkrétni platformé na zakladé kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. Z kvantitativniho hlediska Ize méFit pocet sledujicich nebo fanouskd,
sdileni, lajkl, komentaiG, navstév stranek nebo profilu, otevieni odkazu a
shlédnuti. Kvalitativni hledisko zkouma propojeni, kvalitu konverzace, loajalnost
sledujicich a fanougkl, reputaci zna¢ky, jeji vliv a tzv. Word-of-Mouth54, coz
obecné znamena posouvani informace nebo zkusenosti Ustni formou od jednoho
¢lovéka k druhému, prihodné oznacovano za suskandu>>. V online prostredi se po
vétsinu Casu Ustni forma zprostredkovava pomoci videa nebo je informace sdélena

textem v popisu prispévku.

3.2.2 Placena propagace

Relevantnost uzivani socialnich siti jako nastroje trhovych technik stale stoupa.
Diky tomu, Ze je zaloZzeni instagramového profilu, facebookové Stranky ¢i Youtube
kandlu bezplatné, Siroké spektrum plsobnosti se tak otevird nejen firmam a
podnikateldm, ale prakticky komukoliv se zdjmem sdilet cokoliv, kdykoliv a s
kymkoliv prostfednictvim mobilniho telefonu, poéitace a jinych ptistroji. Kazdy tak
na sebe mdzZe strhnout pozornost celého svéta, a i kdyZ nemusi uspét, ma k tomu

véechny potifebné nastroje®. Socialni sité tak poskytuji jednotliveim a skupindm

>3 WHEELER, Alina. Designing Brand Identity: An essential guide for the entire branding
team. Hoboken, N.J: John Wiley, 2018. ISBN 978-1-118-98082-8. s. 76

54 Tamtéz

55 JANKOVICOVA, Petra. Co je to Word of Mouth? In: Reklamni agentura TRIAD Advertising
[online]. 3.1. 2012. [cit. 28.04.2022) Dostupné z: https://blog.triad.cz/marketingovy-
slovnik/co-je-word-of-mouth-wom-marketing/

56 LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: ovlddnéte &tyfi principy Gspéchu
na socidlnich sitich. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2. s. 7
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propagacni platformu, kterou neni potfeba primarné financovat. VSechny zminéné
ovSsem nabizeji placenou propagaci, ktera je pokrocilejSim nastrojem pro Sifeni
obsahu a zvétdovani okruhu divakl. Jednd se o dopliikovou funkci, kterd je
odborniky na marketing doporucovana, ne-li pfimo vyzadovana, jakozto nutna
investice do Uspésného podnikani>’. Poskytuje efektivni nastroj marketingu, ¢imz
je zvoleni cilové skupiny, jelikoz Ize obsah sdilet s uzivateli na zakladé
demografickych kritérii, kterymi jsou vék, pohlavi ¢i rodinny status, a urceni
geografické polohy umoznuje oslovit uzivatele pouze ve vybranych lokalitach. K
dispozici jsou také pokrocilé definice okruhd uZivatelG napt. podle zajmQ a

sledovanych stranek a skupin.

Pocet podnikatelskych subjektl na socidlnich sitich stdle stoupd, coZ z nich dé&la
vysoce konkurencni prostredi, a proto subjekty vyuzivaji moznosti placené
propagace. Spolec¢nost Facebook zacala zavadét reklamy v roce 2012 a dnes
predstavuje jeden z nejvétsich reklamnich systémQ na svétéS8. JelikoZ Instagram
patfi spole¢nosti Meta, je zadavani reklam provadéno pres stejné rozhrani jako
facebookové reklamy a instagramovy uUlet musi byt propojeny s firemni
facebookovou Strankou. Reklama na socidlnich sitich je profesionalni nastroj,
jehoz vyhodou je ve srovnani s jinymi propagacnimi sluzbami relativné nizka cena

a vysoka presnost cileni®®.

3.2.3 Priklad marketingové kampané

Po vytvoreni traileru k premiére predstaveni Amoralni jsme se rozhodli video
propagovat na Facebooku a Instagramu Docasné Company. Neslo o prvni placenou
propagaci, ale tentokrat jsme se rozhodli ji spojit s vyzkumem divakd a zdrojd, ze

kterych se o premiére dozvédéli.

Placena propagace instagramového a facebookového prispévku na profilech
Docasna Company:

Video - trailer k predstaveni Amoralni

Placena propagace cilena na uzivatele 18+ s podobnymi zajmy jako maji sledujici

profilu, tedy se zajmem o zZivé uméni, soucasny tanec, fyzické divadlo apod.

57 Jak na reklamu a sité, 2020, Pro¢ vam vase socialni sité nevydélavaji (a jak to zménit)
Youtube video. [cit. 28.04.2022] Dostupné z: https://youtu.be/G9imhZxjCLk

58 SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte
naplno organicky dosah i sponzorované pfispévky. Brno: Computer Press, 2019. ISBN 978-
80-251-4959-1. s. 52
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Zaplacena Castka: 21 USD = 455,28 k¢ (kurz: 1 US dolar = 21,68 kC)
Doba trvani: 8 dni
Dosah: 4 148 uZivateld

Zobrazeni: 6 284 (zahrnuje zobrazeni vicekrat stejnému uzivateli)

Podle vysledkd se prispévek dostal ke 4x vice uZivatellim, neZ byl v té dobé stav
sledujicich na obou platformach. Na premiére predstaveni Amoralni jsme nasledné
provadéli vyzkum, abychom zjistili, odkud se o premiére divaci dozvédéli.
Odehravala se bohuzel v dobé prisnych proticovidovych opatfeni, ktera celkové
ovlivnila navstévnost divadel. I tak se podafrilo divadlo naplnit, pri cemz 77 %
divakl pfislo na zakladé osobniho pozvani a 8 % bylo pravidelnymi navstévniky
divadla. Ze socidlnich siti se o premiéfe dozvédé&lo 15 % divakl. Nelze tvrdit, ze
tito uzivatelé prisli na zakladé propagovaného prispévku, i tak vysledky pfinesly

ovoce a potvrdily, Ze vedeni socidlnich siti dokdZe pFitdhnout pozornost divakd.

3.2.4 Influencer marketing

V marketingu na socialnich sitich se ¢asto fe$i téma influencer(, tedy doslova
»ovliviiova¢l”. Influencer je uzivatel socidlnich siti ovliviujici svym sdilenym
obsahem Fadu lidi, zpravidla Sirokou komunitu fanougkd, se kterou sdili spole¢né
hodnoty a na kterou dokaze svymi nazory a postoji plsobit®®. Jednd se jak o
celebrity, tak i o uzivatele, kteri si své obecenstvo ziskali Cisté tvorbou obsahu na
socialnich sitich. Jejich zajmy a zamé&Feni mohou byt rdizné, nap¥. fotografie, méda,
cestovani, gastronomie nebo uméni. Samotné socialni sité vybizeji tyto tvirce,
které i tak sami nazyvaji®!, k vytvareni originalniho a ojedinélého obsahu, ktery
jim bude vydélavat penize tim, co je bavi. Vznikaji profily prezentujici neCekana
sparovani zajmu, motivl nebo ZanrQ, profily, které s humorem a nadsazkou
zpracovavaji nelehka zivotni obdobi nebo profily zalozené na kazdodennich vécech,
které jsou ovsem diky jednotnému a konzistentnimu stylu prezentovany tak

poutavé, Ze si ziskaji stovky tisich sledujicich.

Pro obor tance je tento nastroj idealni, uz jen z toho hlediska, ze samotny umélec
mUze byt vhodnym influencerem pro reprezentaci uméleckého souboru nebo

projektu, jehoz je soucasti.

60 | OSEKOOT, Michelle a Elidka VYHNANKOVA. Jak na sité: oviddnéte Etyfi principy uspéchu
na socialnich sitich. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2. s. 177
61 Instagram for Creators: Turn Followers into Fans. In: Instagram [online] [cit.
28.04.2022] Dostupné z: https://creators.instagram.com/
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Z tanecniho svéta bych rada uvedla sdlistku belgického souboru Opera Ballet
Vlaanderen Shelby Williams, ktera si na sitich vytvorila alter-ego jménem Biscuit
Ballerina (Instagram @biscuitballerina). Na svych webovych strankach®? popisuje
toto alter-ego jako ztélesnéni vSech chyb a vynalozeného Usili, které kdy zazil
kdokoliv, kdo tancil balet. Sdilenim nepovedenych piruet, pddi z arabesek ¢i
zvedacek a variaci v nespravném technickém provedeni, ovsem s naprostou gracii,
pripominad tane¢nikim, Ze nedostatky a chvilkovad selhdni je potfeba brat s
humorem. Upozorfiuje na prehnanou sebekritiku, apeluje na psychické i fyzické
zdravi tanecnikd a rozdifuje povédomi o obtiznosti profese taneéniho umélce.
Zaroven propaguje ¢innost souboru a dal$ich uskupeni a projektl, kterych je

soucasti.

Tzv. Influencer marketing je strategii znacek, podnikl a firem, které zapojuji
influencery do svych kampani®® a diky nim se mohou dostat ke své cilové skupiné.
Podle vlastni zkudenosti vim, Ze se mnoho influencerl prezentuje jako ,obyc&ejni
lidé, ktefi délaji, co je bavi”. Upozorfuji tim na to, Zze se stejné jako oni mohou
projevit na sitich i ostatni. Sledujici tak mohou k influenceriim citit mnohem vétsi
naklonnost nez ke znacce, ktera postrada lidsky faktor. Influencer marketing velmi
vyuzivd Word-Of-Mouth. Influencer je placen za to, ze realizuje reklamu znacce,
produktu nebo sluzbé na svém profilu, ¢imz ukazuje na vysledek spokojenosti jeho
jako spotiebitele. Zkusenost skute¢nych uzivatell, &ifend na socidlnich sitich, je
pro ostatni uZivatele podstatnéjsi a vérohodnéjsi nez klasicka recenze nebo
reklama®*. Prestoze se nejCastéji influencer marketing spojuje s Instagramem,
Fada influencerd a mikro influencert, tedy téch, jejichz pocet sledujicich se
pohybuje okolo 1000, pusobi na socidlnich sitich Facebook, YouTube, Twitter,
TikTok a daldich®®. Jiz zmin&na Biscuit Ballerina timto zplsobem skrze své profily
prostfednictvim video-recenzi a jinych prispévkd propaguje napf. tréninkové
obledeni nebo tagku na taneéni potieby. Z takové propagace muZe profitovat jak
znacka, tak influencer, ktery si diky tiplm a raddm smérovanym ke svym

sledujicim buduje jejich dlvéru, udrzuje si jejich vérnost a zvétsuje svij dosah.

62 https://www.biscuitballerina.com/

63 ROSULEK, Martin. Co je influencer marketing a jak s nim zacit? In: Sité v hrsti [online]
11.10. 2020 [cit. 28.04.2022] Dostupné z: https://sitevhrsti.cz/co-je-influencer-
marketing/
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Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 269
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Spoluprace funguji na principu poskytnuti influencerdim vyrobek &i sluzbu zadarmo
pod podminkou zpropagovani, ale také za finan¢ni odménu, coz oznacujeme jako

placenou spolupraci.

Na placené spoluprace kyvlo jiz nékolik tane¢nich umélcd, pri ¢emz se ¢asto jednd
o propagaci sportovniho obleceni. Zkudenostem respondentl se dale vénuji
v kapitole Pracovni prilezitosti diky socialnim sitim. Jak uz jsem zminila vysSe,
tanecnici mohou byt nastrojem propagace uméleckych soubord. TudiZ by nebylo
od véci, kdyby umélecké soubory vyuzivaly influencer marketing takovym
zplsobem, *e by misto do reklamy investovaly do taneénikl, ktefi maji na
socialnich sitich veliky dosah a umi zaujmout. Takova spoluprace by méla

reciproCni charakter, jelikoz ze zviditelnéni souboru tézi i tanecnik.
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4 Tanec na socialnich sitich

Na socidlnich sitich ,visi” ohromné mnozstvi tanecniho materidlu. Jen na
Instagramu mGzeme pod hashtagem #dance najit 135 miliond pFispévkd, pod
#tanec 116 tisic. Jednd se o amatérska taneé¢ni videa ze sald a zkudeben, ale i
profesionalné natocend a sestiihana videa, zabéry z videoklipd a taneénich filmQ,
fotografie z predstaveni, zkousek, fotografie taneénik( i celych soubordy, plakaty a
dalsi grafiku. Na Facebooku najdeme celou fadu Stranek a Skupin vénujicich se
tanci, které sledujicim a ¢lenim poskytuji informace o nadchazejicich
workshopech, predstavenich a festivalech, stejné jako fotografie a videa. V tomto
nepreberném mnozstvi nalezneme prispévky, které souvisi s tancem v jeho
umélecké a performativni podobé, ale také prispévky souvisejici s tancem jako
zdbavou. V nékterych pripadech najdeme i prispévky, které s tancem vibec
nesouvisi a uzivatelé vyuzivaji hashtagy kvili vétdimu dosahu. Podobu tance na
socidlnich sitich vytvaf velmi Siroky okruh uzivateld, do kterého pat¥i jak
profesionalni umélci, tak i lidé, ktefi se o tanec zajimaji rekreacné, okrajové a
nékdy i viibec. Spole¢nost tak skrze socialni sit& vnima tanec zplisobem, ktery mu

zprostiedkovavaiji riznorodé zdroje.

4.1 Pedagogické hledisko

Socidlni sité maji obrovskou silu, kterou by neméli prehlizet ani tanecni
pedagogové. Diky tanecnimu obsahu lze v lepsim pripadé dosahnout rozsSireni
zajmu o tanec i o praktické tanecni hodiny a zvyseni navstévnosti tanecnich studii,
Skol, predstaveni a jinych udalosti. Tanecnici si mohou predavat zkusenosti, videa
ostatnich stimuluji jejich motivaci, inspiruji se jimi a maji tendenci se zlepSovat.
N&které prispévky se ovéem mohou zapsat do povédomi uzivatell jako jedina
forma tance. Pokud se rodic¢e na socialnich sitich potkavaji pouze s prispévky o
tanci jako o zabavé, s prehnané expresivnimi vyrazy v obli¢eji a Casto také s
erotickymi prvky, patrné misto tanecniho krouzku vyberou pro své déti jinou
zajmovou aktivitu, kterd bude mit podle nich vice holisticky pristup ke vzdélavani.
Jini uzivatelé se také mohou vG¢&i nékterym stylim a konceptim vyhranit, aniz by
je vyzkouseli nazivo, protoze je nezaujalo jejich virtudlni ztvarnéni a neprijdou jim
skrze obrazovku dostate¢né atraktivni. Z té&chto divodd bychom si méli nejen
sob&, ale i studentdm pfipominat, e tanec na socialnich sitich je pouhym
extraktem tance, zachycenym v konkrétni fazi a v podobé, ktera se hodi pro danou

platformu.
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Pedagog tance by mél apelovat na studenty, ktefi se podileji na utvareni podoby
tance na socidlnich sitich, ze by i skrze né méli dbat na ocenlovani tance jako
umélecké formy, porozuméni jeho postaveni ve spolecnosti a v souladu s timto jej
zprostiedkovavat svétu. K tomu je tfeba studentim poskytovat informace o
moznostech sebeprezentace. Samoziejmosti je varovat pred riziky uzivani a misto
zavrhovani rad&ji poskytnout informace, jak rizikim pFedchazet. Digitalni
gramotnosti na socialnich sitich by bylo vhodné se vénovat ve vyssich rocnicich
konzervatofi i na vysokych skolach, jejichz absolventi mohou po ukonceni studia
vstupovat na uméleckou scénu bez zastoupeni i Clenstvi v uméleckém spolku.
Studenti diky tomu mohou vyuzivat socialni sité funkéné, s rozvahou a se

zachovanim uméleckych hodnot.

4.1.1 Vytvoreni pedagogického medailonku studenty pedagogiky
tance
Béhem studia pedagogiky tance jsem méla moznost rozvést diskusi o tématu své
diplomové prace se studenty bakalarského studia v ramci predmétu Pedagogicky
proseminar. Tématu jsme se vénovali v obdobi prisnych proticovidovych opatreni,
kdy se vyuka tance premistila do online prostoru a na socialnich sitich se hromadil
pocet nabizenych online lekci. Nékteri pedagogové a lektori se proto rozhodli pro
vytvateni propagaénich materiald. Studentim bakalaFského programu jsem zadala
prakticky uUkol, ktery jim mél pfriblizit situaci, ve které se v té dobé profesionalni
tanec¢ni pedagogové nachazeli. Za ukol méli vytvorit Pedagogicky medailonek.

Zadani ukolu znélo nasledovné:

Vasim ukolem bude natoceni kratkého videa (do 3 min), které jsem nazvala
Pedagogicky medailonek. Predstavte si, Ze byste timto videem chtéli oslovit
potencialni studenty, tudiz predstavit sebe samého jako pedagoga vami
zvolenym zplsobem. Je na vas, jestli se chcete prezentovat verbalné, pohybové,
zachytit na videu fragment vyuky, pfizvat ke tvorbé rodinného prislusnika Ci
kamarada, se kterym sdilite karanténu atd. Zamyslete se, jak byste chtéli, aby
vas divaci na socidlnich sitich vnimali, a jak se mdZete prezentovat, abyste v nich
vzbudili zajem o vasi vyuku (!hypoteticky!, video nemusite nikde sdilet, jde Cisté

o vytvoreni predstavy, k cemu by mélo video slouzit).

Studenti zpracovali Ukoly velmi kreativné a velmi riiznorodé&. Po sdileni vytvorQ
nasledovala diskuse, ktera zjistovala pribéh jejich tvirdich procest. Rada

studentd pfiznala, Ze to pro né byla vyzva, jelikoZ nejsou technickymi typy, a
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také se neradi sleduji na videu. Nakonec si kazdy nasel zpUsob, ktery mu
vyhovoval. Néktefi hledali inspiraci na socialnich sitich, néktefi se zaméfili na
vizudlni strénku, a jeden ze studentl dokonce vypracoval video medailonek, ve
kterém se on sam témér nevyskytoval. Za to se velmi kvalitné prezentoval
prostiednictvim vypovédi jeho spoluzakd, studentt, kamaradud a kolegd, ktefi ho
v pozici pedagoga zazili a formulovali jeho pedagogické metody, pfistupy a
kvality.

Tento prakticky ukol dolozZil, Zze sebeprezentace ma nékolik podob a kazdy ji
vnima jinak. Jeji prostiredky se daji zpracovat velmi kreativné a v souladu

s uméleckymi hodnotami.
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5 Socialni sité oc¢ima profesionalnich tanecnikt
Rozhovory s tane¢nimi umélci jsou stézejnim zdrojem prace, na zakladé kterych v
nasledujicich kapitolach doklddam moznosti vyuziti a chapani socialnich siti dnesni

tanec¢ni komunitou.

Otazka na plvodni zdmér respondentl pro zaloZeni G&td na socidlnich sitich nebyla
soucasti rozhovoru, ale z dalSich odpovédi prirozené vyplynulo, ze si jej zalozili
prevazné pro komunikaci s prateli, ke sdileni zazitkl a pro zabavu. Jak se vyvijela
jejich profesionalni kariéra a samotné socialni sité, postupné je zacali vyuzivat jako
platformu pro sdileni své prace. Vyzkum mél za ukol zjistit, jak socialni sité vnimaji

v soucasnosti a k Cemu je vyuzivaji.

Jednotlivé pohledy respondentd na socidlni sité se viceméné potkavaly, patrné z
dlvodu, Ze pochazeji z Generace Y, do které se Fadi lidé narozeni ptiblizné mezi
lety 1980-1994. Tato generace vyrlstala s novymi technologiemi, kterym se
dokéazala ptizplsobit a pIné je vyuZivat, ale zaroveri znat Zivot i bez nich. Jedna
respondentka v rozhovoru zformulovala, Ze svou generaci vnima jako vice

analogovou oproti té zcela digitalni.

Literatura identifikuje analogovou generaci jako takovou, ktera je zvykla pouzivat
primarné analogova média, prendasena analogovym signalem, a oproti tomu
definuje digitalni generaci jako zvyklou pouzivat digitalni média, vyuzivajici
digitalni prenos dat a internet k pristupu k obsahu®. Nejde ani tak o vékovou
kategorii, nybrz o schopnost pfizplsobovat se technologiim. Digitalni, globalni
zasitovana populace se neustdle méni a ménit bude, pfi ¢emz k tomu bude
pouzivat zplsoby komunikace nepochopitelné pro starsi generace®’, které se ¢asto
vi¢i novym digitalnim technologiim vyhrafiuji, patrné& kvili nedostatku digitalni
gramotnosti nebo strachu z nového. Tento nedostatek u vétsiny starsich lidi vede

k jejich informacni a technologické zavislosti na druhych®®, zpravidla mladsich

66 SOLOMEINA, Valeria, SUMSKAYA, Anna a SUMSKOY, Pavel. Subcultures of the
“Analogue” and the “Digital”: Prospects of Intergenerational Communication. In:
D1eKTPOHHbIN Hay4HbIV apxuB Yp®Y: naBHas ctpaHuya [online] [cit. 28.04.2022]
Dostupné z: https://elar.urfu.ru/bitstream/10995/94558/1/978-5-7996-3081-2_039.pdf
s. 552

67 MIRZOEFF, Nicholas. Jak vidét svét. Prelozil Andrea PROCHOVA HROZOVA, preloZil Jan
J. SKROB. Praha: ArtMap, 2018. ISBN 978-80-906599-5-7. s. 66

68 SOLOMEINA, Valeria, SUMSKAYA, Anna a SUMSKOY, Pavel. Subcultures of the
“Analogue” and the “Digital”: Prospects of Intergenerational Communication. In:
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rodinnych ptisludnik(. Najdou se mezi nimi ale i taci, ktefi se adaptovali a dokazi
socialni sité funkéné vyuzivat. Jind respondentka jako priklad uvedla svou
osmdesatiletou babi¢ku, kterd si zaloZila Facebookovy Géet kvili tomu, Ze se mse,
které navstévovala, presunuly v dobé proticovidovych opatfeni do online prostoru.
UZivatelé mohli sledovat Zivé vysilani farare z kostela. Sama respondentka se s
faktem, ze se jeji prarodi¢ pohybuje na socidlni siti neumi vyrovnat, protoze ji to
neprijde prirozené. Je to ale ukdzka toho, ze i starsi ¢lovék se naudi fungovat s
nécim, co je jeho generaci velmi cizi. Pro takové Ucely vznikaji vzdélavaci
programy a kurzy pro seniory, napr. Digitalni Odysea od Nadace Vodafone. Stejné
jako prvni zminéna respondentka se i ostatni priklanéji k nazoru, ze patfi mezi ty,
ktefi umi se socialnimi sitémi pracovat, snazi se je ale pouzivat rozumné a funkcné.
Davaji dlraz na to, Ze se bez nich da existovat, a v tom pFipadé i vybudovat taneéni

kariéra.

5.1 Preference platforem

Pro drtivou vétSinu je hlavni platformou Instagram. Jeho vizudlni zaméreni je
praveé to, co je bavi a 1dkd. Jako dal&i sit vyuzivaji Facebook, prevazné kvdli aplikaci
Messenger, tedy kvili komunikaci s prateli, rodinou a nejrdzné&j$imi socidlnimi
skupinami, kterych jsou sou&asti. Facebook vyuzivaji také kvili pfehledu akci a
udalosti. VSichni pouzivaji aplikaci WhatsApp, ale v rozhovorech ji pfi vyctu
socialnich siti neuvedli. I kdyZ je povazovana za socialni sit, je lidmi ¢asto vnimana
jen jako aplikace pro zasilani zprav. Jeden z respondentl uvedl| jako zdroj vizualni
inspirace obrazkovou socialni sit Pinterest. Néktefi maji zaloZzeny Gcet na TikToku,
ktery si zaloZili hlavné ze zvédavosti a ve snaze porozumét nové siti. Ucet ani
aplikaci ale nijak pravidelné nepouzivaji, i kdyz se jim zda TikTok v posledni dobé
jako nejvic prosazovana platforma a citi v ni potencial. Kvili obsahu, ktery je na
ni v soucasné dobé vytvaren, jeji vliv vnimaji dost skepticky a spiSe negativné,
¢emuz se podrobnéji vénuje Fenomén TikTok. O existenci dalSich siti respondenti

védi, ale nemaji divod je pouZivat.

D/IeKTPOHHbIVI HayuHbIYi apxuB Yp®Y: [nasHasi ctpaHuya [online] [cit. 28.04.2022]
Dostupné z: https://elar.urfu.ru/bitstream/10995/94558/1/978-5-7996-3081-2_039.pdf
s. 551
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5.2 Sdileny a sledovany tanecni obsah
DalsSi otazkou na respondenty bylo jaky obsah na socialnich sitich sdileji a sleduji
a zda povazuji socidlni sité za zdroje inspirace. Svymi funkcemi sité umoznuji

obsah nejen vyhledavat, ale také ukladat, archivovat a zpétné se k nému vracet.

VSichni dotazovani pridavaji nebo pridavali na sité obsah s tanecni tématikou a
sleduji uzivatele, ktefi délaji to samé. Na Instagramu lajkuji, komentuji a sdileji
prispévky a dostali se skrze né k osobnostem, o kterych dfive nevédéli. Na otazku,
zda lze skrze socidlni sité citit osobitost a charakteristickou energii tanecnika,

kterou vnimame pfi tanci nazivo, odpovédéla jedna tanecnice takto:

~Instagram ti uréité nenahradi pocit, kdyz stojis vedle tanecnika a koukas na néj,
protoZe z néj jde energie, ktera vstoupi do tvého osobniho prostoru. Je pravda, zZe
to zkrouhne Zivou slozku. Ale jsou videa, na ktera koukas a uplné té pohlti. Nékteri
taneénici nebo choreografové, které viibec neznam a narazim na né na socidlnich
sitich, umi prenést svou autentic¢nost skrze videa a tim mé oslovit. Pro mé to byl

napr. pred par lety Damien Jalet.°”7°

Jind respondentka zminila, Ze vdéci Instagramu za objeveni tanecnice a

choreografky Imre van Opstal’?.

Instagram se da podle respondentl vyuZit jako zdroj inspirace, kazdy jej vnima
ale trochu jinak. Zatimco se jeden inspiruje pro celkovy zivotni styl pouze
sledovanim, tedy divanim se na obsah zaméreny nejen na tanec, ale také malbu,
fotografii nebo film, druhy si uklada tanecni videa nebo scénografické napady do
sloZzek a b&hem tviréiho procesu se k nim vraci v nad&ji, ze poslouZi jako podnéty
pro jeho tvorbu. Dalsi si dokonce uklada videa s tane¢nimi a akrobatickymi prvky,
které se nasledné uci na sale. Bud' se jedna o tutoridly, tedy vyukova videa, kde
je vysvétleny postup, jak prvek provést v par krocich, nebo o videa bez navodu,
ze kterych musime techniku prvku vycist pouhym pozorovanim. Respondenty bavi

spojeni kamery a tance a bavi je sledovat jej na Instagramu pouze jako médium,

69 Damien Jalet je belgicko-francouzsky tanecnik a choreograf, ktery ve svych dilech ¢asto
propojuje tanec s novymi médii a odvétvimi jako je vizudlni uméni, hudba, film nebo méda.
Spolupracoval se soubory jako Goéteborgs Operans Danskompani, Paris Opera Ballet,
Icelandic Dance Company a dalSimi. Mezi jeho dila patfi Vessel, Skid nebo Planet
(wanderer).

70 Rozhovor z 18. ledna 2022 s respondentem B.

7t Imre van Opstal je tanecnice a choreografka z Holandska, byvala ¢lenka NDT a Batsheva
Dance Company. Spole¢né se svym bratrem Marnem van Opstal tvofi kreativni duo a
vytvofili nékolik choreografii pro NDT, Rambert Dance Company nebo Nationaltheater
Mannheim.
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které by obvykle sledovali na jinych serverech. Tanecni obsah je pro vétsinu také

prostiedek stimulujici jejich motivaci, udrzujici je v procesu tvorby.

Jediny respondent s myslenkou socidlni sité jako zdroje inspirace nesouhlasil.
Drive si prohlizel feedy ve volném case, ale brzy zjistil, Ze ho obsah rychle otravi
nebo unavi, protoze se prispévky opakuji a jsou si vSechny dost podobné. Jeho

skepticky nahled na problematiku formuluje nasledujici citace:

~Na Facebooku a Instagramu podle mé koluji super videa, ze svéta i od nas. Jsou
to zajimavé tanecni vykony nebo choreografické napady, ale vzdy je to jen néjaky
extrakt. A to je princip socialnich siti. Nikdo si tam nebude Cist deseti strankovou
esej a nepodiva se na dvouhodinové predstaveni, ale podiva se na minutové video,
které je vytrzené z kontextu, a tim si myslim, Ze je to trochu nebezpecné. Spise
to strhava k povrchnosti. Kdyz budu mluvit jen o tanci, jsou tam videa Casto téch
,hejvétsich pecek” co tanecnik umi. V predstaveni to tak neni, neni to jen o metani
salt a tanci pro efekt, to by se divaci zakali brzy nudit. KdyZ nékdo Fika, Ze to mize
byt inspirativni, myslim si, Ze je to trochu iluze. Myslim, Ze inspirativni mdzZe byt
naopak precist si knihu nebo jit na predstaveni, ale to uz vyzaduje néjaky vklad,

trpélivost a pozornost, které si myslim trpi pravé pouzivanim socialnich siti.””?

Dotazovany také poukazal na fakt, ze na socialnich sitich jsou uzivatelé zapojeni
do hry o pozornost, v ¢emz spociva princip marketingu. Nejen v tomto rozhovoru,
ale i v ostatnich jsme s respondenty pouzivali terminy a pojmy marketingové
komunikace, a kromé jednoho alespon jednou vSichni zminili, ze jim socidlni sité
slouzi jako platformy pro sdileni jejich prace, a tedy i pro navazovani pracovnich
kontaktl. Pocituji, Ze socialni sité maji obrovskou silu a mohou hrat velkou roli v
kariéfe tanecnika, ale nemusi. Prehledu znalosti dotazovanych v oboru PR a

marketingové komunikace je vénovana samostatna kapitola.

5.3 Zplsoby uzivani

B&hem rozhovort jsme narazili na velké mnozstvi negativnich dopadd, se kterymi
se respondenti béhem pouzivani socidlnich siti sami setkali ¢i je s nimi sdileli
pratelé a blizci. Na zakladé téchto zkusSenosti se snazi brat svét socidlnich siti s
rezervou a uvédomovat si, ze i kdyz maji primarné vztahy a kontakty navazovat,

mohou jim i uskodit.

72 Rozhovor z 28. Unora 2022 s respondentem E.
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Ohledné zplsobl uzivani se dva respondenti vyjadtili takto:

,Prezentuji se tam svou praci, ale nijak systematicky. Je mi jasné, Ze je to
nejjednodussi nastroj k propagaci a zadarmo, coZ hraje velkou roli. Nemusim to
nikam aktivné rozesilat, ale verejné vyvésim prispévek o svych lekcich nebo

predstaveni a Zije si to svym Zivotem."”?

,Neni to rozhodné jen o socialnich sitich. Kdyz se tanecnik nebude vzdélavat a
nebude na sobé makat, skvélé socialni sit¢ mu budou k nicemu. Obcas néco sdilet
je pro mé ale ddlezité. Kdybych nebyl na socidlnich sitich, nemam preplnéné
workshopy, nejsem pozvany do soubor( jako hostujici pedagog a nedostanu se k

nékterym pracovnim nabidkam. 74

Nékteri dotazovani pfriznavaji, ze nékterym sitim do hloubky nerozumi a nechapou

popularitu jejich trendd a osobnosti.

Domnivam se, ze vétsina lidi se nesnazi pochopit logiku digitalnich technologii. O
jeji vyvoj nezadali, ale byl jim nabidnuty jako moZnost, kterou nemohou
odmitnout, a tak se smartphony, notebooky a dalsi zafizeni stali objekty fascinace
s vlastnostmi, které lidé nedokazou pochopit, ale presto se na nich stavaji
zavislymi’>. Podobné to funguje i se socialnimi sitémi. Néktefri z mych pratel nebo
studentd nedokdZou oduvodnit, pro¢ socidlni sit& pouZivaji. Sociolog Zygmunt
Bauman tvrdi, Ze nejvétSim ohrozenim existencialni jistoty a nejvétSim zdrojem
Uzkosti v dnesni dobé je hrozba vylouceni’®. Socidlni sité nam pfislibili zvySenou
viditelnost, miZeme byt skrze né ,otevfeni” kazdému a pokud je nase byti do
posledniho detailu verejné pristupné, je to patrné nejlepsi ochrana pred
vylouc¢enim’’. Pozoruhodna situace podtrhujici toto tvrzeni nastala pri globalnim
vypadku siti Facebook, Instagram a WhatsApp ze dne 4.10. 2021. Uzivatelé se
razem presunuli na Twitter, ktery je privital tweetem ,hello literally everyone”,
tedy ,Ahoj vsichni (doslova)” ktery mé&l pres vice nez 3 miliony lajkl. Na platformé
béhem vypadku vznikl humorny obsah mifeny pravé na vypadek siti a priliv

uzivatell. UZivatelé pFisli pravdépodobné z toho dlvodu, ze chtéli byt soulasti

73 Rozhovor z 28. Unora 2022 s respondentem E.

74 Rozhovor z 20. ledna 2022 s respondentem C.

7> HASSAN, Robert. “From Analogue to Digital: Theorising the Transition.” The Condition
of Digitality: A Post-Modern Marxism for the Practice of Digital Life. University of
Westminster Press, 2020, pp. 35-72, Dostupné z:
http://www.jstor.org/stable/j.ctvw1d5k0.5. s. 51

76 BAUMAN, Zygmunt a David LYON. Tekuty dohled. Olomouc: Broken Books, 2013. ISBN
978-80-905309-1-1. s. 33

77 Tamtéz, s. 34

42



jakékoliv interakce, kterd mdze b&hem vypadku serverd probihat jinde. Na zakladé
nejen téchto skutecnosti mohu tvrdit, Ze se socialni sité stali soucasti naseho Zivota
a jsme zvykli je pouzivat, vice ¢i méné. Na zavér kapitoly uvedu zakonceni jednoho
z rozhovord, ve které respondentka zformulovala svij postoj k tomu, zda by se

mladd generace taneénikl méla zajimat o socidlni sité&:

,Socialni sité jsou souclasti kazdodenniho Zivota a pokroku se nevyhneme. Neméli
bychom od toho odvracet o¢i, je dileZité o tom védét, informovat se. Pokud to ma
nékdo pod kontrolou, uziva je ve zdravé mire a je obeznameny s riziky, je krasné,

kdyZz to proméni ve svij prospéch.” 78

78 Rozhovor z 28. ledna 2022 s respondentem D.
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6 Umeélecka a komercéni tanecni scéna na socialnich sitich

6.1 Definice scén

Jedna z prvnich otazek vyzkumu byla, zda a pripadné jak respondenti vnimaji
rozdily mezi uméleckou a komercni tanecni scénou na socialnich sitich. Jiz samotné
definovani téchto dvou sfér je pomérné slozité, i kdyz se mezi tanecniky vyrazy
bézné pouzivaji, coz podporuje i fakt, ze byli vSichni respondenti bez delSiho
vysvétlovani schopni odpovédét, vnimat rozdily scén a definovat je. Ve své praci
tyto pojmy spojuji s urcitym prostredim, ve kterém tanec vznika, probiha a pouziva
se, proto jsem zvolila oznaceni tanecCni scéna, ne tanec jako takovy. I tanec v

komerénim prostiedi totiz mtze byt uméleckym projevem.

Do umélecké tanecni scény zahrnuji projekty primarné zamérené na umeéleckou
hodnotu, projekty a predstaveni kamennych divadel, nezavislych soubord, spolkl

i studentd tance a oblast formalniho tanecniho vzdélavani.

V odbornych slovnicich se pojmy jako ,komercni tanec” nebo ,tanec v komercnim
prostredi” nevyskytuji, ale Ize je najit v clancich nebo prispévcich odbornych
prirucek, vétsinou cizojazyénych. Mezi né patfi napr. ¢ldanek Dance Competition
Culture and Commercial Dance, ktery byl publikovan v odborném c¢asopisu Journal
of Dance Education z roku 2019 od americké profesorky Karen Schupp. V ¢lanku
uvadi, e komeréni tanec odkazuje na tanec slouZici k prodeji produktu, kde mize
byt produktem vsSe od samotného fyzického zbozi pres znamou osobnost az po
znacku’?. Komercni tanec neni tanecni styl. Kanadsko-americky tanecnik Christian
John-Devi Vincent jej definuje pfimo jako zaméstnani, pfi kterém jsou tanecnici
najati, aby performovali ve filmu, v televizi, hudebnich videoklipech, na firemnich
uddlostech, v reklamnich kampanich, na turné hudebnich umélcd, na vystavach a

v kabaretech nebo nocnich klubech® . Do takového prostfedi se da prenést

79 SCHUPP, Karen. Dance Competition Culture and Commercial Dance: Intertwined
Aesthetics, Values, and Practices. Journal of Dance Education. 19. 1-10.
10.1080/15290824.2018.1437622. s. 59

80 VINCENT, Christian John-Devi. Bridging the Gap: Between Commercial Dance and Dance
in Higher Education. Irvine, 2015. Diplomova prace. University of California, Irvine. s. 5
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jakykoliv taneéni zanr, styl & technika. Tato pusobisté spoleéné s né&kterymi

formami neformalniho tanec¢niho vzdélavani®! zahrnuji do komercni tanecni scény.

Pro doplnéni informaci ohledné komercniho tance uvedu subjektivni definici
Kristiny MartanoviCové, slovenské tanecnice a choreografky, kterou zformulovala
v rozhovoru pro Cirk La Putyka béhem projektu Umélec v izolaci v breznu roku
20218, Definice vychazi z jeji dlouholeté praxe choreografky a interpretky
komeré&nich projektl. Komeréni tanec vnima tak, Ze vyzaduje mnohem zrychlen&jsi
proces. Pri takové praci nema jako choreografka k dispozici luxus objevovat tanec
v dlouhodobéjsim casovém horizontu, ale musi fungovat rychle. Rychle vymyslet
choreografie, rychle najit tanecniky, rychle se naladit na tym. V komercnich
projektech je podle ni také vétSinou odménou takova financni ¢astka, ktera je svou
vySi schopna zaplatit za ,,instantnost”, kterou projekty vyzaduji. Jak rychle projekt

vznikne, tak rychle zanika a ¢asto neni pretrvavajici.

6.2 Rozdily

Ze studie mapujici stav socialniho dialogu v komercnim sektoru zivého uméni z
brezna roku 202183 vychazi, ze v nékterych zemich a subsektorech zivého uméni
je zrejmé napéti mezi ambicidznéjSimi projekty zamérenymi na uméleckou
hodnotu a mezi témi, které maji pritahnout Sirsi publikum s jasnéjsim komercnich
zamérenim. Samotné slovo ,komercni® vyvolava v urcitych castech sektoru
negativni konotace 8 . Podle jedné z respondentek to muZe pramenit z
nedostatecného poznani scén navzajem. Nasledujici citace respondentky hovori o

vztazich scén mezi sebou a lidi na nich pusobicich:

Je to hodné individualni, ale myslim, Ze je mezi scénami velky rozdil. Rozdil jak v
prosazovani (prezentovani se na socialnich sitich) tak i v tom, jaky pristup maji
lidé ke komerci nebo naopak uméleckym projektim navzdjem... Jsou lidé, ktefi
plsobi na obou scéndch a kvalitné, rozumi pfesné odpovidajici platformé a zdroveri
umélecké strance. Pak jsou lidé, ktefi pdsobi jen na komeréni scéné, které na

socialnich sitich zajima jen vizual nebo povrchnost pohybu, coZ je Uspésné u

81 Napf. komerc¢ni tanecni centra poskytujici lekce a kurzy pro verejnost a soubory, které
se Ucastni tanecnich soutézi pod organizacemi jako Czech Dance Organization nebo
Tanecni skupina roku.

82 Cirk La Putyka. [Sledujte Pavlina Saudkova, ktera zpovida ¢leny ...] In: Facebook [online]
21.03. 2021 [cit. 28.04.2022] Dostupné z: https://fb.watch/cIgu8-cf2L/

83 PACZYNSKA, Agnieszka. Mapovani socidlniho dialogu v komerénim sektoru zivého
umeéni. Brezen 2021 s. 9

84 Tamtéz
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civilnich sledujicich, a neresi techniku nebo jestli to ma pridanou uméleckou
hodnotu, kterou by mohl ocenit nékdo z odborné branze, umélecké bubliny...
Nemusi to byt tim, Ze by techniku a umélecké sméry ignorovali, ale mozna neméli
moZnost se s nimi ani setkat. Vyristali v prostredi, které bylo vZdy vice komeréni
a v tom vidi to gros véci... Funguje to i naopak. Kdyz se lidé z umélecké scény
nemaji moznost setkat s témi z té komerc¢ni, maji vi&i nim nékdy predsudky.

Néjakym zpldsobem se té komerce boji. ®°

Respondentka dodava, ze ji bavi pohybovat se na obou scénach, protoze jako
umélec potrebuje impulsy odevsad. Podle ni maji obé scény co do sebe a neni
treba je tak Casto oddélovat a vidét tak Cernobile, ale naopak je idealni jejich

vlastnosti fuzovat a inspirovat se sebou navzajem.

6.3 Dopady image vytvorené na socialnich sitich

Na zédkladé sdileného obsahu na socialnich sitich si o nas mGze kdokoliv udé&lat
subjektivni obrazek. Né&kteFi respondenti zminili, Ze pokud taneénik plsobici na
obou scénach sdili jen fotografie a videa z prostfedi komeréni scény, mize byt
publikem lehce zafazeny mezi &isté komeréni tane¢niky a naopak. MdZe si tim
zaviit dvefe k potencidlnim projektdm. Podkapitola se vénuje problematice
mozného Skatulkovani na zakladé vytvorené image na socidlnich siti. Image se

dale vénuje samostatna kapitola.

Jedna z dotazovanych vnima z pozice choreografky, e sdileny obsah muZe byt

zavadéijici a svym zplsobem omezujici.

,Je tu riziko toho, Ze se nékdo mdze na socidlnich sitich prezentovat napr. tak, Ze
se specializuje pouze na soucasny tanec v umélecké sfére, i kdyz tomu tak neni.
Pokud ho neznam, nedokazu si ho ovsem predstavit v komercnim projektu, coz
mdze byt Skoda. Urcité je podle mé fajn sdilet na sitich videa toho, v dem je
tanecnik dobry, aby si nasel konkrétni publikum a potencialni klienty a
choreografy, ovsem riziko vidim pravé v nemoznosti objektivné posoudit, zda se

hodi i na jiné projekty.” 86

Respondentka dodala, Ze se sama setkala se zaskatulkovanim ze stran lidi, ktefi
jeji praci na socidlnich sitich sleduji. Zacala pridavat sva tanecni videa ve stylech,

kterym se predtim nevénovala, a dostala komentare vytykajici ji, ze to ,neni Uplné

85 Rozhovor z 18. ledna 2022 s respondentem B.
86 Rozhovor ze 17. ledna 2022 s respondentem A.
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ona”. Jeji publikum si tak na zakladé& jejiho ptedchoziho obsahu vytvofilo svij
vlastni ndzor na to, v ¢em je jako tanecnice ,doma” a co k ni nesedi. Méla z toho
oblas pocit, Ze nepatfi na zadnou scénu, Ze neni dostatecné komercni ani
dostate¢né umélecka nebo alternativni. Na zakladé této zkuSenosti usoudila, ze

bude nadale sdilet véci, které ji bavi a lidé si ji sami najdou, pokud budou chtit.

DalSi dotazovany tanecnik se s timto rizikem nesetkal, protoze se od zacatku
pUsobeni snazi svij Instagramovy profil vést tak, aby byl rlznorody a mohl
potencidlnim klientdim ukazat, e se v&nuje vice taneénim styldm a projektiim
napri¢ uméleckou i komeréni scénou. Jako interpret pdsobil v televiznich pofadech

Superstar a Tvoje tvar ma znamy hlas. Zkusenost popisuje takto:

,Jako tanecnici jsme tam spise jako pozadi déni, ale na druhou stranu je to pro
nds super prezentace, materidly miZeme sdilet na socidlnich sitich a hodi se do
showreelu®’... Na druhou stranu mé Stve, Ze kdyz jsem byl v televiznich
projektech, nebyly pro mé néco, co by mé tanecné posunulo, ale jelikoz to vidi
Siroka verejnost, i kamaradi a znami nejvice oceriovali, Ze jsem tancil v televizi.
Davali mi vice kreditu a uznani nez za projekty v umélecké sfére, kde ma pro mé

prace vétsi vahu, jde vice do hloubky a celkové mé posouva jako interpreta. 8

Co se ty&e povédomi respondentl o tom, jestli je na socidlnich sitich vice subjektl
(tedy nejen samotnych individudlnich taneénikd, ale i soubort a jinych uskupeni)
umeélecké nebo komercni scény, neni to samozrejmé tak jednoznacné. Nékteri
uvedli, Ze se na prvni pohled zda, Zze svétové soubory z umélecké scény vyuzivaji
sité vice nez tuzemské soubory, ale upozoriiuji, Ze to nemaji nijak statisticky
ovérené. Vnimaji, ze sdileny obsah vice resi subjekty z komercni scény a jsou toho
nazoru, ze i uméleckd scéna miZe z funkci socidlnich siti bohat& &erpat pro
marketingové Ulely a dostat se skrze né k potencidlnim divakdm. U uméleckych
souborl vidi potencidl napf. ve videich ze zkou$ek, kratkych ukdzkach z
predstaveni, tzv. behind the scenes, které dovoluji divdkim nahlédnout pod
poklicku. VSimli si, Ze se takto propaguji napr. Burki&com, Lenka Vagnerova &
Company a 420people. Austin Kleon v knize Ukaz, co délas pise, ze lidské bytosti
se zajimaji o jiné lidské bytosti a jejich Cinnost a proto tvrdi, Ze neustalym

vypousténim véci ven lze vytvaret vztah se zakazniky, ktefi za produkty uvidi

87Video portfolio obsahujici ukazky prace umélce pro potencialni zaméstnavatele a klienty.
88 Rozhovor z 20. ledna 2022 s respondentem C.
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Elovéka®. Obecenstvo touzi byt souc¢asti tviréiho procesu a tim, Ze tvirce upozadi

své ego a proces sdili, umoznuje lidem byt s nim neustdle ve spojeni.

8 KLEON, Austin. UkaZ, co délas!: 10 zplsobd, jak sdilet svou kreativitu a nechat se
objevit. Brno: Jan Melvil, 2014. Briquet. ISBN 978-80-87270-92-9. s 44-46
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7 Profil jako portfolio

Obrazek 2 a 3: Ukazky instagramového feedu respondentd.

M& hypotéza, ze profil opravdu mlze slouZit jako portfolio vychazi z osobni
zkuSenosti, kdy jsem diky sdilenému obsahu na Instagramu ziskala praci.
Choreografka projektu klienta odkazala na muij profil a b&hem par hodin pFisla
odpovéd, ze vyhovuji. V dnesni dobég, kdy je tendence veskeré procesy urychlovat
a zjednodudovat, mize takové rdznorodé portfolio, ke kterému se dostanete
jednim kliknutim, slouzit jako napomocna berli¢ka. To ovSsem vyzaduje porozumeéni
jednotlivym sociadlnim sitim a chovani jejich uZivatell, mit pov&domi o moZnych
rizicich a hlavné uv&doméni, Ze online portfolio nikdy nemidZe nahradit osobni

setkani. Kapitola predstavuje moznosti vedeni portfolia a hovofi o sebeprezentaci.

Na otazku, zda tanecnici povazuji profily za sva portfolia, odpovédéla jedna

respondentka nasledujici:

,KdyZ si otevies mdj profil, asi je z néj jasné, Ze délam pohyb, ale nemam tam
moc tanecnich videi. Tim, Ze mé bavi vice odvétvi uméni, nemam to zamérené jen
na svou tanecni profesi. Povazuji ho za své portfolio, ale jako umélce, ne jako
taneénika nebo choreografa. Znam ale spoustu profild, které jdou &isté po taneéni

profesni strance a nesdileji nic ze soukromého Zivota, jen pracovni zalezitosti.
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Myslim si, Ze pokud se tomu vénujes a vis, jak na to, mizZe to byt velmi kvalitni

portfolio.” 2°

Portfolio si umélec mize vytvaret na Instagramu nebo na Facebooku, kde muize
pro tyto potreby zvolit Stranku, kterou lIze zalozZit bez registrace osobniho profilu.
Uzivatelé musi v pripadé vedeni Stranky dodrzovat podminky jejiho pouzivani, jako
je napf. presny nazev, ktery musi reflektovat zaméreni spolecnosti, organizace,
zajmové skupiny nebo osobnosti, a pokud tento pozadavek neni splnén, Facebook
mizZe pozadovat zménu ndzvu nebo odebrat prava ke spravé stranky.
Facebookovou stranku vyuZivd hned né&kolik tanecnich soubord, spolkd a uskupeni
v CR, o kterou se ¢asto stard nékdo z ¢lend & PR pracovnik. Patii mezi né Lenka
Vagnerova & Company, 420PEOPLE.org, Spitfire Company, Dekkadancers, ProArt
a daldi. Kromé jiz zavedenych soubord vyuzivaji tuto funkci nové vzniklé spolky,
casto tvorené studenty ¢i absolventy uméleckych sSkol. Predstavuje pro né totiz
skvély nastroj, jak se dostat do povédomi verejnosti a predstavit svou praci. Jako
priklad uvadim SPOLK z. s., tvoreny prevazné absolventy konzervatofe Duncan
Centre a DoCasnou Company z. s. Soucasné maji vSechny zminéné soubory i profil
na Instagramu, vedeny bud jako osobni nebo firemni Ulet. Jak Stranka tak
Instagramovy verejny profil tedy v téchto pripadech predstavuji portfolio celé
company. Mnohem meéné je Stranka vyuzivana jako pracovni profil individualniho
tane¢niho umélce. Po prizkumu jsem jich nadla pouze par. Kromé& mé kolegyné
Anny Benhdkové®! jde napf. o tanecnika a pedagoga Dominika Vodic¢ku?®? a
tanecnici a akrobatku Martinu Illichovou®3. V porovnani s jejich Instagramovymi

Ucty jsou ale na Strance méné aktivni v pfidavani ptispévka.

Ani jeden z respondentl nevyuzivd Stranku, ale vsichni maji vefejny profil na
Instagramu. Kromé jednoho na néj pravidelné pridavaji obsah. VsSichni se také
shodli, ze jej lze oznacit za portfolio, samozifejmé za urcitych podminek.

Oznacovani profilu za portfolio podtrhuje i fakt, Ze dotazovani méli zkuSenost s

°0 Rozhovor z 28. ledna 2022 s respondentem D.

°1 Anna Benhdkova je absolventkou Konzervatofe Duncan centre a v soucasnosti
studentkou oboru Choreografie na Akademii muzickych uméni v Praze. Je zakladatelkou
uméleckého spolku a platformy Do¢asna Company a plsobi jako choreografka, interpretka
a pedagozka, zamérujici se na soucasny tanec.

°2 Dominik Vodicka se vénuje primarné spoleCenskému tanci a je Ctyfnasobnym
vicemistrem Ceské republiky v latinskoamerickych a standardnich tancich. Pdsobil jako
solista v Prazském komornim baletu a za roli Muze v predstaveni Kytice ziskal v roce 2019
Cenu Thalie. V roce 2019 se s here¢kou Veronikou Khek Kubafovou stali vitézi 10. rady
televizniho pofadu StarDance.

23 Martina Illichova je ¢lenkou Losers Cirque Company a AirGym Art Company. Pochazi
z prostredi moderni gymnastiky a v soucasné dobé se specializuje na zavésnou akrobacii.
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poskytnutim svych socialnich siti castingovym agenturdm nebo pfimo béhem
vyjednavani o budouci praci. Uvedli napriklad, Ze jiz nékolikrat dostali nabidku
prace, ve které po nich nevyzadovali Zivotopis, ale instagramovy profil. Béznou

praxi je podle nich také poskytovani profild pro ulely castingu.

Jedna z otazek méla za ukol postihnout, zda se tanecnici prezentuji na sitich
pldnované a premysli nad ucelenosti profilu, nebo zda vytvareji obsah Cisté

intuitivné a narazové. Jedna respondentka uvedla nasledujici:

,Ja délam Instagram také Divizi®?, tedy tanecni komercni slozce, takze kdyzZ se na
néj podivas, mam ho cely upravené€jsi, hezky ,na oko”, da se rici, Ze je to komercni
profesionalni profil, davam si na tom vice zaleZet. Kdyz chci klientovi poslat profil
na socialnich sitich do komercniho projektu, casto poslu profil Divize a neposilam
osobni profil. Ten mam spise jako osobni ventil toho, co mné se chce sdilet, ne,

aby to néco splriovalo. >

Respondenti byli také dotdzani, jak by profil na socialnich sitich popsali svymi
slovy. ZaleZelo na tom, jak na né jednotlivé profily plsobi a zda uZivatelé odkryvaiji
své soukromi Ci se soustredi jen na profesni stranku. Pouzivali oznaceni jako
socialni maska cCi svétla stranka kazdého uzivatele, tedy obraz toho, jak chceme
vypadat pred ostatnimi. Profil byl definovan také jako uzivatelem vytvoreny obraz,
tedy image ¢lovéka, ktery mlZe a nemusi korespondovat s tim, jaky ¢&lovék

doopravdy je. Tuto definici doplnil jeden z dotazovanych komentarem:

,Kdyz nékdo tvrdi, Ze je autenticky a spojuje to se socialnimi sitémi, to je z
podstaty neautentické. VVzdycky se prezentujes jen tak, jak chces... Autenticnost

se pak stava iluzorni a stava se z ni image.” °°

Jind respondentka se v souvislosti se sdilenim soukromého Zivota vyjadfila k

charakteru pFispévkd:

,Myslim, Ze to mdZe byt i ,ochutndvka Zivota”. Neni to Uplné objektivni, protoZe

socidlni sité maji pfesné tu vlastnost, Ze se na nich nesdili to osklivé. Nékdy svij

%4 Team diVize je komer¢ni tanecni skupina vedena Zuzanou Veselou, Wahem Akopjanem
a Silvii Ravasovou. Jako tvir&i tym spolupracovali na nékolika multizadnrovych projektech,
napr. na koncertech hudebni skupiny Vesna, videoklipech pro Vojtécha Dyka, Ondreje
Havlika a dalSich.

9> Rozhovor z 18. ledna 2022 s respondentem B.

%6 Rozhovor z 28. Unora 2022 s respondentem E.
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profil nékdo vyuZije jako ventil pocitd, ktery mize byt podle mé krasny, ale

paradoxné se na tuto platformu nehodi. ™’

7.1 Sebeprezentace

Sebeprezentace na socialnich sitich je pomérné realisticka, uzivatelé nepredstiraji,
Zze jsou napriklad jiného pohlavi, neuvadéji vymyslené historky a zkusenosti,
presto se ale ,,0 trochu vylepsSuji”. Nejde o vyrazné zmény, ale o snahu vypadat
dobre a zaroven autenticky, proto napriklad sdileji spiSe pozitivni informace nez ty
negativni. Jednim z hlavnich dtvodd, pro¢ lidé navitévuji socidlni sit&, je potieba
budovat pozitivni obraz sebe sama®®. Uzivatelé socidlnich siti maji vétsi kontrolu
nad svou sebeprezentaci nez pri setkani tvari v tvar, coz poskytuje idealni
podminky pro tzv. impression management, koncept, ktery poprvé zminil americky
sociolog Erving Goffman v roce 1959. Koncept odkazuje na védomy ¢i nevédomy
proces, pri kterém se Clovék pokousi ovlivnit, jak ostatni lidé vnimaji dané osoby,

objekty nebo udalosti, tudiz jde o kontrolovanou prezentaci informaci®®.

UZivatelé socidlnich siti véak nemohou pFizplsobit svou sebeprezentaci interakci
se specifickou osobou, jelikoZ sdileny obsah adresuji Sirokému publiku. V disledku
tedy musi délat kompromisy ve svych sebeprezentacnich cilech 1%, VétSina
respondentd zminila, Ze byli né&kolikrat v situaci, kdy si nebyli jisti sdilenym
obsahem pravé kvili riznorodému publiku. Nékteré informace by mohly byt pro
nékoho priliS osobni nebo nékteré nazory prilis kontroverzni. Uvazovali také nad
tim, zda si nemaji vytvorit dalsi profil, kam budou sdilet obsah jiného razu, a tudiz

muUze mifit na jiné, uzsi nebo Sirdi publikum.

Nékteri respondenti popsali profil na socidlnich sitich jako formu deniku, kdy jej
uZivatelé vyuzivaji ke sdileni vlastnich zaZitk{, postfehl a my&lenek. Nejsou vi¢i
takovym profildm zésadné& vyhranéni, oviem do uréité miry jim pfijdou pfilis

osobni. Nasledujici citace uvadi nazor jedné z respondentek:

°7 Rozhovor z 18. ledna 2022 s respondentem B.

98 | OSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: oviddnéte Etyfi principy uspéchu
na socialnich sitich. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2. s. 27

99 Autoprezentace. In: Wikipedie, oteviena encyklopedie [online], posledni aktualizace
5.8.2021 11:04 [cit. 28.04. 2022] Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Autoprezentace

100 KRAMER, Nicole a WINTER, Stephan. Impression Management 2.0: The Relationship of
Self-Esteem, Extraversion, Self-Efficacy, and Self-Presentation Within Social Networking
Sites. In: Journal of Media Psychology: Theories, Methods, and Applications. 20. 106-.
10.1027/1864-1105.20.3.106. s. 106
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,Obcas zvazuji, co chci a nechci sdilet, ale nékdy si Feknu, Zze je mi to jedno. Jsou
urcité profily, které jsou pro mé prilis osobni. Ja také obcas sdilim néjaké situace,
které mé néco naucily a kdyz se mi chce, napisu o nich. Mam pocit, Ze se v nich
mohou moji pratelé najit a ztotozZnit se s nimi. Néktefi jdou ale aZ pfilis do detaild
a jsou velmi osobni, coZ samozfejmé nesoudim, je to jejich zvoleny zpldsob. V

takovém pripadé jde o néjakou formu deniku. %!

Jina respondentka uprednostnuje prezentovat se svou praci, ale citi, ze prosaknuti

osobnostnich rysi do obsahu miZe byt ku prospéchu:

,Svij Instagram mam zadefinovany tak, Ze na néj sdilim taneéni véci, herecké
headshoty, praci. Jsou lidé, ktefi to michaji se svymi osobnimi vécmi, coz neni
$patné, je to takova forma deniku, ale ne kaZzdy si uvédomuje, Ze to mize fungovat
jako portfolio... Na druhou stranu je nékdy dobré vidét i osobnostni aspekt, protoze
kdybych se s tim Clovékem setkala osobné, bude mé zajimat i jaky je, nejen jak
tancuje. Neni to v zasadé tak, ze by profil musel byt Cisté profesionalni, ale ja to
napfiklad tak mam. Nechce se mi sdilet s lidmi moc osobniho, chci to mit jako

easy-way ukazani své prace.”%?

Austin Kleon v knize UkaZ, co délas radi umé&lcdim, jak sva online portfolia udrzet
v pracovnim duchu, a proto radi neukazovat na sitich fotografie ob&dl a
poobédovych latté, nybrz Cisté predvadét svoji pracii®. Instagram ani Facebook
se neprofiluji jako Cisté profesni socialni sité, na rozdil od LinkedInu nebo Dribble,
platformy zamérené na digitalni design. Instagram na své domovskeé strance laka
uzivatele titulkem jako ,Dejme lidem moc vytvorfit komunitu a privést cely svét
bliz k sobé"%4, zatimco Dribble vyuziva vétu ,Na ¢em pracujete?”%. Na Facebooku
a Instagramu se tedy miZeme setkat jak s &ist& pracovné zamé&Fenymi profily, tak

i velmi osobnimi profily, nebo mixem obou v rizném poméru.

Jedna z otazek méla za ukol postihnout, zda choreografové vyuzivaji socialni sité
pfi vybéru taneénikd a performerl, k ¢emuZ se jeden dotazovany vyjadfil

nasledovné:

101 Rozhovor z 28. ledna 2022 s respondentem D.

102 Rozhovor ze 17. ledna 2022 s respondentem A.

103 K| EON, Austin. UkaZ, co délds!: 10 zplsobd, jak sdilet svou kreativitu a nechat se
objevit. Brno: Jan Melvil, 2014. Briquet. ISBN 978-80-87270-92-9. s. 60

104 https://about.instagram.com/

105 https://dribbble.com/about
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,Znam plno tanecnikd, kteri maji precizni ,vymazleny” ucet, kde maji profesionadlni
videa, ale v readlu ten tanelni vykon neodpovida. A nejenom vykon, ale
pfipravenost, disciplina, vsechny véci okolo toho, pravé proto, ze vénuji spoustu
Casu tomu, ze se nataci na ukor néceho jiného... Jako choreograf bych nikdy
socidlni sité k vybéru tanecénik nepouZil, protoZe vim, jak to funguje. I kdyby tam
méli skvéla videa, natoCi jen to, co jim jde, z uhlu, ktery jim slusi a pripadné
vystrihnou to, co jim nejde...A naopak znam spoustu lidi, ktefi jsou skvéli tanecnici,
ale neumi se socialnimi sitémi zachazet. Vim o nich, Ze nazivo jsou stokrat lepsi,
coz ale ve videu neni poznat, je amatérsky natocené a podobné. Kdyz s tim ¢lovék

umi pracovat, mize si zvysit Sance. A kdyZ ne, tak naopak. "%

7.2 Webova stranka versus profil na socialnich sitich

Funkénim portfoliem, které spousta tanecnich umélcl vyuziva, je webova stranka,
kterd je placenou formou jejich propagace. Jeji podoba se mize od profilu na
socidlnich sitich velmi liSit, protoze je casto tvorena webovymi navrhari ¢i jinymi
odborniky, kteri dodrzuji vizualni jednotu a uzivatel se tak na strankach orientuje
rychleji. Podoba instagramového profilu mize byt také vizuaIné sladénd, ovéem to
uz vyzaduje znacnou praci samotného uzivatele. Prispévky je mozné sladit do
podobnych barev a jednotného stylu, tim padem je nutno nad nimi premyslet jako
o soucastech skladacky, kterd by meéla tvorit harmonicky celek. Takova volba
vyzaduje planovani a upousti od intuitivniho sdileni. Na webu Ize najit prehledné
informace o tane&ni minulosti, vzdélani, tvorbé i aktudlnim plsobeni taneénika.
Facebookovy osobni profil miiZe do uréité miry webové stranky suplovat diky tomu,
7e si uZivatel pomoci nékolika kolonek miZe na svdj profil vyvésit v
chronologickém pofadi absolvované vzdé&lani, pracovni pusobisté, kontaktni
informace, zkusenosti a dalsi, které uvadi napr. i v CV. Oproti tomu na Instagramu
maji véechny texty sekundarni, podptrnou roli, a ¢asto trva velmi dlouho, nez se
k témto informacim skrze vizudlni sdéleni dostaneme. Veskeré tyto informace jsou
podle mé relevantni v procesu zaméstnavani tanec¢nika, ovsem, jak se ukazuje, ne
vzdy nevyhnuteln& potfebné. Nejeden respondent uved|, ?e tfadé& choreografl
opravdu stacdi shlédnout par videi na Instagramu a tanecnikovi se ozvou s nabidkou
prace. Podle nich to mlZe byt vyhodné pro nové zadinajici tanecniky nebo
studenty, ktefi se chté&ji uplatnit, ale v branzi je jesté nikdo nezna. Zvolit

Instagramovy profil k sebepropagaci je legitimni volba, ovSem k tomu, aby pro

106 Rozhovor z 28. Unora 2022 s respondentem E.
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umélce fungoval k jeho prospéchu, je nutné uvédomit si, jak moc méze byt sdileny

obsah zavadéjici.

Z vypovédi respondentd vyvozuji, Ze profil Ize pouZivat a ozna¢ovat jako portfolio,
ovsem vyzaduje promysleni, bez kterého dokaze spiSe uskodit nez byt ku
prospéchu. Profilem si vytvafime online identitu, na zakladé které mizeme byt
lehce odsouzeni, protoze nemusi vsem lidem (a tedy i potencialnim
zaméstnavatelim) vyhovovat. Zaroveri se diky nému muiZeme prezentovat ve
svém nejlepsim svétle a sdilet to, v ¢em jsme opravdu dobfi. Pokud si stanovime
jasné mantinely sdileného obsahu a budujeme svou online identitu pravdivée, profil
nam muZe poslouzit jako funkéni portfolio. Neméli bychom ho oviem
uprednostfiovat pred osobnim setkanim a poctivym networkingem. Stejné jako
tanecnik by ani choreograf nemél povazovat online identitu za rozhodujici a mél

by stéle preferovat potkavani se na sale vice nez vybér ze ,socialnich masek”.
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8 Image

Jak jsem zminila v predchozi kapitole, lidé vyuzivaji socidlni sité k budovani
pozitivniho obrazu sebe sama. Uzivatel je sém sobé vlastni PR agenturou'®’, ktera
ma na starost vytvareni pozitivni image v online prostoru. Podobné jako atleti si i
tanecnici na sitich vytvareji osobitou znacku sebe sama, kterd si zaklada na
odbornych dovednostech a schopnostech v propojeni se vzhledem a zivotnim
stylem. Tato kapitola se zaméfuje na pojmy souvisejici s image a vychazi z
odpovédi respondentl na otadzky, jak image vnimaji, jestli ji povazuji za dilezity

aspekt tanecnika a jakou roli hraje na socialnich sitich.

V literatufe se miZeme s pojmem image setkat v rlzném pojmovém vymezeni.
Velky psychologicky slovnik (Hartl, Hartlova, 2010) jej z psychologického hlediska
definuje jako obraz reality prepracovany do formy dojmu, dale jako soubor
postojl, pfedstav, ofekavani a minéni o osobé&, predmétu, zbozi nebo znadce a v
neposledni radé také jako prijeti urcité smyslové kvality bez raciondlniho
posouzenit®®, Z hlediska sociologie slovnik definuje image jako predstavu hodnoty,
kterou jedinec prisuzuje sobé Ci druhym, pricemz plati, Zze ¢im vyssi image, tim
vy8si sebelcta, vy$si sebedlvéra a pravdépodobnost vy$si Gspé&snosti. V
souvislosti s jeho vyuzitim v marketingu, kde je dnes zcela bézné pouzivan jako
terminus technicus metod PR, se vytvoreni kladné image o urcité organizaci,
instituci nebo vytvoru neuskutec¢ni samo bez cilevédomého usili a dlouhodobého

pUsobeni systematickych opatfeni a metod PR,

Dovolim si tvrdit, ze se pojem image vSeobecné pouziva také jako synonymum ke
vzhledu, coZ mlze byt zavadéjici. Jisté se da oznalovat za celkové vné&jsi plsobeni,
které ale nedefinuje pouze to, jak Clovék vypada, ale i jak se chova. Pojem, ktery
souvisi s vnimanim fyzického vzhledu, je body image, kterému se vénuje

nasledujici podkapitola.

8.1 Body Image
Socialni sité prindsi vzory a idedly postav, kterym se snazi uZivatelé priblizit. Kvdli

nim casto nedokazou vlastni télo posoudit objektivhé a hodnoti ho prevazné

107 LOSEKOOT, Michelle a Elika VYHNANKOVA. Jak na sité: ovlddnéte Ctyfi principy
Uspéchu na socialnich sitich. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2.
s. 8

108 HARTL, Pavel a Helena HARTLOVA. Velky psychologicky slovnik. Praha: Portal, 2010.
ISBN 978-80-7367-686-5. s. 215

109 KOHOUT, Jaroslav. Vefejné minéni, image a metody public relations. Praha:
Management Press, 1999. ISBN 80-7261-006-6. s. 35
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kriticky. Body image, tedy predstava clovéka o vlastnim téle, hraje vyznamnou roli
u dospivajicich, a ti, ktefi v této vyvojové etapé zazivaji vysokou uUroven
nespokojenosti s vlastnim télem jsou vystaveni zvySenému riziku rozvoje depresi,
Uzkosti a poruch pFijmu potravy!l®, U taneénikl je snaha dosahnout télesnych
idedll zesilena. Mnohokrat jsou na né od détstvi kladeny vysoké naroky na jejich
stavbu téla a udrzeni si Stihlé postavy pro potreby vykonu. Obzvlasté v prostredi
klasického tance je zavedena urcita estetika tanecniho téla, kterou prosazuji nejen
tanec¢ni pedagogové a choreografové, ale také média. Ta konstruuji prijatelné
formy toho, jak ma tanecnik vypadat, a posiluji tim tlak na baletni tanecniky, aby
dosahli ,dokonalosti” téla'!!. Nékteré tanecni styly ovSem mohou podporovat
pozitivnéjsi body image. Soucasny tanec upousti od specifickych tanecnich technik
a konkrétni estetiky, zdlrazfiuje propojeni té&la a mysli a objevovani netradi¢nich
pohybd. Lze tedy tvrdit, Ze neni primarné spojen s idedlem dokonalého téla, ale je

otevien celé rfadé télesnych typu.

Na socialnich sitich existuje velké mnozstvi tane¢niho obsahu, na kterém tanecnici
prezentuji své télo prostrednictvim tanecnich pdéz a zaroven odhalovanim jeho
casti. Nejen fotografie pdz, které by byly predvedeny na jevisti, konstruuji obdobné
jako média obraz tanecnika a jeho télesnych proporci. Vnimani body image
tanecnikd se v&nuje celd fada studii, a nékteré dokonce zkoumaji, zda taneénici
napodobuji ideadly body image ve své sebeprezentaci na socialnich sitich, jako
napr. Self-Presentation by Young Ballet and Contemporary Dancers on Image-
Based Social Media (2019) od Sarah Ann Morrow. Této problematice se ma prace
dale nevénuje, ovéem ptijde mi ddlezité ji zminit, jelikoZ lidé posuzuji image
ostatnich i na zakladé jejich postavy, taneéniki nevyjimaje. Socidlni sité jsou
prostfedkem k moZnému negativnimu body image, a proto je pro mé dlleZité toto

riziko vyzdvihnout.

8.2 Profil = image

Jeden z respondentl povazuje kazdy profil na socidlnich sitich za image. Jak bylo
zminéno v predchozi kapitole, profil poskytuje idealni platformu pro impression
management. Uzivatelé se diky online sebeprezentaci mohou rozhodovat o tom,

jaké aspekty osobnosti budou prezentovat a které prispévky zprostredkuji jejich

110 MORROW, Sarah Ann. Self-Presentation by Young Ballet and Contemporary Dancers on
Image-Based Social Media. Leeds, 2019. Disertacni prace. The University of Leeds. s. 17
111 Tamtéz, s. 40
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publiku obraz, ktery si pro sebe chtéji vytvorit. Umélci si na socialnich sitich skrze

stylizované autoportréty pohravaji s verzemi vlastniho ja.

Jeden takovy priklad je tvorba K8 Hardy, americké vytvarné umélkyné, autorky
filmu Outfitumentary (2016). Na svém Instagramu @k8hardball aktivné sdili
autoportréty i kratka videa, které oznacuje jako skici, kde se predstavuje v
myriddé napaditych a rozli¢nych outfit(l!2. Zvé&fiuje se v pdzach, které se méni
na zakladé outfitd a autoportréty &asto graficky upravuje, napf. zdvojuje své
koncetiny, zvétSuje hlavu ¢i jinou ¢ast téla nebo si programem obarvuje vlasy. Jeji
feed vytvari dojem kaleidoskopického vyobrazeni persony, kterd ocividné odmita

byt zplostéla a nastavena do lehce rozpoznatelné podoby!!3.

Z toho vyplyva, ze fotografie na socialnich sitich mohou byt zinscenovanou
performanci, tudiz Ize hGfe rozpoznat, zda jsou prezentaci skute¢ného chovani ¢i
jeho reprezentaci'!4. Pohravani si s nejednoznacnosti mize byt nastrojem, jak se
vyvarovat pripadnému Skatulkovani a ukazat, ze jako tanecnik Ci interpret jsem

vhodny ke ztvarnéni velkého mnozstvi roli.

Pfi sledovani profild komerénich tanednikl ¢asto nachazim fotografie a videa z
projektl, na kterych jsou obleceni do kostymU nejrizné&jsich styll, v pdze nebo
pohybu, které odpovidaji roli ¢i typu postavy. Diky stylizaci se doslova méni pred
o¢ima. Podle jednoho z respondentl musi byt taneénici pracujici v komeréni sféfe
ostrileni v tom smyslu, Ze musi byt pripraveni na formovani jejich téla, tance a
chovani podle potfeb klienta, ktery ma o jejich vyuziti jasnou predstavu.
Choreografové v komercnim projektu dostavaji Casto jasné instrukce a pozadavky
na choreografii, které skytaji malé nebo zadné pole pro experiment ¢i osobnostni
prinos choreografa. Tanecnici se tak cCasto i pres sva presvédceni a umélecké
hodnoty musi smifit s tim, ze bude jejich tanec vypadat podle predstav klienta.
Souvisi s tim i formovani do urcitého vzhledu kostymy, které casto odhaluji velkou
¢ast téla, jsou provokativni a v nékterych pripadech i znemoznuji tanecni pohyb.

Prevlada zde konformismus nad komfortem.

112 CORNELL, Lauren. “Self-Portraiture in the First-Person Age.” Aperture, no. 221, 2015,
pp. 34-41, Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/43825300. s. 41

113 Tamtéz

114 STIBAK, Andra. Constructing the Self through the Photo Selection: Visual Impression
Management on Social Networking Websites. In: Cyberpsychology. 3. 1-9. ISSN: 1802-
7962 s. 2
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8.3 Industrialni télo tanecnika

Ve spojitosti s vySe uvedenym a budovanim image muiZeme mluvit o tzv.
industridlnim téle tanecnika, objevujicim se primarné na obrazovce v hudebnich
videoklipech nebo reklamach a na tanecnich soutézich. Americka choreografka a
badatelka Susan Leigh Foster pojem spojuje prevazné s populdrnim televiznim
porfadem So You Think You Can Dance'!>, ktery pojem ,industrial body” kultivuje,
a rozvadi jeho myslenky v publikaci Choreographie - Medien - Gender'!®. Podle
¢lanku v publikaci Fosterova adjektivem ,industridlni” podtrhuje spolutcast
tanecnich vykond a té&l tanenikd na vyrobé& novych forem komodit. Industridlni
télo podle ni reprezentuje mladi a heterosexualitu, rychle se adaptuje novym
styldm v tanci, médé i v aktivitdch popkultury. Je z pravidla vytrénovéno v
rozsahlém spektru taneénich a pohybovych technik a styld, jako je klasicky tanec,
gymnastika, step, hip hop, jazz, bojova uméni a dalsi, v choreografii ovsem casto
pouze zprostfedkovava esenci tanecniho Zanru. Virtuozita se v pripadé
industridlniho téla definuje jako schopnost byt vSestranny v provedeni esenci rady
forem nebo styld tance. Devizou industridlniho téla je frontalni orientace tance a
pohybu, definovand polohou fotoaparatu nebo kamery. Pohyb Casto prosazuje
sexudlni vitalitu tane¢nikd jako nedilnou soué&ast jejich identity a libuje si v projevu
své sexualni pfitazlivosti, za pomoci pfejizdéni rukou taneénikl po svém vlastnim

téle nebo téle partnera.

Ve sfére komercniho tance je za klicCovou dovednost tanecnika povazovan také tzv.
tanec obliCejem nebo vyrazova choreografie, v anglictiné oznacovan jako ,giving
face” nebo ,facial choreography” 7 , kterou bych prihodné pfiradila k
charakteristikam industridlniho téla. Podle amerického choreografa a tanecnika

Briana Friedmana!!® m{Ze tato dovednost pomoct taneé¢nikovi prodat se na poli

115 So You Think You Can Dance? je americka televizni soutézni show simulujici konkurz,
ve které tanecnici interpretuji zadané choreografie a dokazuji schopnost adaptovat se na
nejrizné&jsi taneéni styly.

116 FOSTER, Susan Leigh. Performing Authenticity and the Gendered Labor of Dance.
[online] Fluid States - Performances of unKnowing. [cit. 28.04.2022] Dostupné z:
https://www.fluidstates.org/userfiles/files/Susan%20Foster%20-
%?20Performing%_20Authenticity%20and%?20the%20Gendered%?20Labor%200f%20Danc
e.pdf

117 VINCENT, Christian John-Devi. Bridging the Gap: Between Commercial Dance and
Dance in Higher Education. Irvine, 2015. Diplomova prace. University of California, Irvine.
s. 49

118 Brian Friedman je taneénik, choreograf a rezisér plsobici v Los Angeles. Spolupracoval
napr. s Janet Jackson nebo Britney Spears a byl uméleckym feditelem anglické i americké
verze televizniho talentového poradu X-Factor. VINCENT, Christian John-Devi. Bridging the
Gap: Between Commercial Dance and Dance in Higher Education. Irvine, 2015. Diplomova
prace. University of California, Irvine. s. 23
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komeréniho zabavniho primyslul!®. On sdm pro své projekty najimal tanecniky
kvali tomu, jak se projevovali pted kamerou & pred klientem, i kdyz méli
nedostatky v technickém c¢i choreografickém provedeni. Podle néj pres 20 %
tanecnikd nedostava praci na zadkladé talentu, ale vzhledu, ktery prodavaiji i diky

vyrazovym prostfedkdm?2°,

Na zakladé vlastni zkudenosti si dovolim tvrdit, Ze v drtivé vét&iné pFipadl tanec
oblicejem na komercni scéné nevychazi z vnitfniho rozpolozeni a emocionalniho
naladéni, ale je v zdsadé artificialni, podporujici energi¢nost a radost z pohybu v
choreografii zamérené primarné na efekt. Podle Fosterové industridlni télo
prezentuje iluzivni vitalitu, jaka je pfrislibena v reklamach, pokud si ¢lovék néco

koupil2l, Tanec obli¢ejem tak mize dotvaret Iépe prodejnou image.

8.4 Image jako rozhodujici faktor

Image tanecnika se témito prostredky pretvari v nové vytvorenou identitu, ¢asto
s dispozicemi brat na sebe rlznorodou podobu jako chameleon. Lze ji oviem
povazovat za charakteristiku dobrého taneénika? Image ve vét§iné ptipadl
nenahradi technické nedostatky tane¢nika a uZ vibec ne jeho zkuSenost.
Respondenti, ktefi jsou v pozici choreografli, vnimaji image jako dulezity prvek,
ale pfevazné v komeréni sféfe. Zmitiuji hledani vhodnych taneénikl pro specifické
role, u kterych je vizudlni stranka dilezitad, vyzaduje specificky rys jako napf. pihy
nebo zrzavé vlasy. V pfipadé obsazovani videoklipl, reklam nebo televiznich
poradl &asto pFizplsobuji jednotlivé role celku, aby se k sobé& charaktery vizualné
hodily. V tom vidi vyhodu socidlnich sitich, na kterych maji prehled o tanecnicich
v jejich okoli, ze kterych mohou predbézné vybirat a urychlit tim proces castingu
nebo konkurzu. Pokud tanecniky znaji osobné, jejich profily, prevazné
instagramové, preposlou klientdim a zaruéi se za né. Pokud je neznaji, nejdfive se
s nimi cht&ji potkat naZivo. Osobni zku$enost je pro né& nejdlleZité&jsi, protoze
pouhd image na Instagramu jim nedokaze Ffict nic o pracovni discipliné a dalSich
pozadovanych kvalitach. Bohuzel se nékdy v téchto pripadech stava, ze jim klient

doporuceného tanecnika neodsouhlasi s tim, ze se do projektu nehodi, coz usoudi

119 Tamtéz, s. 49

120 Tamtéz

121 FOSTER, Susan Leigh. Performing Authenticity and the Gendered Labor of Dance.
[online] Fluid States - Performances of unKnowing. [cit. 28.04.2022] Dostupné z:
https://www.fluidstates.org/userfiles/files/Susan%?20Foster%20-
%20Performing%20Authenticity®%20and%20the%20Gendered%?20Labor%200f%20Danc
e.pdf

60



pravé jen na zakladé preposlaného profilu. Choreografové prikladaji image
dilezitost, ale nepfevy$uje dileZitost tane¢niho umu. Zprvu se divaji na to, co
tanecnik dokaze vlastnim télem a tanec¢nim pohybem vyjadrit, az poté se divaji na
jeho ,obal”, ktery nechdpou jen jako styl oblékadni nebo stfih vlasd, ale jako

kompletni balicek, vyzarujici charisma i vztah k sobé samému.

Z vypovédi respondentl vyplyvd, e image hraje vétsi roli pti ziskdvani prace v
komercni sféfe, coz dopliiuje nékteré jiz formulované nazory z kapitoly Umélecka
a komeréni taneé¢ni scéna na socidlnich sitich. Jeden z respondentd v uméleckych
souborech, se kterymi pracuje, nepocituje konkrétni naroky na image taneénika,
ale hlavné na jeho schopnosti. Jisty vybé&r taneénikl na zakladé typu a image citi
ze souborl kamennych divadel, kde je kvili Sirokému repertodru potfeba mit
soubor rozmanity nebo naopak uniformni. Jina respondentka uvedla zkusenost z
konkurzu do souboru GoéteborgsOperans Danskompani, kde ze 120 uchazec&l
vybrali tfi tanecCniky velmi androgynniho vzhledu, tedy s genderovymi
nejednoznacnostmi. Oba upozoriuji, ze v téchto pripadech nejdou schopnosti a
dovednosti tanecnika do pozadi, ale jsou prvotnimi prostredky pro selekci. Image
ovéem mUze byt ve vysledku rozhodujici faktor, pokud jsou jiz vichni taneénici z
vybrané skupiny uchaze&l na takové technické Grovni, kterou choreograf & vedeni

souboru pozaduje.
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9 Znalost marketingové komunikace a PR na socialnich sitich
Znalost marketingové komunikace a PR na socidlnich sitich se u respondentd lisila.
N&které odpovédi v pribéhu rozhovord ovdem znalily jistou orientaci v
problematice, i kdyz pozdéji respondenti zminili, Ze se o obor marketingu nebo PR
nikdy nezajimali. Tato skutecnost pravdépodobné vychazi ze zkusenosti jich jako

spotrebitel( a zadkaznik{, denné vystavovanych marketingovym kampanim.

V rédmci debat s prateli a kolegy se dostavaji k informacim ohledné& algoritmg,
vhodnych dnt a ¢ast pro pfidavani prispévkl, k doporuéenim k vyuZivani hashtagl
nebo k raddm, Ze &m vice budou sami lajkovat a komentovat, tim vice lajk{ a
komentaFl budou dostdvat. N&které metody sami vyzkouseli, ale neosvédéily se
jim. Planovani sdileni a kontrola metrik pro né predstavuje spiSe otravnou
zalezitost, podrizeni se systému a hlavné cas, ktery by mohli vénovat jinym,
dileZit&jsim vécem. Na druhou stranu uznavaji, Zze to mdze byt ku prospéchu,
jakmile je v tom Cclovék dostatec¢né vzdélany. Naprosto adekvatni jim pfijde

vyuzivani téchto funkci v tanecnich souborech, spolcich a jinych uskupenich.

Placenou reklamu na Instagramu nebo Facebooku kromé jednoho respondenti
nikdy nevyuzili. Stavi se k ni spiSe negativné, jelikoz se k nim skrze tuto funkci
dostavaji prispévky, u kterych je zfejmé vyzadovani pozornosti a Iakani novych
sledujicich povrchnimi vécmi. Jedna se totiz ¢asto pouze o fotografie lidi, o kterych
az po rozkliknuti profilu zjisti, Ze jsou tanecnici. Takova reklama jim pfrijde
prazdna. Uzivatel skrze ni nepropaguje sebe jako tanecnika nebo tanec obecné,
ale pouze svou povedenou fotografii. Ve vysledku ma na respondenty reklama
opacny vliv a obtéZuje je. Pravé proto ji sami nevyuzivaji, protoze se nechtéji
vnucovat lidem, ktefi o to nestoji. Naopak pozitivné vnimaji vyuziti placené
reklamy u udalosti, zejména u tanecnich a divadelnich predstaveni, workshopi a
jinych akci. Tam muZe reklama pomoci pfitdhnout $irsi okruh divaky a zvysit zajem
o tanecni déni mezi Sirokou verejnosti. BEhem obdobi proticovidovych opatreni
takto vyuzival reklamu jediny respondent, ktery propagoval své online tanecni
lekce, které nemohl ucit nazivo. Diky ¢asu navic si sém vytvoril plakaty a poutava
videa a zaplacena Castka podle néj nebyla nijak vysoka. Neni si jisty, zda mu
reklama pFivedla vice student(, odnesl si spie praktickou zkuSenost s nastavenim

reklamy a vytvarenim propagacnich materiald.
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9.1 Rady a tipy pro umélce od umélcti

Jeden z respondentd ma v rodiné odbornika na marketing, od kterého prejima
nékteré zasady a pravidla marketingové komunikace. Aplikuje je ovSem podle
svého presvédceni. Zlaté pravidlo, Ze kdyz chce byt ¢lovék Uspésny, musi se lisit,
pouziva v prostredi socidlnich siti po svém. Par pravidel, podle kterych se Fidi,

shrnuje nasledujici citace:

,Sdazim na exkluzivitu. Kvalitni produkt je zaklad. V uméleckém svété je primarni
néco umét dobre a pak teprve zjistovat, jak by se to dalo propagovat. Vychdzim z
toho, ze méné je vice. Kdyz lidé najdou tisic tvych videi, vSechno jim prozradis.
Jakmile najdou jedno, a jesté na ném neni ukdzano vsechno, mizes podnitit jejich

zvédavost. 22

Rad jde proti tomu, ¢m dnesni doba disponuje, tedy proti rychlosti. Pocituje, Ze je
dnes dlleZité zaujmout b&hem par vtefin. Ze vdech stran po ném chté&ji
charakteristiku toho, kdo je, nebo co déla ve tfech veétach, vypichnout
nejddlezitéjsi aspekty. Pokud ma nékdo zdjem o poznani jeho osobnosti a prace,
nejlépe pry udéla, kdyz prijde na jeho predstaveni nebo hodinu nebo s nim povede
dlouhy rozhovor. O svych tanecnich hodinach piSe dlouhé eseje, naprosty opak
kratkych hesel, které socidlni sité uprednostiuji. Bavi ho délat reklamu timto
zplUsobem, jelikoZz mu neprfijde povrchni, ale naopak pfitdhne pozornost té&ch lidi,
ktefi jsou ochotni vénovat tomu cas a trpélivost, stejné jako na samotné tanecni

hodiné. Rozdil mezi marketingovymi cili a uméleckym zamérem popisuje takto:

,Jsou nékteré hranice, které bych nerad prekrocil. Vice lidi mi fikalo, at ze své
pohybové metody vytvorim kodifikovany systém, ktery se bude lehce predavat a
tim padem i prodavat. Myslim, Ze to zatim nejde, a mdj primarni cil neni skrze
metodu vydéldvat penize, ale pfeddvat néco co ma hodnotu mym studentdm. To
lidé z marketingu casto nechapou. Jako umélec by ses nemél zpronevérit svému

zaméru a ucelu. 33

Jedna respondentka si vSimla, Ze nékteré znamé soubory ¢i osobnosti nemaji
socialni sité nebo se o né nestaraji konzistentné a jejich zakladna sledujicich je
mala. Podle ni to mize byt z divodu nezdjmu o komunikaci na sociélnich sitich &i
soubor nema k dispozici PR pracovnika. Shodly jsme se, ze v dobé ruseni a

nahrazovani predstaveni kvili &ifeni ndkazy koronavirem je instantni a

122 Rozhovor z 28. Unora 2022 s respondentem E.
123 Tamtéz
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bezprostfedni komunikace s divdky na sitich dllezitd, aby byli o zmé&nach
informovani co nejdiive a nejkrat$i cestou. JelikoZ je vét&ina souborl a spolkd
zavisla na grantech a zisku z prodeje listk{, je kazdd moznost, jak si ziskat nové
divéky a udrzet ty stalé velmi zadouci. U nové vzniklych soubord a jinych uskupeni
¢asto nastava situace, kdy predevéim z finanénich divodd sédm vykonny umélec
vykonava produkcni ¢i PR c¢innost. Toto prekryvani roli je problémem tanecniho
umeéni, které vykazuje nedostatky dobrého marketingu!?*. Pokud je tanecnik Ci
choreograf v pozici PR pracovnika, mél by umét premyslet a pracovat prakticky v
téch sférach projektu, které to vyzaduji. Hlubsi sdéleni svého uméleckého projektu
zprostredkuje pomoci samotného dila, ovSem béhem jeho propagace musi dbat na
srozumitelnost a struc¢nost, ktera je lehce stravitelna pro Sirokou verejnost. Tuto

nutnost vnima respondent zbéhly v PR a marketingovych zadsadach:

,Myslim, Ze by nezavislé scéné prospélo, kdyby se naucila socialni média pouzivat
srozumitelné. Kdyz maji véci néjakou uméleckou hodnotu a nejsou ,na prvni
dobrou”, nejsou jako serial, kterému rozumi sto lidi ze sta, ale je to néco, na co si
Clovék musi treba trochu zvyknout, je urcité Zadouci umét to zprostredkovat
divékovi. Casto si vsimém, Ze anotace predstaveni jsou pseudofilozofického rézu,
nicnerikajici, a myslim si, Ze to mdzZe divaka odradit. Hlubsi sdéleni by mélo byt
hlavné v dile, ne v anotaci... zprostredkovani divakovi by mélo byt srozumitelnéjsi,

pristupnéjsi, to, co by méla délat reklama a propagace. 2>

9.2 Kde se vzdélavat?

Dotazovani zminili, ze nevi, kde by se o marketingovych strategiich a moznostech
sebeprezentace mohli informovat. Zminili také, ze by bylo dobré mit moznost
vzdélavat se jako tanecni umélec prostrednictvim instituce ¢i kurzu. Existuji kurzy
zamérené na digitalni marketing, které se daji koupit a absolvovat prakticky
kdykoliv, ale takovych, které by se zamérovaly vyhradné na umélecky a kulturni
sektor priliS neni. Ty se poradaji spiSe jako nepravidelné udalosti formou
kreativnich $koleni. PFikladem mdZe byt kurz Zdklady digitdlniho marketingu a
tvorby obsahu pro tanecni umélce poradany Divadelnim Ustavem pod Institutem

umeéni v roce 2021.

124 MATYSKOVA, Natdlie. Taneéni produkce jako soulést préce choreografa. Praha, 2020.
Bakalarska prace. Akademie muzickych uméni v Praze. s. 7
125 Rozhovor z 28. Unora 2022 s respondentem E.
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Dostupnost informaci je bohuzel nedostatec¢nd. Zakladni informace by mohly byt
k uzitku napf. i v rdmci Manualu tanecnika, se kterym priSel portal Databaze tance
na zacatku roku 2022. Manudl je praktickym privodcem pomaéhajici studenttim,
absolventim a dal$im zdjemclm zorientovat se v kariérnich moznostech. V
manudlu je zminéno, Ze individudini nezavisly umélec mdze pouzivat své jméno
jako znacku pro veskerou propagaci a komunikaci o své tvorbé!?®, Jaké nastroje a
postupy mdZze umélec vyuzivat se v manudlu jiz nedodteme. Pro umélce v této
pozici je mnohdy naro¢né sehnat ke svym projektdm produkéni tym & PR
pracovnika, ktefi by mu s propagaci pomahali a témér nerealné najmout si pro
tyto Ucely PR agenturu. Tudiz vidim uziteCnost v tom seznamit ho s moznostmi
takové propagace, jakou si ze za¢atku kariéry mize vytvaiet sdm. Konzultace je
vhodnou formou pomoci podle Nikoly Lorinczové, ktera ji uvedla v rdmci webinare
Tanec v audiovizi'?”. Béhem né&j zminila, Ze konzultuje samostatné fungujici
umélce, ktefi jsou na zacatku kariéry, coz je pro né redlnd varianta, jak zjistit vice
informaci o spravném PR. Podle ni je idedlni nechat si poradit ohledné moznosti a
zaroven si zachovat autenticitu, o kterou by pfi prevzeti své propagace PR

agenturou mohl tanecnik prijit.

Kromé kurzU je moZnosti, jak se seznamit s digitalnim marketingem tada publikaci,
privodcd a prirucek. Casto se jedna o sepsané zkus$enosti podnikatell, ktefi sdileji
navody a zplsoby marketingové komunikace. I samotnd forma a zpracovani
publikaci je jakousi manifestaci informaci obsazenych uvnitf. Velké, graficky
napadité nadpisy, které jsou dost casto ve formé osloveni ¢tenare, vybizeni ho k
néjaké aktivité ¢ uvédoméni, kratké motivacni citaty vyrcené znamymi
osobnostmi, reziséry, spisovateli, blogery i odborniky na marketing, poutavé
ilustrace a grafickd zpracovani, které maji na prvni pohled za ukol hlavné
zaujmout. Z osobni Ctenarské zkusenosti mohu potvrdit, Ze mé forma publikaci
zaujala, a pravé umeéni zaujmout se v publikacich vénuji i celé kapitoly, jakozto
dileZitému atributu marketingu na socialnich sitich. Jako pfiklad mohu uvést knihy
Jak na sité (Losekoot, Vyhnankova, 2019) a UkaZz, co délas (Kleon, 2014). Zajisté
existuje dalsi literatura zamérujici se na strategickou sebeprezentaci, ze které
mohou Cerpat i tanecni umélci. Na literaturu, ktera by se zamérovala na prezentaci

vyhradné taneénich umélct, jsem bohuZel v rdmci vyzkumu nenarazila.

126 Manual tanecnika. In: Databaze tance [online]. [cit. 28.04.2022] Dostupné z:
https://www.databazetance.cz/manual-tanecnika/

127 privodce tancem, 2020, Webindr - Tanec v audiovizi, Youtube video. [cit.28.04.2022]
Dostupné z: https://youtu.be/fqrisQuMxhM
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10 Pracovni prilezitosti diky socialnim sitim

Predchozi kapitoly potvrdily, Ze socidlni sit& mohou byt ornou pldou pro ziskani
pozornosti, kontaktl a Uspé&chu v online komunité, ktery se mize pretavit v Uspé&ch
v redlném Zivoté. Tato kapitola uvadi zkuenosti respondentd s vyuzitim sociélnich

siti jako nastroje k ziskani prace v praxi.

10.1 Nabidky prace

VSichni respondenti maji zkuSenost s nabidkami prace skrze socialni sité. Zajisté
nelze s jistotou Fici, kde presné vznikd pohnutka potencidlnich zaméstnavateld ke
kontaktovani tane¢nikl touto cestou. MUze totiz pramenit z osobniho doporuéeni
jinou osobou a konkrétni socidlni sit pak uz slouzi jen jako komunikaéni platforma.
Zaméstnavatel mdzZe také nabizet praci ¢ist& na zakladé toho, co vidél, tedy co za
tanecniky na sitich nasel. K oddvodnéni nabidky se respondenti ¢asto nedostali,
ovéem b&hem rozhovord parkrat zaznélo, e potencidlni zaméstnavatele zaujala
napf. sdilend videa, kvQli kterym jim praci nabizeli. Jak uZ bylo zminéno v
predchozich kapitolach, néktefi choreografové nebo klienti si tanecniky
,zkontroluji” ptfed osobnim setkdnim pravé prostfednictvim profill, ¢asto na
zadkladé osobniho doporuceni. S tim souhlasili i néktefi respondenti z pozice
choreografa. Ti ovéem nikdy nevyuzivali socialni sit& jako vyhledavace taneénikd,
choreografii nebo umélcl, se kterymi by potencialné mohli spolupracovat, i kdyz
o nich predtim nesly&eli. Tento proces vyb&ru spolupracovnikll zajisté funguje u
Influencerd, u kterych je primarni naplni prace tvorba obsahu. Nelze byt oviem
naprosto vylouéen u tanecnikd, coz dokladaji nékteré zkudenosti respondentd, i

kdyz sporadické.

Jedna z respondentek byla timto zplsobem ,objevena” hudebnimi umélci, se
kterymi nasledné spolupracovala. Oslovila ji hudebni skupina Vesna, divéi kapela
zpévacky a textarky Patricie Fuchsové, na zakladé videi na Instagramu a Youtube.
S Vesnou vytvoftila jako choreografka nékolik videoklipl a také multizdnrovych
koncertl, kde plsobila i jako interpretka. Nedavno byla také oslovena zpé&vackou
Aiko, ktera ji nahodné nasla na Instagramu a libilo se ji, co déla. S ni
spolupracovala na dvou videoklipech. Tato skute¢nost poukazuje na silu socialnich

siti a relevantnost sdileného obsahu.

Nabidky na interpretaéni a choreografickou praci se ostatnim respondentdm také
naskytly, ovsem nejvice nabidek prace prichazelo na pedagogickou ¢innost. Kromé

jednoho vsichni pravidelné udi nebo ucili ve studiich a skupinach, poradaji
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workshopy nebo jezdi vyucovat jako hostujici pedagogové napf. na letni tanecni
soustredéni. Nabidky dostavaji ¢asto do Directu nebo do zpravy na Messengeru.
Citi, Zze pro tyto ucely je dobré mit na profilu videa z hodin, které jiz oducili, a ktera
poskytnou nahled na napln jejich lekci. Pofizovat zaznamy z lekci, nejvice pak
zavérecnych vazeb nebo kratkych choreografii je velmi popularni prostredek
propagace tanecnich studii a center, v Praze napf. Contemporary, Sector nebo
Moving World Prague. Nikola Lorinczova povazuje videa z lekci za témér jedinou,

poradnou a ucinnou cestu propagace tanecniho lektora!?s.

10.2 Shanéni klientd

S rostouci popularitou videoukazek z lekci citi jedna respondentka tlak ze strany
tanecnich studii k nataceni videi. Aby byla pro né jako pedagozka ziskova,
potfebuje si sama pritahovat studenty a vytvaret atraktivni pfrispévky. K

problematice se vyjadrila nasledovné:

,Dnes je sdileni videi z lekci opravdu ucinna forma, jak o sobé dat védét, je to ale
v urcité mire klamavy obraz. Jelikoz mam zaméreni vice komercni a vytvarim na
hodiné kratké choreografie, poZaduje po mné studio videa, ktera budou atraktivni,
budou pritahovat nové tanecniky a studenty. Pak mam pocit, Ze musim pokazdé
vytvorit choreografii, ktera je tocitelna, presné sedi do definice toho, co se
povazuje za instagramové video, ale na to ja mGzZu jako lektor kaslat. To neni
pointa lekce. Pointa neni vytvofit minutovou choreografii, kterd se presné vejde
do metraze videa na Instagramu. Jako lektor potrebuji sledovat proces, zpomalit,
kdyz je potreba, nebo délat se studenty néco upiné jiného. Kdyz pak nemam ke
sdileni to, co obvykle, citim tlak, Ze takhle prece moje hodina podle Instagramu

nevypada. "?°

K nataceni videi vyzyva zaméstnavatel také jiného respondenta, kterému nevadi,
pokud na jeho hodiné nataci nékdo jiny. On jako pedagog si ovsem nechce , ukrojit”
ze svého pedagogického vykonu. Dostava se diky tomu ob&as do konfliktd, ale
pomalu se s jeho pristupem studia seznamuji a toleruji ho, i kdyZz ho pry casto

berou jako pdzu. Z jeho pohledu to pdza mozna je, ale ma své oddvodnéni.

128 privodce tancem, 2020, Webindr - Tanec v audiovizi, Youtube video. [cit.28.04.2022]
Dostupné z: https://youtu.be/fqrisQuMxhM
129 Rozhovor ze 17. ledna 2022 s respondentem A.
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10.3 Placena spoluprace v praxi

K placené spolupraci, tedy zapojeni se do Influencer marketingu, se dostaly dvé
respondentky, konkrétné se znackou Adidas. Nabidek pfichazelo vice, ovSsem ne
vzdy respondentky citily, Ze spoluprace dava smysl, nebo nabidce nedivérovaly.
Jiny respondent zminil zkuSenost svého kamarada tanecnika a choreografa,
kterému byla nabidnuta spoluprace se sazkovou kancelafi. Ten na nabidku odvétil,
e se Zivi tancem a nikdy sluzby sdzkové kancelare nevyuZil, tudiz nevidi dGvod k
vybé&ru zrovna jeho osoby. Oddvodnéni se mu jiz nedostalo. Marketingovi odbornici
radi, Ze vybrany influencer by mél sedét ke znacce, mit tzv. ,brand fit” zakladnich
hodnot a nejlépe znacce sdm holdovat!3®, V tomto vidi logiku i respondenti, ktefi
chtéji spolupracovat se znackami, které je bavi a prezentuji jejich Zivotni styl. Je
pro né dllezité také spole¢enska odpovédnost znacky, tj. zdali zahrnuji socidini a
environmentalni hlediska do své firemni strategie. Druhym divodem odmitnuti
spoluprdce je pochybnd forma nabidky. Stejné jako muZeme vypozorovat
generické e-maily se slevovymi kupony ¢i nabidkami, , které se neodmitaji”, da se
rozpoznat realna influencerska nabidka od podvodné. Stejné jako e-maily i tyto

zpravy na socidlnich sitich oznacili respondenti za spam.

Placenad spoluprace s Adidasem probihala u jedné z respondentek formou
propagace legin vhodnych pro noseni a sportovani béhem menstruacniho cyklu.
Za ukol méla vytvorit prispévek, jehoz podoba byla na ni, doporuceno vsSak bylo

mit na sobé leginy pfi tanci.

Druha respondentka jiz méla se spolupraci s Adidasem zkuSenost z predchozich
let, kdy se skrze tanecni skupinu a produkéni agenturu dostala k ambasadorské
pozici. V této pozici méla k dispozici pravidelné poskytovani urcité financni ¢astky
Adidasem na nakup jejich produktl. Respondentka absolvovala nékolik
produktovych foceni a fotografie sdilela, ovsem nikdy necitila natlak ze strany
znacky, ze sdilet musi. Vice aktualni zkusSenosti, které se jiz daji oznacit za
placenou spolupraci, jeliko? misto rozpo¢tu na ndkup produktd byla finanéné
odmé&néna za akt propagovani a sdileni, mély jiny pribé&h. Celkem t¥i nabidky ptisly
vzdy od jinych produkcnich firem zastupujicich Adidas, od kterych respondentka

dostala ke splnéni par ,Ukold”. Bylo mezi nimi pfidani Story, pfispévku do feedu a

130 L OSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: ovlddnéte Ctyfi principy
uspéchu na socialnich sitich. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2.
s. 179
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také hodinova tanecni lekce vysilana zivé na jejim instagramovém profilu, na které
meéla oblecené produkty z aktudlni kolekce. Tato spoluprace ji vyhovovala hlavné
z dlvodu, Ze je Adidas znackou, se kterou od mala funguje a Zije. Propagovat
Adidas produkty je v souladu s jejim presvédcenim, a tudiz rada inspiruje své

sledujici k nakupu.

10.4 Organicka spoluprace

Sance, ze tane¢ni umélec, ktery si dadva na socidlnich sitich zaleZet, se skrze né
dostane k nabidce prace, je pomérné velka. Propojenost tanecni komunity a
vzdjemnda podpora je oviem kli¢ova, jelikoz se obsah mize diky presdileni a
aktivité u prispévkd dostat do povédomi Sirokého divactva, mezi kterymi se
pohybuji i potencidlni zaméstnavatelé. Na zavér kapitoly bych proto rada uvedla
zkusSenost jiné respondentky, ktera sice neni spjata s nabidkou prace, ale osobné
si myslim, Ze je jakymsi predstupném s velkym potencialem.

Jelikoz je respondentka ze Slovenska, oslovil ji slovensky lifestylovy internetovy
magazin Refresher, ktery mé odnoZ i v Ceské republice. Na jejich Instagramu
predstavuji kazdy patek slovenské umélce z nejriznéjdich odvétvi pod hashtagem
#refresherart. Ukdzky tvorby a kratké medailonky tak zverejnili jiz ilustratortim,
fotografim, umélcdm vénujicim se Femeslné tvorbé i tane¢nikim. Respondentku
vybrali, jelikoz je zaujal obsah, ktery sdili. Velmi ji to prekvapilo, jelikoz ma
magazin a jeho UcCty na socialnich sitich velky dosah. Poté&silo ji, ze se dostalo
pozornosti nékomu z taneé¢ni komunity, jelikoz vnima, Ze je na Slovensku i v Ceské
republice velké mnoZstvi schopnych tanelnikl, ktefi by si ji zaslouZili také.
Spoluprace neprinesla tanecnici zisk v podobé vydélku ani nezpozorovala rychly

narlst sledujicich, ale ocenila na ni podporu, kterd nebyla podminéna protisluzbou.

Kdyz ne placena, tak alesponi organicka spoluprace by méla probihat mezi
souborem a tanecnikem. Jedna respondentka zminila, ze se snaZzi propagovat
predstaveni a projekty, ve kterych Gc&inkuje takovym zplsobem, aby prispévky
mohli presdilet divadla a soubory, ale casto se tak nestane. Mysli si, ze je
relevantnim zdrojem informaci, snazi se vytvofrit srozumitelny material a dbat i na
vizualni slozku. V podstaté vytvari reklamu zadarmo, ale soubor ani divadlo jejich
sluzeb nevyuzivaji. Pokud udrzuji sdileny obsah v jednotném stylu, kterému
tane¢nikdv obsah nevyhovuje, myslim si, e je na misté o poZadavcich
komunikovat. Osobné zde vidim velké pole plsobnosti, jelikoZ si taneénik na sitich

vytvaii kmen fanouskd, ktery se mize shodovat s cilovou skupinou souboru nebo
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divadla. Proto je idealnim prostrednikem a v podstaté také influencerem. Potenciadl

spoluprace vidim v jejim prinosu pro obé strany.
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11 Fenomén TikTok

V prib&hu vyvoje socidlnich siti dodlo nékolikrdt k proméné jejich uzivateld.
Generace se presouvaji z jedné platformy na druhou, jelikoz se s vyvojem
technologii vyviji i jejich preference. Stejné jako spousta uZivatelG pfesunula své
hlavni plsobeni z Facebooku na Instagram, pravd&podobné tak uéinilo i mnoho
uZivatel( preferujicich TikTok pfed Instagramem. Zakladni charakteristiky TikToku
predstavila Vybrané typy socidlnich siti. Tato kapitola se vénuje specifikim
tanecniho obsahu a problematice tanecnich challengi, ktera se v urcitych projevech

prendsi i na ostatni platformy.

Platforma jist& t&Zila z doby proticovidovych opatfeni a lockdownl, kdy se
komunikace mezi lidmi odehrdvala z prostfedi domovd, obyvacich pokojd i loznic
prostfednictvim videohovorl. Pravé z t&chto mist vznikd vétdina obsahu na
TikToku. V té dobé se do online prostredi presunuly nejen Skolni a pracovni
povinnosti, ale také zdroje zdbavy a zajmQ, se kterymi jsme si dfive mobilni
zarizeni nespojovali. Patfi mezi né i hodiny tance, vysilané zivé Ci ze zaznamu,
které jsme mohli sledovat na obrazovkach telefoni a podle videa nasledovat
lektora pohybem v prostoru, ktery ndm byl k dispozici, zpravidla omezeny. Tvdrci
obsahu na TikToku v téchto podminkach tvori a nataci sami sebe bud’ z ruky ci
postavi kameru pred sebe. Stfedem videa jsou oni sami v jejich prirozeném
prostredi, a tak je mozné na videu vidét v pozadi hromady obleceni ¢i prazdné
krabice od pizzy. Na TikToku totiz vstupuje do popredi technickd odbornost a
znalost editace videa, ktera je dlleZitd pro jeho narativitu!3!. Tvdrci si davaji praci
se stfihem a pouzivaji prechody a efekty v souvislosti s aktudlnimi trendy.
Tanecnici, ktefi maji nejen tanecni, ale technické dovednosti, se mohou stat na

TikToku velmi popularni.

11.1 TikTok tanecnik

S rostouci popularitou TikToku ptichdzi ze stran profesionalnich taneénikd vina
odporu a nesouhlasu s tim, Ze se vétina tamnich tvircd oznaéuje za taneéniky.
Mnoho Uspé&&nych tvlrcl na platformé si vybudovala svou fanougkovskou zakladnu
pravé skrze tanecni obsah nebo obsah zalozeny na lipsyncu!32. Respondenti

vyjadfili nazor, e nerozumi popularité nékterych tvircd, trendd a taneénich

131 Harmonybench, 2021, TikTok and Short-form Screendance Before and After Covid,
Youtube video. [cit.28.04.2022] Dostupné z: https://youtu.be/LJz_95GCVVk

132 JOHNSON, Ali. Copyrighting TikTok Dances: Choreography in the Internet Age.
Washington Law Review. 2021, 96, 1225. s. 1231
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challengi. Na zakladé zkuSenosti se shlédnutim nékterych videi jsme se shodli, ze
vétsSinou nejde tanecné o nic technicky naro¢ného, choreograficky napaditého ani
nijak vizudlné zajimavého. Tanecni obsah na TikToku upfednostnuje socializaci a
popularitu pred provedenim tance technicky spravné!33. Choreografické miniatury
jsou tvorené jednoduchymi pohyby jako je pohupovéni v bocich nebo viny rGznymi
¢astmi téla. Pohyby nejsou expanzivni, nybrz malé a zUzené, protoze se musi vejit
do hledacku fotoaparatu, a tedy i do formatu videa na vysku. Kamera je staticka
a pohyb se odehrava v jeji blizkosti, smé&rovany k ni. Tvirci se za tane&niky sami
oznaluji uvedenim slova dancer v Bio na profilu, co? mizZe byt zavadé&jici pro
Sirokou verejnost. Jeden respondent to povazuje za dis respekt vi¢i tanenikdm,
ktefi se nékolik let vzdé&lavaji a pracuji na sob&. O tom, Ze tvirci tani, neni pochyb.
Forma tance je v8ak v drtivé vétsiné pfipadl postavena na amatérskych
schopnostech, nevyZzadujici pfedchozi zkusenost ¢i vzdélani, pripominajici tanec
lidi na diskotékach. Dal by se oznacit za spoleCensky tanec, ktery je provadén
Cleny Siroké verejnosti pro jejich vlastni osobni prozitek. Pro prehlednost a
predchazeni nejasnosti by bylo vhodné ustalit spojeni TikTok tanecnik, ktery formu
jasnéji definuje.

Definice je ndpomocna nejen pro kategorizaci, ale i k pochopeni charakteristik
TikTok tane&nika z pohledu profesionalnich umélcd. Dva respondenti v nedavné
dobé zaregistrovali pracovni nabidku na nataceni reklamy, do které castingova
agentura hledala nékoho, kdo by byl schopen si sam vytvorit TikTok choreografii,
a pozici pojmenovala TikTok tanecnik. Diky tomu pochopili, Zze pozice vyzaduje
znalost krokU a postupl, které v TikTok komunité funguji a tvdrci s nimi tvofi.
Technicky schopny tanecnik nevzdélany v tomto tanecnim obsahu by na castingu
nejspis neuspél. Jiny respondent se s terminem TikTok tanecnik setkal poprvé. K
platformé ma podvojny vztah, nikdy ji nevyuzival a jeji princip mu neni po chuti,
ale na druhou stranu ho fascinuje a chtél by ji porozumét. Podle jeho slov se Spatné

kritizuje néco, cemu nerozumi.

11.2 Priznani autorstvi
Socialni sité znaéné transformuji roli autorstvi a distribuce, jelikoz mdze byt
tvlrcem obsahu prakticky kdokoliv, stejné tak jako jeho $ifitel. N&které dosavadni

studie naznacuji, Ze se otdzky prav dusevniho vlastnictvi v tanecni tvorbé diky

133 Harmonybench, 2021, TikTok and Short-form Screendance Before and After Covid,
Youtube video. [cit.28.04.2022] Dostupné z: https://youtu.be/LJz_95GCVVk
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socialnim sitim stanou dlleZzitymi pravnimi problémy v nadchazejicich letech!34, Vv
této kapitole se nevénuji kompletnimu autorskému pravu, ale jen okrajové zminuji
nékteré kauzy a rizika, které s tvorbou tanecniho obsahu prichazeji. Samotné téma
je tak obsahlé, ze by vydalo na dalsi diplomovou praci.

V nepreberném obsahu na TikToku je t&Zké se orientovat, a tudiz tvirci virdlnich
tanecnich challengi nejsou nutné ti, ktefi z jejich popularity tézi. Této propasti si
véimlo vice respondentl, jeliko? prosakuje i na ostatni platformy, zejména na
Instagram. Odkaz na pdvodniho autora je v pfispévku uveden v popisu, zpravidla
ve formé hashtagu, aby se video mohlo |épe Sifit, napfr. #challengestephanie.
JelikoZ je limit popisku na TikToku 300 znakl, uzivatel mdZe uvést hashtagl
opravdu hodné, tudiZz se mezi nimi jeden lehce ztrati. Stava se, ze uzivatel hashtag
vlibec nepouZije a autora jinym zptsobem neuvede. Challenge ma extrémni dosah,
je interpretovana tisici uZivateli, ale $ance dopatrat se k plvodnimu autorovi je
mizivd a zaroven mu odpird patficny kredit. Jedna respondentka si vsSima

nepfiznavani autorstvi i mezi &eskymi tvirci a v rozhovoru uvedla:

,Socialni sit je prostor, kde autorstvi neoséfujes. Spousta lidi na tom dokaze
parazitovat... Nékteri Cesi méli pfes milion zhlédnuti u videi, o kterych jsem védéla,
Ze jejich choreografii a zpracovani vymyslel nékdo jiny. Autor ale uveden nebyl a
neprislo mi to korektni. Pak mi kamaradi fikali ,Vidéla jsi tohle video? To je super,

co vymysleli, ne?”. To ale bohuzel nebyla jejich zasluha. 3>

V roce 2019 vytvorila 14 leta tanecnice Jalaiah Harmon choreografii zndmou pod
nazvem The Renegade, ktera se posléze stala virdlni a byla interpretovana nejen
tvlrci na TikToku, ale také celebritami. Na platformach se mésice pfenasela bez
pfiznani plvodniho autorstvi a zpopularizovala se ptevazné diky TikTokerce Charli
D'Amelio, ktera je v soucasnosti nejpopularnéjsi uzivatelkou s témér 140 miliony
sledujicich. Jalaiah ziskala pozornost médii az po nékolika meésicich snahy o
prizndni autorstvi aktivnim komentovanim videi jinych uZivateld a za pomoci
populdrnéjdich TikTokerd, ovéem v dobé&, kdy citila, Ze popularita choreografie jiZ
nebyla na vrcholu!36. Choreografie je ukazkou mnoha virdlnich videi, ktera ovladla
svét, zatimco choreograf zodpovédny za jejich vytvofeni zlstal z velké &asti

anonymni.

134 JOHNSON, Ali. Copyrighting TikTok Dances: Choreography in the Internet Age.
Washington Law Review. 2021, 96, 1225. s. 1273
135 Rozhovor z 18. ledna 2022 s respondentem B.
136 JOHNSON, Ali. Copyrighting TikTok Dances: Choreography in the Internet Age.
Washington Law Review. 2021, 96, 1225. s. 1226
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Verejné sdileny obsah na socialnich sitich sitim patfi a uzivatelé by méli byt smireni
s tim, Ze se jejich sdilenym obsahem muze kdokoliv inspirovat. Jak bylo zmin&no
v predchozi kapitole, néktefi tanecnici se uci konkrétni prvky z videi na
Instagramu, coz je jen jedna z moznosti, jak se inspirovat. Vykrast celou
choreografii nebo vizual predstaveni uz je ovSem vice neZz jen inspirace. V

rozhovoru k otdzce inspirace uvedla jedna z dotazovanych nasledujici:

,Lidé se inspiruji vice, nez je zdravé a zapomenou se priznat. Jak se fika ,,nejdriv
jsem to vidéla a potom jsem to vymyslela”. Nékdo se umi Sikovné inspirovat a
posune napad jinam, ale jsou lidé, ktefi ztratili hanbu, vytvori to samé a podepisou

se pod to. 37

Hudebni umélci maji na platformé mnohem lepSi podminky pro uznani kreditu,
jelikoz TikTok prikladad odkaz na skladbu nebo zvukovou stopu pouzitou ve videu.
Po kauze s choreografii The Renegade se komunita na TikToku zacala na uznavani
kreditu vice zamérovat a u obsahu, ktery neuvadi autora, se jej dovolavajit.

Nejedna se o vSechny uzivatele, ale alespon néktefi se snazi predchazet krivdam.

I kdyz jsou jednoduché tanecni challenge hlavni devizou aplikace!3®, na platformé
je mozné nalézt i velmi kvalitni tanecni obsah. Jedna z respondentek uvedla
napriklad tanecniky vénujici se tanecnimu stylu Poppin, ktefi vytvareji obsah
popularni jak u Siroké, tak odborné verejnosti, ktery je po tanecni strance velmi
kvalitné technicky i choreograficky proveden. Respondentka vnima, ze je TikTok
popularni hlavné u mladsich déti, ale nepopira, zZe i lidé z jeji generace tam mohou
mit nécim silny a uzitecny profil. Ji samotné to neni Uplné po chuti, ale citi, Ze je

TikTok nejsilnéjsi platformou kde se da sehnat online publikum.

137 Rozhovor z 28. ledna 2022 s respondentem D.

138 Harmonybench, 2021, TikTok and Short-form Screendance Before and After Covid,
Youtube video. [cit.28.04.2022] Dostupné z: https://youtu.be/LJz_95GCVVk

139 JOHNSON, Ali. Copyrighting TikTok Dances: Choreography in the Internet Age.
Washington Law Review. 2021, 96, 1225. s. 1231
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12 Rizika vytvareni obsahu a uzivani

Socialni sit& ndm poskytuji prostor pro hrani roli, kde si mtzeme prostiednictvim
kontrolované sebeprezentace zvolit obranny stit pro to, aby na nasi osobu Ci
charakter neutocili ostatni negativnimi komentari. Zaroven jsou mistem, kde se
mUze kdokoliv vyjadfit k ¢emukoliv, coz néktefi lidé povazuji za nutnost a své
pravo. Na zakladé osobni zkusenosti si dovolim tvrdit, ze se nékterym lidem jevi
socialni sité jako prostor pro vyjadieni nazorl, které by v redlném Zivoté nebyli
schopni vyrknout a v nékterych pripadech je ani tak radikalné a vazné nevnimaji.
Touha sdilet reakci na nékterad témata a byt soucasti online diskuze prevlada, a
tim je odtrzena od redlnych pocitl a ndzorl. Podle mého je proto dlleZité nachazet
autenticnost jinde, preferovat bezprostredni komunikaci a kontakt a vyhnout se

tak negativnim dopadim na dusevni zdravi ¢lovéka, proudicim ze socidlnich siti.

Vybrana rizika spojena s uzivanim socialnich siti jsem v predchozich kapitolach jiz
zminila, jelikoz jsme na né v rozhovorech s respondenty postupné nardzeli v
souvislosti s probiranymi tématy. V této kapitole na zminéna rizika navazuji a
vystavuji dalsi priklady na zakladé odpovédi respondentl na otazku, jaka rizika a

negativni vlivy spojené s uzivanim socialnich siti vnimaji.

12.1 Riziko komparace

Drtiva vétdina respondentl se shodla, ze zavazné riziko vidi v tendenci neustale
se porovnavat s ostatnimi. V momentech, kdy maji méné prace, relaxuji nebo se
et kvidli nemoci & zranéni, vidi na sociélnich sitich ostatni tane&niky sdilet své
nabité denni programy, pracovni prilezitosti a dalSi obsah, ktery poukazuje na
jejich zaneprézdnénost a Uspésnost. Casto pak sklouzavaji k myslenkdm, Ze oni
toho nedélaji dostatek, nestoji za nic a musi na sobé zacit pracovat. Nastésti se jiz
s témito pocity naudili vyporadat a uvédomuji si, Zze vidi pouze esenci reality jinych
lidi. Esence je zavadéjici, protoze se jedna pouze o vybér a sdileni svétlych stranek.
I kdyz okamziky Uzkosti a Spatného psychického rozpolozeni uzivatelé vétSinou
nesdileji, coz bylo zminéno jiz v predchozich kapitolach, v soucCasnosti se takové
pfispévky objevuji. Z vlastniho vyzkumu Instagramovych profild mohu tvrdit, Ze
se jedna prevazné o influencerky, inspirujici své sledujici svym Zzivotnim stylem.
Foti se a nataceji se béhem place a v uzkostnych okamzicich, aby varovaly pred
mylnou predstavou, zZe zivoty prezentované na socialnich sitich jsou vzdy naprosto
$tastné a ,zalité sluncem”. Varovani je chvalyhodné, ale Ize s jistotou Fici, ze foceni

se nebo nataéeni se pri slabé chvili mize pripadat nékomu zvlatni. Stale zUstava
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aktudlni fakt, Ze Instagram je mistem pro sdileni t&ch nejpozitivné&jdich okamzikd
a charakteristik ¢lovéka, ¢emuz néktefi novinari davaji za vinu jeho cisté vizualni
orientaci#?. Srovnavani se s tim, co ve vétsiné pripadd nemusi odpovidat realité
nebo je vytrzené z kontextu, mize délat lidi zraniteln&jsi vi¢i posuzovani sebe

sama, a vyvolat v nich pocity ménécennosti a Uzkosti.

12.2 Riziko zorného Uhlu

N&kteli tvlrci taneéniho obsahu v podstaté predstavuji novou generaci tvircl
screen dance, zanru, ktery spojuje film a choreografické prace s pohybem v jeden
celek, pri ¢emz obé slozky vytvareji rovnovazny vztah, ktery vede ke vzajemnému
umocnovanil#, V pripadé socidlnich siti se jedna spise o kratké formaty videi, které
se diky radé funkci samotnych siti a doplfikovych editacnich aplikaci daji sestrihat
a upravit velmi kreativné a cCasto i kvalitné. Diky praci s kamerou, kterd tanci
»Slusi”, se kratké vazby a etudy prezentuji velmi poutavé a atraktivné. S nékterymi
tvdrci se respondenti setkali i nazivo, pri ¢emz byli z jejich taneénich vykonU spige
zklamani. Zpétné si uvédomili, Ze své tanelni nedostatky tvlrci schovali za skvéle

natocend videa, kterd uZ jim na sale & na jevisti bohuZel nepomGzou.
Jedna z respondentek se k tématu tzv. online tane¢nikl vyjadfila nasledovné:

~Pokud ma tanecnik k dispozici dobrého kameramana a postprodukci, dokazi z néj
vytvorit ,wow”, uzasného performera. Stava se ale, Ze ho potom potkas v realu, a
jeho vykon je na mile vzdaleny od toho, co prezentuje na svych socialnich sitich.

MdzZe to byt velmi zavadéjici. 42

Podle jednoho z respondentd ma taneéni obsah na sitich obrovskou silu z
marketingového hlediska, ale z uméleckého je pfecefiovany. Umélec mize mit
skvély profil, a tedy i portfolio pravé diky schopnosti vytvaret zajimavy a poutavy
obsah, coz je na konkurzu nebo na jevisti irelevantni, jelikoz se jeho tanecni vykon
nedé&je zprostiedkované, ale tady a ted. Taneéni umélec se dnes uz mize vénovat
pouze tvorbé tanecniho obsahu, byt Uspésny na dané platformé a uzivit se diky

velkému poctu sledujicich a s nim spojenych influencerskych pracovnich nabidek.

140 |LUP, Katerina, ROSENTHAL, Lisa a TRUB, Leora. Instagram #Instasad?: Exploring
Associations Among Instagram Use, Depressive Symptoms, Negative Social Comparison,
and Strangers Followed. Cyberpsychology, behavior and social networking. 18. 247-252.
10.1089/cyber.2014.0560. s. 248

141 JANDOVA, Markéta. Dance for camera. Teoretické a praktické principy. Praha, 2020.
Disertacni prace. Akademie muzickych uméni v Praze

142 Rozhovor z 28. ledna 2022 s respondentem D.
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Takovou praci by jeden respondent ovSem jiz nezahrnoval pod hlavicku umeéni.
Dodal, Ze se mozna myli, a Zze se mize jednat o novou formu uméni & umélce.
Stale ale véri, ze je hodnotnéjsi, co tanecnik dokaze predvést pred zraky fyzicky

pritomnych divaka.

12.3 Prijatelné normy sdileného obsahu

Respondenti nemaji zazitek s negativnimi komentafi a zpravami a zadné jejich
prispévky nevyvolaly diskuse o tom, zda jsou vhodné ke sdileni nebo se vymykaji
normam zavedenym na platformach. Respondentka, prezentujici se na socidlnich
sitich hlavné svoji praci, uvedla, Ze obcas tvori obsah pro oko divaka, ale snazi se,
aby ji to stale bavilo. V nékterych ohledech vnima ocekavani ostatnich, ale stale
se je snazi filtrovat pres své estetické hodnoty a rozhodovat se podle sebe. I tak
ale uznava, ze jeji podobizna na socialnich sitich neni na 100 % ona, ale ze se
jednad o masku, kterd ji mdZe ochrafiovat od véci, které by ji mohly ranit, jako

negativni komentare a podobné.

Normy a prijatelné formy sdileného obsahu vznikaji na sitich organicky, jednoduse
nasledovanim trendl. Jako choreografka vnimd jedna z respondentek, Ze s
vytvarenim tanecniho obsahu prichazi strach z toho vybocovat, experimentovat,
hrat si s limity a novotvary. VétsSina tanec¢niho obsahu na Instagramu ji prijde velmi
podobna a tvarovana do ,Instaformy”, ktera je atraktivni pro platformu a obsahuje
jakési nalezitosti, které by mély prispévky spliiovat. Riziko vnima v tom, Ze nas
socialni sit& mohou okrast o proces hledani a nachazeni novych pfistupt a principt
i 0 radost z tance a u¢eni se. Svym studentim na taneénich hodindch pfipomina,
e tanec je p&kny i v procesu zkou$eni a chybovani, a Ze neni nejdulezit&jsi odnést

si z hodiny povedené video, které se da sdilet. K problematice si vyjadrila takto:

,Snazim se to na hodinach pripominat, ze do posledni chvile jsi student a ty i tvoje
télo se na hodiné nécemu udite. Nataceni videi mizZe byt skvéla zkuSenost, jak
pracovat s trémou, protoZe je néco v sdzce, ale na hodinu bys nemél jit kvili

nim. 43

12.4 Riziko odvedeni pozornosti
Vé&novat se socidlnim sitim vyZaduje ¢asovou investici, kterd mdZe byt podle

respondentt rizikova, pokud je v nadmé&rném rozsahu. V pfipadé tane¢nikl mize

143 Rozhovor ze 17. ledna 2022 s respondentem A.
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vytvareni obsahu, sledovani trend( a neustalé kontrolovani siti odvadét pozornost
od tane&niho vzdélavani nebo prostfedkd rozvoje osobnosti, coZ se nemusi projevit
v ramci kratkého c¢asového Useku, ale v dlouhodobém méritku. Navstéva divadla
nebo tanecni hodiny také vyzaduje cCasovou investici, kterda je vsak podle
respondentd odménéna zadZitkem, ktery ze socidlnich siti nemaji, a ze kterého
mohou mnohé ziskat. Sami na sobé& pozoruji radost a nadeni pfi dostavani lajku
a komentaid ke svym sdilenym pFispévkim, které ovéem nemohou srovnat s

bezprostredni radosti z pohybu ¢i po povedeném predstaveni.

Soustredit se v digitalnim véku na jednu véc je obtizné jak pro dospélé, tak i pro
déti. Svét obrazovek nijak nenapomaha vytvaret tiché a klidné prostredi pro
soustiedéni a premysleni do hloubky, ale spiSe vede k informacnimu pretizeni, kdy
nejsme schopni proud podnétl a informaci uchovavat a zpracovavat. Vytvafime si
navyk preskakovat od jednoho k druhému a sklon k roztékanosti se tak stava
Zivotnim stylem?44. Jeden z respondentt zaznamenal tyto dopady v praxi taneéniho
pedagoga a choreografa. Béhem hodin a zkousek s mladsimi studenty travi drtiva
vétsina studentl pFestavky na mobilnich zafizenich, coz je podle respondenta lepsi
varianta, ovsem stava se i to, ze berou telefon do ruky mimo dané prestavky.
Respondent pak vnima, ze jim to ubird pozornost a schopnost soustredéné prace,
coz mlze v extrémnim ptipadé vést aZ ke zranéni. Z pedagogického hlediska neni
tento fakt vhodné prehlizet, protoze ma tendenci vést k normalizaci. Vyvstava na
povrch otazka, zda je radikalni zakaz pouzivani mobilnich zafizeni na tanecnich
hodinach a pfi zkouseni vychodiskem, nebo je vhodnéjsi zvolit spiSe metodu
prikladu. Pedagog by si mél davat pozor na to, aby sam netravil prestavky ¢i prvni

okamziky po hodiné na telefonu, protoze jej studenti mohou nasledovat.

Cas u obrazovek prinasi okamzité odmény, jelikoz kliknuti vyvola reakci. Za svou
aktivitu jsme tak neustale odménovani a vychovavani k tomu, Zze dostavame, co
chceme. Tyto odmény vSak nejsou opravdové, nemaji dlouhodobé trvani a nic z
nich pro nas nezlstane. Tanelni pedagog by mél apelovat na ddleZitost a
udrzitelnost ziskanych dovednosti, které jsou odménami za studentovu ndmahu a
koncentraci. Struéné fec¢eno by mél navracet pozornost studentl k realit®, kterd
poskytuje satisfakci, a tudiz by se ji mélo vénovat patficné mnozstvi casu,

trpélivosti a usili.

144 CHAPMAN, Gary a PELLICANE, Arlene. Vztahy v digitalnim svété. Prvni vydani. Praha:
Navrat domfl, 2016. ISBN 978-80-7255-358-7. s. 87
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13 Zaveér

Ma diplomova prace méla za ukol zjistit jak nastroje a moznosti socialnich siti
ovliviuji kariéru tanec¢niho umélce. Domnivam se, Zze se mi podarilo poskytnout
nahled na riznorodé zplsoby uZivani socialnich siti profesionaly v tane¢nim oboru
a tim upozornit na velmi aktualni téma, o jehoz specifikach se v ¢eském kontextu

nevyskytuje prilis mnoho informaci.

Socialni sité oteviraji velké pole plsobnosti témé&f komukoliv, kdo chce vytvaret a
sdilet obsah. Jsou hojné vyuzivany i tane¢nimi umélci, kterym poskytuji platformu
pro sebeprezentaci zadarmo. Nejvyuzivanéjsi formou je instagramovy profil,
jelikoz je platforma orientovana vizualné, coz s tancem velmi dobre koresponduje.
Charakter sdileného obsahu se lisi podle rozhodnuti jednotlivého umélce, a tudiz
ne vsSichni odkryvaji svétu soukromé informace. Nékteri tanecni umeélci se Cisté
zameéruji pouze na svou profesni stranku a sdili obsah vztahujici se k jejich praxi
a propagacni materialy, tedy doklady o tom, Ze jsou vykonnymi umélci a davaji
tak o sob& v&dét potencidlnim zaméstnavateldm. Umélci se prezentuji spise
intuitivné, ne priliS v souladu s marketingovymi a PR zasadami, jelikoz v tomto
oboru nejsou dostatecné vzdélani, ale provazanost marketingové komunikace se
socialnimi sitémi vnimaji velmi zretelné. Potvrzuji, Ze o nékterych mechanismech
socialnich siti nevédi a Casto tapou kde by takové informace mohli nalézt. Néktefri
by ocenili moznost vzdélavat se v ramci instituce ¢i kurzu. Prace timto doklada
nedostatec¢nou informovanost o problematice v oboru a absenci uceleného souboru

informaci.

Socialni sité jsou mistem pro fizenou sebeprezentaci a impression management,
tudiz si vedenim profilu vytvafi umélci uréitou image, kterd muize hrat roli
v rozhodujicich procesech klientd a choreografi, ktefi jim cht&ji nabidnout praci.
Image muZe byt zavadé&jici a v hor§im pripadé zaskatulkuje taneénika do jisté
formy ¢&i skupiny lidi, o kterych maji ostatni vyhranénou predstavu. Choreografové
stale priklddaji vétsi dlleZitost taneénimu umu taneénika, ovéem nevyvraceji, ze
image muize byt rozhodujicim faktorem. Pocituji tuto skuteénost prevazné

v komercni sfére, ale setkavaji se s ni i v oblasti uméleckého tance.

Umélci tvrdi, Ze online portfolio miZe sehrat velikou roli v kariéfe tane&niho
umélce, uZ jen z toho dlvodu, Ze se skrze né&j da pfijit k praci. Na druhou stranu
ale konstatuji, ze neni povinnosti a nutnosti a rozhodné nelze budovat kariéru

pouze na propracovanych socidlnich sitich. Umélci uprfednostniuji v prvni radé
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vzdélavani v taneénim oboru a vytvafeni osobnich kontaktl, networking a
prispivani do tanecni komunity redlnou praxi. Umélci souhlasi, ze si Ize v dnesni
dobé vybudovat kariéru na socidlnich sitich pouze tvorbou tanec¢niho obsahu, ale
takovou profesni drahu by jiz nedavali pod jednu hlavicku s uménim. Zaroven ale

priznavaji, ze se mohou mylit, a Ze v soucasnosti opravdu jde o novou formu

umeéni, a tedy i profesionalniho tanec¢niho umélce.

Tanec¢ni umélci jsou velmi casto oslovovani skrze socidlni sité klienty a
zaméstnavateli, poskytujici jim nabidky prace jak tanecnika, pedagoga i
choreografa. Velké mnozstvi nabidek pfichazi na pedagogickou praci, spojené
s oblibou sdileni videi z tanecCnich lekci. Videa zlekci jsou ucinnou formou
propagace a v soucasnosti je tanecni centra a soubory vyuzivaji velmi hojné jako
nastroj pro shanéni klientd. Z této skute€nosti vyplyva riziko vytvofeni tzv.
instaformy tanecni lekce, kterd klade naroky na podobu lekce, a tudiz i na
pedagoga Ci lektora. Ten ma nasledné pocit, ze musi vystavét lekci podle ocekavani
a ucit studenty takové vazby a choreografie, které jsou tocitelné a odpovidaji

formatu Instagramu.

Tanecni umélci jsou v dnesni dobé oslovovani znackami a firmami za Ucelem
zapojeni do influencer marketingu. Naopak nejsou oslovovani soubory a
uskupenimi, kterymi jsou cleny, a kterym by mohli pomoci formou sdileni
propagacnich materialt. N&které soubory se o systematickou komunikaci s divaky
na socialnich sitich priliS nezajimaji a neuvédomuji si moznost vyuzit k ni své
tanecniky. Spoluprace Casto neprobihd ani organicky, tedy bez prislibu financni
odmény, a o dokladech placené spoluprace nejsou informace. Prace otevira toto

téma a nabizi jej jako idedlni formu, ze které mohou tézit obé strany.

Populdrni socidlni sit TikTok ma podle umélci velky potenciadl ve vybudovani
uspéchu na socialnich sitich. Je s ni spojen fenomén TikTok tanecnika, ktery je
podle umélcl novou formou a specifickym oznadenim taneénika. Prace navrhuje
zavedeni tohoto pojmu, jelikoz se znacné diferencuje od tanecnika profesionalniho
¢i vzdélaného v oboru, a tim by doslo k jasnéjSimu rozdéleni a pochopeni pojmu
vefejnosti i taneénimi umélci. Kvili velkému mnozstvi taneéniho obsahu na
TikToku a tanecnich challengi je aktualnim tématem otazka priznani autorstvi.
Neuznavani kreditu prosakuje i na platformu Instagramu a tanec¢ni umélci povazuji
tuto skutecnost z pozic choreograftl za nekorektni a nefér. Prace zmifiuje, Ze budou

otazky prav dusevniho vlastnictvi diky socidlnim sitim pravdépodobné horkym
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tématem v nasledujicich letech, ale prace se otazkam autorstvi ¢i licence

nevénuje. Poskytuje pouze vybrana rizika a kauzy, které se na platformé objevuiji.

Socialni sité mohou mit veliky dopad na psychiku uzivatele, coz vnimaji i tanecnici,
ktefi maji tendence se neustdle porovnavat s ostatnimi. Sdileny obsah miZe byt
velmi zavadéjici, protoze jde jen o vysek reality, kterou se nékdo rozhodl sdilet, a
mizZe se jevit jako mnohem vice pozitivni, neZ doopravdy je. Na druhou stranu
maji funkce a nastroje socidlnich siti schopnost zakryt tanecni nedostatky a
vytvofit o umélcich dojem velmi schopnych, technicky kvalitnich interpretd.

V redlném zivoté jejich vykon ovsem nemusi odpovidat.

Vénovat se socidlnim sitim vyZaduje ¢asovou investici a hlavné pozornost. Navyk
na neustalé kontrolovani socialnich siti odvadi pozornost od pritomného okamziku
a narusuje soustfedé&ni. Tanecni pedagogové mohou jit studentim piikladem,
vzdélavat je v digitalni gramotnosti a zaroven navracet pozornost k tém vécem,

které jsou pfi studiu tance potrebné a nevyhnutelné.

Tanecni obsah na socialnich sitich je a bude. Jeho tvorbou se utvari povédomi
Siroké verejnosti o tanci jako takovém z rdznorodych zdrojl. Tanec je na socidlnich
sitich pouhym extraktem, vytrzenym z kontextu a v podobé hodici se na danou
platformu. Je ddleZité umélce o socidlnich sitich a jejich mechanismech informovat,
aby jejich vyuzivani korespondovalo s jejich uméleckymi hodnotami, predchazeli
rizikGm, vyuZivali socidlni sit& funkén& a rozumné. Dovolim si tvrdit, Ze praveé
taneéni pedagog muZe byt nastrojem, jak tohoto stavu dosdhnout, pokud nebude

socialni sité zavrhovat, ale naopak se jim snazit porozumét.
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Obrazek 1: Statistiky svétového uzivani socidlnich siti
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Obrazek 2 a 3: Ukazky instagramového feedu respondentd
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