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The Annotation

EISENKOLBOVA, Petra. The influence of YouTubering on the behavior of children and
teen-agers. Hradec Kralové: Faculty of Education, University of Hradec Kralové, 2019. 70 pp.
Bachelor Degree Thesis.

Bachelor thesis deals with the topic of the influence of YouTubering on the behavior of

children and teen-agers.

Theoretical part is focused on the characteristics of basic verbiage in the field of social
network named YouTube, the phenomenon of YouTubering and its influence on the behavior
of children and teen-agers. The theoretical part also closely describes the subcultures of

YouTube and related concepts are mentioned.

The empirical investigation will be carried out in the form of qualitative research. The
research technique will consist of interviews with youtubers with number of subscribers
which is over 150,000. The aim of this work is to find out the influence of selected young

people on YouTube on the behavior of children and youth who subscribe to content.

Key words: internet, social networks, YouTube phenomenon, YouTubering, influence on

children and teen-agers.
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Uvod

Hlavni problematikou, kterou se bakalarskd prace zabyva, je internetovy fenomén
YouTuberingu a jeho vliv na generaci Za potazmo i nastupujici generaci Alfa. Tento
fenomén béhem nékolika malo let nabral nejen na vyznamu pro prostfedi internetu, ale i na
sile, kterou dokaze pisobit na koncového piijemce, tedy na divaka. Divakem videi na

platform¢ YouTube.com je ve vétSin€ piipadi dite, ¢i dospivajici.

V dnesni dob¢ je vyuzivani internetu naprosto béznou soucasti zivoti dospélych, ale hlavné
soucasti zivotd zminéné skupiny déti a mladeze. Tato skupina konzumnich uzivatell internetu
si zcela pfesné umi v online prostoru najit to, co je zajima a co chtéji sledovat. Piijimaji
takovy obsah, ktery byl vytvofen opozi¢ni stranou uzivatelll internetu- aktivné piisobicimi
uzivateli. Tato €ast uzivatell internetu pravidelné participuje na tvorbé obsahu, ktery lze
V online svété najit. Zminéné dva odlisné pfistupy k ptisobeni na internetu, tedy jeden pasivni,
pouze piijimajici obsah, a druhy, kdy uzivatel aktivné vytvaii obsah, dopomohly ke zrodu

YouTuberingu.

Préace je zamétena na tzv. youtuberyl, tedy na osoby, které piijmuly za sviij pravé zminovany
druhy pfistup K vyuzivani internetu. V ramci tématu se orientuji na postoj videoblogerti k
jejich vlivu, ktery ziskali diky svym pocetnym fanouskovskym zakladnam slozenych
predevsim z déti a mladeze. Uvedené téma je slozeno z vice oblasti- problematiky rozvoje
socidlnich siti a socidlnich médii, zejména se pak konkrétné zaobirdm podstatou rozvoje
platformy YouTube. Téma velmi Uzce piimo souvisi se specifiky generace Za témto

specifiklim se ve své bakalatské praci rovnéz vénuji.

Pfi vybéru tématu pro mé byl klicovy fakt, Ze pro mé osobn¢ maji videa na YouTube urcity
vyznam. Mohu se oznacit jako vérného divaka né€kolika youtuberskych kanali a to jiz nékolik
let. UZ od minulosti jsem tak byla pravidelnym uzivatelem, ackoliv tedy pouze divakem, ktery
zhlédl v fadech desitek hodin videa riznych videotvlrct. S vyvojem, ktery byl patrny nejen
ve videich youtuberd, které jsem se zdjmem sledovala, se stavala stdle patrnéj$i i proména
mych spolusledovatelt. Ti totiz razantné oproti mé osobé omladli na takovou vékovou
hranici, kterd mé do jisté miry zaskocila. Z toho diivodu jsem se rozhodla ve své kvalifikacni

praci zaobirat pravé tim, jaky vliv youtubefi na své publikum maji. Vzhledem k faktu, ze

pomér sledovatel kategorie déti a mladez versus pomér sledovatelit kategorie mych

1 o Vs oz v , v . v v , ., .. . o
V praci vyuzivdm pro oznaceni osoby youtubera shodné i dalsi oznaceni, kterymi jsou: videotv(rce,
videobloger, tvirce internetového obsahu, tvlrce videi.



vrstevnikd se zcela proménil ve prospéch mladsich divaka, jsem se rozhodla specifikovat

téma mé bakalaiské prace na VIiv YouTuberingu na chovani deti a mladeze.

V této praci se snazim pfiblizit zminovany svét YouTuberingu ve své podstaté, na jakém
principu platforma YouTube funguje, jaké postaveni méa v rdmci socidlnich siti a socidlnich
médii, kdo je to youtuber a ¢im je specifickd nejen jejich komunita, ale i komunita jejich
fanousku, tedy sledujicich. Tato skupina patii souc¢asné¢ do dvou generaci, do generace Zet a
na ni navazujici generace Alfa. Jaké jsou specifika téchto generaci, ¢im jsou déti a mladez do

nich patfici charakteristicti, i tim se zabyvam v teoretické ¢asti predkladané bakalarské prace.

Cilem bakalarské prace je zjistit, zda ma YouTubering vliv na chovani déti a mladeze a pokud
ma, jak se tento vliv vyznacuje. Dil¢im cilem je potom piedlozit uceleny teoreticky piehled na
zéklad¢ studia, analyzy a nasledné komparace dostupnych relevantnich odbornych zdrojii
zabyvajicich se historii YouTube, jeho fungovanim, pochopitelné YouTuberingem a

youtubery a dal$imi souvisejicimi pojmy.

V empirickém Setfeni, které vychazi z teoretické Casti, pak pfimo specifickymi technikami
zjist'uji, jaky vliv ma YouTubering na chovani déti a mladeze. K ziskani validnich informaci
vyuzivam polostrukturovaného rozhovoru se tfemi videoblogery, jejichz pocet odbératel na

YouTube kanalu pfesahuje hranici 150tisic odbératel.
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1. Svét YouTube a YouTuberingu

Kapitola se orientuje na platformu YouTube.com a s ni tzce souvisejici podrobnosti, jako je
princip fungovani serveru, jeho stru¢na historie ¢i fenomén YouTuberingu, ktery je pro tuto
praci stézejni. V kapitole jsou rovnéz predstavena dalsi témata souvisejici s YouTube, jako je
marketingové vyuziti této platformy, komunita youtubert a jejich tvorba. V neposledni fad¢ je
kapitola vénovana problematice socidlnim médiim a socialnim sitim a internetu, jakozto

zakladnim terminiim vztahujicich se k charakteru préce.

1.1 Internet

Definovat slovo internet by si v dne$ni dobé¢ trouflo svym zptisobem i pomérné malé dité, to
zejména v disledku toho, jak pfirozenym a béznym pojmem pro dnesni spolecnost se internet
stal. Pravdépodobné by bylo velmi obtizné najit osobu, kterd by neméla byt’ okrajové znalosti

0 tom, co internet je.

Ve velmi zjednoduSené formé lze fici, Ze internet je obrovska databaze informaci z celého

svéta. Zcela béZné se miizeme setkat se synonymnimi pojmy jako web, nebo velmi ¢asto i net.

V odbornéjsi roviné je internet popisovan jako systém, ktery se sestava z pocitacovych siti,
které jsou vzajemné propojeny. Tyto sit€ jsou tvofeny pfipojenymi pocitaci, které spolu déle
komunikuji s vyuzitim komunikacnich protokoltt TCP/ IP. Tento komunikac¢ni protokol tvofi
mnozina pravidel, kterd urCuji programovaci jazyk pfi komunikaci na internetu. (Leiner,

2019)

Bézné€ vyuzivanou sluzbou v rdmci fungovani internetu je sluzba WWW. Jedné se o zkratku
tii anglickych slov World Wide Web, tedy v ptekladu celosvétova internetova sit’. Tato sluzba
kombinuje text, grafiku nejriznéjsi kvality a multimédia. To vSe je propojeno hypertextovymi
odkazy. Sluzeb, které jsou poskytovany v ramci internetu je n€kolik desitek dalSich, vedle
elektronické posty, tedy e-mailu to muze byt napfiklad sluzba UseNet pro elektronické
konference a diskuzni skupiny, ¢i FTP, File Transfer Protocol, ktery umoziiuje pienaseni dat

mezi pocitaci, které jsou pripojeny k internetu, a dalsi.(Musil, 2019)

Piipojme statistiku Ceského statistického Gifadu z roku 2018, ktera porovnava podet ¢eskych
domacnosti pfipojenych k internetu v porovnani let 2013 a 2017. Cesky statisticky ufad
(2018) uvedl, ze v roce 2017 bylo k internetu ptipojeno 77 % ceskych domacnosti. V roce

2013 to bylo 0 10 % méné. Z celkového poctu domacnosti daného typu, tedy domacnosti
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ptipojenych k internetu, bylo v roce 2017 pfipojeno k internetu 95,9 % domacnosti s détmi. V
roce 2013 pak bylo pfipojeno k internetu 91,5 % domacnosti s détmi. Doslo tedy k nartstu
témeét 5 % béhem 4 let. Z uvedenych informaci Ize predikovat i naddle rostouci mnozstvi
domacnosti s détmi piipojenych k internetu a tak stale silngj$i sepéti déti s virtualnim

prostorem.
1.2 Socialni média a socialni sit’

S internetem se jiz zcela nekompromisné poji i dal$i pojmy, které jsou stézejni pro tuto praci.
Jsou jimi pojmy socialni média a socialni sit. Pokud odhlédneme od sociologického pojeti
tohoto terminu, kdy socidlni sit’ znac¢i propojeni lidi, ktefi spolu navzdjem komunikuji
riznymi prostfedky, vyvstava tu pojeti socialni sité jako virtualniho prostoru na internetu.

r

Pravé toto internetové pojeti socialni sité je pro tuto praci klicové.

Obliba spole¢nosti ve vyuzivani socidlnich siti stabilné roste a vznikaji stile nové socialni
sité, které reaguji na aktudlni poptavku spolecnosti v oblasti online komunikace a sdileni. Na
socialni sit¢ se pripojuji jak déti mladsiho i starSiho Skolniho véku, tak adolescenti, dospéli,
ale v poslednich letech i seniofi. Socialni sité¢ jsou tedy prvkem online prostoru, ktery je
pomérné stabilné spjaty se soudobou spole¢nosti, prochazi neustdlym dynamickym vyvojem a

inovacemi a stale vice prostupuje nasi spolecnosti napfi¢ generacemi.

Je pomérné dulezité predstavit rozdil mezi socialnim médiem a socialni siti. Mohlo by se zdat,
7e se jednd o totéZ. Neni tomu tak, ackoliv v posledni dobé se socialni média natolik prolinaji
se socidlnimi sitémi, Ze jsou rozdily stale méné a mén¢ patrné.

Socialni média

Thornley (2008) popisuje socialni média jako pojem, ktery zastfeSuje online komunikaci.
Tedy tu komunikaci, kterd probihd pomoci internetu, komunikaci ,,na siti“. V rdmci této
komunikace jedinec stfidave prechazi z role divaka na roli autora. V zavislosti na tomto ucelu
vznikaji software, které umoznuji jednoduchou registraci uzivatele na jednotlivé kanaly bez

potieby znat programovaci jazyk a pohodlné komunikovat s lidmi, ktefi mohou byt vzdaleni

nékolik tisic kilometru.

Socialni médium je tedy kanal, diky kterému mohou uzivatelé komunikovat, vysilat zpravy,
(jednostranné smérem od autora k divakovi, ¢i oboustranné ve schématu autor-divak-autor),

avSak nedochazi mezi nimi k mapovani vzajemnych vztahi ¢i vazeb. Socidlnim médiem mutize
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byt napiiklad software Skype, slouzici pro online telefonovani. Uzivatelé se registruji, vytvori
si sviij ucet a pridaji si dalsiho uzivatele, se kterym chtéji komunikovat. Software Skype vSak

déle neumoziluje zobrazovat dal$i informace, nez jen status pfitomnosti uzivatele.

Mezi socialni médium se fadi i platforma YouTube, kde na vlastni videokandl nahrava
uzivatel sva videa, je tedy autor, a tato videa si divdk muze zobrazit, ohodnotit je, Ci

okomentovat.

Podobné jako i v ostatnich segmentech telekomunikacnich technologii, i v oblasti socialnich
médii dochdzi k neustadlému vyvoji, kdy dochazi k propojovani socidlnich médii se socidlnimi
sitémi. Zminovana platforma je toho velmi zdarnym ptikladem. V roce 2010 totiz jesté nebylo
mozné vést na YouTube synchronni komunikaci, od ledna 2017 vSak Google, majitel
platformy YouTube, umoziuje sdilet video pfatelim, se kterymi o ném mizete chatovat.

(Martonik, 2017)

Hlavni devizou socialnich médii je schopnost propojovat uzivatele navzdory vzdalenosti,
ktera je deli. Dalsi vyhodou, kterou socialni média maji, je odstranéni, ¢i minimalné patrné
snizeni komunikac¢nich bariér. Touto bariérou miize byt schopnost vést realnou komunikaci
tvaii v tvaf, ¢i schopnost navazovat nové vztahy. Komunikovat skrze socidlni média miZe byt

snaz$i napiiklad pro osoby s postizenim, ¢i s jinym znevyhodnénim.

Je velmi dulezité udrzovat na védomi, ze by komunikace prostiednictvim socidlnich médii

neméla nahrazovat béZznou lidskou komunikaci.

Socialni sité

Ve spojitosti se socialnimi sitémi je mozné se setkat se zkratkou SNS, tedy Social Networking
Sites. Oproti socialnimu médiu je socialni sit’ vice detailni, propracovangjsi, ve smyslu
mapovani vazeb mezi uzivateli. Na socidlnich sitich si uZivatel vytvaii profil, ktery neustale
personalizuje, ptidava informace osobniho razu, fotografie, ptispévky, mize vyuzivat funkei,
které dana socialni sit’ nabizi, jako naptiklad Zivé vysilani, video-hovory, skupinové chatovaci
skupiny a mnoho jinych. S vyvojem novych socidlnich siti totiz vznikaji i stadle nové funkce
specifické pravé pro konkrétni sit’. Socidlni sité nabizi 1 moznost komunikace pfes internet,
tedy nese prvky socialniho média. Opét je zde patrné misSeni socialniho média se socialni siti.

(Sevéikova a kol., 2014)

Jak jiz bylo uvedeno v ivodu této podkapitoly, zejména socialni sité se tési velké oblibé. Diky
tomu se tak mizeme pfipojit na n€kolik desitek celosvétovych socidlnich siti, jako je stale

13



popularngjsi Instagram, Facebook, Twitter, Ask.fm, TikTok (diive Musica.ly) a spoustu

dalsich v zavislosti na lokalnim trhu.

Vsechny zminéné socidlni sit¢ maji spole¢ného Cinitele. Tim je sdileni. Sdileni ndzort,
ptispévku, fotografii, videi ¢i dalsiho obsahu, je hybnou silou veskerého fungovani socialnich
siti. U déti a dospivajicich je touha sdilet sviij zivot s prateli, touha po sounalezitosti a
zaClenéni do skupiny tak silnd, ze plisobeni na socidlnich sitich jen prohlubuje a miize tak
dochazet ke sdileni i velmi intimnich ¢i osobnich dat, kterd mohou byt zneuzita jinymi

uzivateli ¢i skupinou uzivatelii. (Bezpecny internet, 2014)

Pfinosem socialnich siti je opét usnadnéni komunikace mezi jednotlivymi uzivateli, ale také
vytvareni komunit kolem podobného zajmu (skupiny jako AuPair, Motorkaii, aj. na
Facebooku, sledovani hashtagi ohledné¢ mody, vateni, Zivotniho stylu,...), moZnost
komunikace s vétsim publikem, ¢i vytvaieni obsahu, ktery uspokojuje nasi potiebu na vrcholu

Maslowovy pyramidy potieb, tedy potiebu seberealizace. (Plhakova, 2007)

Schéma 1: Maslowova pyramida potieb.

Potieba

seberealizace

Potfeba uznani a

ucty

Potfeba sounalezitosti

Potfeba jistoty a bezpeci

Biologické fyzické potieby

Zdroj: Plhakova (2007), upraveno autorkou.

Negativni stranou puisobeni na socialnich sitich je bezesporu domnéla anonymita uzivateld,
ktera mlize podnécovat negativni socidlni jevy, jako je kyberSikana a online obtéZovani, ¢i
plagiatorstvi ¢i dals$i. Nebezpecné muize byt i zmifované sdileni intimnich informaci o

uzivateli, které mohou vést k jejich zneuziti jinymi uzivateli. (Sevéikova, Smahel, 2009)
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V souvislosti s negativnim dopadem socialnich siti miizeme zminit i vyvoj osobnosti v obdobi
adolescence, o kterém hovoti kuptikladu Vagnerova. Ta upozoriiuje na posun v mysleni u
dospivajicich. Jejich mysSleni nabyva abstraktni podoby, kdy se meéni i jejich moralni
uvazovani a hodnotovy systém. Dochdzi k posunu vnimani svéta, jeho stanovenych pravidel,
dospivajici si ujasiiuje hodnoty, které jsou pro n¢j dulezité. Praveé to vSak miize byt plisobenim
na socidlnich sitich ovlivnéno negativnim smérem. Dospivajici v tomto obdobi totiz prochazi
fazemi radikalismu, ¢i experimentovani s postoji a prozitky, a na socidlnich sitich je mozné
najit velké mnozstvi obsahu, ktery muze dospivajiciho orientovat smérem, i nezadoucim,

kterym by se bez sociélnich siti neubiral.(Vagnerova, 2005)

1.3 YouTube

Stejné jako tomu je u terminu internet, i u pojmu YouTube by bylo pravdépodobné nemozné
najit mezi soucasnou mladou generaci nékoho, kdo by se s pojmem nesetkal, ¢i by nevédél, o
co se jedna. Vyzkum provedeny Pedagogickou fakultou Univerzity Palackého v Olomouci
dokonce zjistil, Ze YouTube byva prvni socidlni platformou, kterou v 89,07 % vyuZzivaji déti

Jiz kolem desatého az Ctrnactého roku zivota. (Kopecky, Szotkowski, 2017)

YouTube je internetovy server patiici spoleénosti Google a jeho matefské spoleénosti
Alphabet (Bailey, 2015), kde je uzivateli umoznéno zdarma nahravat a sledovat miliony videi,
spott a klipti. Na YouTube Ize nahrana videa rozdélit do dvou skupin. Na videa, kterymi jsou
nejcastéji videoklipy hudebnikii a pisnicky, které stadle dominuji ve statistikdch poctu
zhlédnuti- Druhou skupinou videi jsou potom videa spiSe amatérskd a obsahové velmi
rozmanity. Kromé videoklipl a pisnicek, které jsou na zminované platformé prehravana zcela
nejcastéji, jak jiz bylo zminéno vyse, je na YouTube mozné najit videa domacich mazlicku,
zaznamy z rodinnych oslav, kouzelnické triky, rdzné Skolni projekty, zdznamy z koncertli ¢i
vyukovych ptfedndsek a v posledni dobé stale Castéji i videa tematicky zamétfena na rlizné
oblasti lidského Zivota, napiiklad videa zabyvajici se zivotnim stylem, ¢i tzv. beauty videa.
Videa maji vétSinou osobity raz, diky cemuz jsou tato videa i stale vice oblibena. Sledujici ma
pocit urcité spiiznénosti s autorem videa, kdy miiZze videa komentovat, sdilet je na dalsi
socidlni sité, nebo je mulze oznaCovat je tzv. lajky, tedy palci nahoru, které znazoruji

pochvalu pro video.
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Za velmi zajimavy fakt je povazovano, Ze puvodni skupina uzivatelt, diky které se YouTube
stal jednou z nejrychleji rostoucich stranek na internetu jiz v zacatcich svého fungovani, byla

skupina osob ve vékovém priméru od 12 do 17 let. (Scott, 2015)

YouTube je dostupny v nékolika desitkach jazykt, videa s nejvétsim dosahem, a tudiz videa
nejuspésnéjsi, jsou pak videa natacena pievazné v anglickém jazyce. Toto tvrzeni potvrzuje i
ceska youtuberskd dvojice s pfezdivkou ViralBrothers, ktefi pfes svoji pocatecni tvorbu v
Ceském jazyce presli na tvorbu v anglictiné a zvysili tak dosah jejich videi o nékolik tisic
zhlédnuti. I pocet odbératel kanalu ViralBrothers, po zmén¢é jazyku na anglicky, se zvysil a

dnes ¢ita pres 750tis. zahrani¢nich fanouskt. (Mares, 2014)

V roce 2015 bylo registrovano na platformé YouTube pies dvé miliardy pfistupti denné, a
V kazdé minuté ptibylo diky uzivatelim az 300 hodin stopdze novych videi. Po vyhledavaci

Google je YouTube druha nejnavitévovandjsi sluzba svéta. (Ceska televize, 2015)

Kdyz se zaméfime na soucasné statistiky pfistupti a celkové aktivity na serveru, vyzniva
puvodni idea zakladateli pomérné odlisné a v nejlepSim slova smyslu i naivné. Pivodni idea
zakladatell byla totiz zalozena na domnénce, Ze platforma YouTube bude poskytovat
virtualni prostor pro sdileni videi, kterd budou distribuovana mezi rodinu a ptatele. Tedy mezi
pomérné Uzkou skupinu lidi, které bude zaslan odkaz, pies ktery se na domacké video bude
moci divék podivat. Z tohoto diivodu nebylo mozné na YouTube najit vyhledavaci funkci.
Postupem casu, s ptibyvajicimi videi vynalézavych uzivateli vSak vyvojarim doslo, Ze ptidat

funkci cileného vyhledavani na zminované platformeé je nezbytné. (Scott, 2015)

Ze statistik jak si vede platforma YouTube v Ceské republice zminme ¢&isla, ktera byla
pfedstavena na Google Performance & Branding Summitu v roce 2017. Na ¢eském YouTube
v t& dobe (rok 2017) bylo vice jak 5 miliont divakd, ktefi se podileli na 1,9 miliardy zhlédnuti
videi. Co se ty¢e zasahu do populace, jsou ¢isla opét velmi pozoruhodna zejména v oblasti
détskych, dospivajicich a ran¢ dospélych divaka. Mezirocné se navysil pocet divaku z
nejmladsi skupiny divakd, tj. 15-24 let, az na pozoruhodnych 90 %. Jedna se o zajimava cisla

S ohledem na téma této prace. (Smrz, 2017)

Nejsledovanéjsim videem na Ceském YouTube za rok 2018 se stal dokument dnes jiz
neaktivniho youtubera, Jifiho Krale s nazvem Byl jsem youtuber. Video ma k dne$nimu dni

(16. tinora 2019) 2 231 638 zhlédnuti a téméf 30 tisic komentaru. (Jirka Kral, 2019)
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1.3.1 Historie YouTube

Pocatek fungovani internetové platformy je datovan k 15. unoru 2005, kdy byla
zaregistrovana doména YouTube.com. Autory napadu vytvofit virtudlni prostor, kde bude
mozné nahravat, sledovat a sdilet nejriznéj$i videa, jsou tfi ameri¢ti byvali zaméstnanci
spolec¢nosti PayPal, coz je internetovy platebni systém slouzici k pfesunu penéz mezi Gcty na
PayPalu. Jednalo se o zakladatele Chada Hurleyho, Stevena Chena a Jaweda Karima, ktefi
odesli ze zminéné firmy. Vyvoj platformy zacal ve velmi skromnych podminkach a trval do
kvétna roku 2005, kdy byla spusténa beta, tedy zakladni, testovaci, verze serveru. Nékolik
nasledujicich mé&sict zakladatelé zlepSovali server a odstrafiovali chyby. V prosinci 2005 byl

YouTube.com oficialné spustén. (Miller, 2012)

V soucasné dobé je popularita serveru YouTube obrovska. Pocet videi a uzivatelli serveru

stabilng roste, coz vytvaii prostor pro vznik nového fenoménu, fenoménu YouTuberingu.
1.3.2 Dopad obsahu platformy YouTube

Jiz z informaci ohledné statistik YouTube lze bezpecné odvozovat, Ze se jedna o platformu,
ktera denné prostupuje Zivoty velkého mnozstvi lidi. Crick (2016) ve své publikaci doslova
uvadi, ze YouTube oviiviiuje Zivoty uzivateld. Lidé se pomoci sdilenych videi mohou ucit,
mohou reprodukovat svoje politické, ndbozenské ¢i jiné presvédceni a to vSe v redlném case
sdilet s kymkoliv, odkudkoliv. Pravé sdileni a rychlost Sifeni, takzvana viralnost, maji nejvetsi
vliv na dopad YouTube videi na nase Zivoty. Crick (2016) hovofii o tom, Ze dopad téchto videi

je vetsi, nez dopad, ktery mayji televize.

Otazkou dopadu se zabyval ve svém ¢lanku Jak YouTube zménil svét i Hemelryk (2016).
Hemelryk pfimo zmifuje oblasti, které YouTube v minulosti ovlivnil a které oblasti ovliviiuje
i nadédle kazdy den. V ¢lanku je zminéno objeveni kanadského zpévéka popularni hudby
Justina Biebra, jakozto dopad do zabavniho pramyslu, v otazce politického dopadu je
zminéna kontroverzni ruska punkova kapela Pussy Riot a zaznam z jejich koncertu v Moskve,
kdy toto video vidélo 2 015 880 uzivateli nejen z Ruska (Pussy Riot, YouTube, 2019). Pii
procitani téméf sedmi tisic komentait pod videem lze nalézt komentujici z Ruska, z Anglie,
z Francie, Svycarska a z dalsich zemi. Lze tedy potvrdit, Ze ruské video umisténé na YouTube
melo dopad za hranice nejen Ruska, ale 1 pomérné daleko do Evropy a potiebu komentovat

toto bezmala dvouminutové video meélo na sedm tisic lidi.
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Ve zminéném clanku je uveden i dopad na vzdélavani, kdy na YouTube mizeme najit videa
védci s jejich vynalezy a objevy, ¢i rizna navodna videa z bézného Zivota i univerzitniho
prostiedi, kdy lektor vysvétluje naptiklad zéklady kombinatoriky. V neposledni fadé¢ je
zminén dopad videi vV ramci globalizace svéta, kdy uzivatelé nahravaji videa ptisobici na nase
mysleni, videa zabyvajici se bouranim stereotypt a predsudkiim vii¢i osobam odlisné etnické

¢1 nabozenské ptisluSnosti.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze virtudlni prostor na YouTube dédva komukoliv Sanci
zapojovat se do fungovani platformy, participovat na vytvareni obsahu. At uz se jedna o
neregistrované uzivatele, ktefi videa jen sleduji, pfes registrované uzivatele, ktefi maji
moznost videa komentovat a hodnotit tzv. lajky (palci nahoru v pfipadé kladného hodnocenti,
palci dolu v ptipadé zaporného hodnoceni videa), po youtubery, tedy osoby, které se vénuji
tvorb¢ videi na YouTube v plném rozsahu. S uréitym poctem odbérateld, tedy fanouskd, mize
dojit k uzavieni smlouvy s Google, kdy jsou videa monetizovana, tedy z kazdého zhlédnuti
plynou youtuberovi piijmy odvijejici se od celkového poctu zhlédnuti. Toto téma je

rozpracovano v kapitolach nize.
1.3.3 Fenomén YouTuberingu

Ze statistik pfedstavenych na zmifiovaném Google Performance & Branding Summitu v roce
2017 je zcela zfejmé, Ze zejména pro déti a dospivajici, je platforma YouTube nécim, co
naprosto prostupuje a hlavné do jisté miry i ovliviiuje jejich zivoty. Vzhledem k dosahu, ktery

tzv. youtubefi maji, v dnesni dob& hovoiime ptimo o fenoménu zvaném YouTubering.

Youtuber je dle English Oxford Living Dictionaries (2019) osoba, ktera nataci, stiiha,

produkuje a nasledn¢ nahrava sva osobita videa na webovou stranku YouTube.com

Kdyz rozvedu vyse uvedenou definici vlastnimi slovy, youtuber je osoba, ktera si vytvoftila
vlastni kanal na YouTube.com, vytvofila si vlastni pfezdivku a zacala tvofit videa. Oznaceni
youtuber dostava tvirce videi vétSinou v momenté, kdy jiz ma urCitou fanouskovskou
zékladnu, vytvofeny ojedinély styl videi €1 svérazny prvek ve svém vzhledu ¢i vystupovani
(typicky pozdrav, barva vlast, piezdivka,...). Popularita videoblogera vychazi hlavné z toho,
ze je autenticky, hovoii s fanousky jako s kamarady, pta se jich na jejich nadzory, nebo je
vybizi k urcité interakci. Divak pak youtubera hodnoti jako znamou osobnost, celebritu, které

muze vétit, protoze vystupuje jako bézny clovek.
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Oznaceni youtuber tedy mizeme brat jako oznaceni popularni, znamé osoby. Videobloger sva
videa produkuje od ptivodniho namétu, ktery by mél byt neotfely a zajimavy, aby zaujal, pies
scénal videa, po samotné natoceni. Po nato¢eni materialu videobloger své video vétSinou
upravuje i v postprodukci, stiiha ho, piidava efekty a celkové dotvaii jedine¢né video, které
ma za cil oslovit co nejvice uzivateli a piinést tak vysoké pocty zhlédnuti a novych
odbératelt. Usp&snost tviirce videa se totiz hodnoti pravé dle podtu zhlédnuti a podtu
odbératel, tedy fanouski. Dluzno dodat, Ze uspésnost a statistiky poctu zhlédnuti a odbératel

nekoreluji s kvalitou obsahu videa.

Vlivem rozvoje YouTube a pochopitelné YouTuberingu se zacaly diferencovat zanry

nahravanych videi.
Typy videi na ¢eské scéné YouTuberingu

Ackoliv je na YouTube n¢kolik miliont videi rGznych Zanrh, pro charakter této prace jsou

niZe uvedeny ty, které jsou k nalezeni zejména na ¢eské YouTube scéné:

e Tzv. beauty videa- jak jiz z anglického slova beauty vyplyva, videa tohoto Zanru se
orientuji na kosmetiku, li¢eni a zkraslovani, obvyklou soucasti tohoto zanru byvaji
make-up tutorialy, kde youtuber, ¢i youtuberka 1i¢i sebe, ¢i pozvaného hosta;

e Hauly- jedna se o format tzv. nakupovacich videi, kde tvirce internetového obsahu
predstavuje véci, které si v posledni dobé zakoupil nebo obdrzZel, velmi Casto je tento
zanry velmi uzce spojen s marketingem né&jaké firmy, ktera youtuberovi ¢i youtuberce
plati za ukazani jejich produktu ve videu;

e Q&A'*‘s- neboli v anglickém originalu questions and answers, Vv piekladu otazky a
odpovédi, Vtomto druhu videi zodpovidd tvlrce videi na dotazy, které mu byly
zaslany jeho fanousky a sledovateli;

e Let’s play videa- tvirce internetového obsahu nataéi, jak hraje pocitacovou hru a
zpravidla komentuje déni;

e Room tour- v tomto formatu videobloger ptes kameru odkryva misto, kde bydli a Zije,
ukazuje, kde ma ulozené véci, kde spi, kde se sprchuje, ¢i kde v okoli travi volny cas;

e Story time videa- youtuber vtomto formatu videi vypravi svym sledovatelim
zpravidla netradiéni piibe¢hy, zajimavé udalosti, které se mu staly, ¢i jiné pro

sledovatele zajimavé udalosti;
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e Unboxing- principem videi tohoto zanru je otevirani balickti na kameru, tyto balicky
si bud’ zakoupili sami, ¢i je dostali od firmy, oproti haulu je zde rozdil v tom, Ze
videobloger poskytuje pouze prvotni dojmy bez pifedchoziho vyzkouseni produktu.

e Skece- jedna se o kratka, vétSinou vtipna videa, parodujici urcity jev, Ci situaci.

Vyse uvedené nazvy videi slouzi k predstaveni jednotlivych typli youtuberské tvorby. Ve
veétsing piipadl videoblogeti tato videa na svych kanalech kombinuji a nataci tak jak hauly,
story time videa, tak i napiiklad skece. Na ¢eské YoTube scéné je vSak samoziejmé mozné
najit i vyhradné herni kanaly s let’s play videi, ¢i kanaly s make-up tutoriadly a tématikou

zivotniho stylu.

4

Cesti znami videoblogeri

zaméfuje na zivotni styl, modu a motivaci svych sledovatell. V oblasti li¢eni a kosmetického
svéta jsou za nejznaméjsi videoblogerky povazovany Get The Louk a Petra Lovely Hair. Obé
dvé zminéné youtuberky natacéi jiz nékolikdtym rokem a jejich popularita stile roste. Za
aktivni na jinych socidlnich sitich, je stale povazovana Shopaholic Nicol, jako dal§i zminme
modni, tedy fashion, jak byva nahrazovano anglickym slovem, youtuberku s pseudonymem
Tynu§ Ttesnickova, jeZ je na socidlnich sitich sledovana 409 tisici uZivateli. V oblasti hernich
videi Ceské scéné do zafi letoSniho roku dominoval Jirka Kral, ktery vSak svoji kariéru po
Sesti letech ukoncil. Jednd se o nelplny vycet nejznaméjSich a nesledovangjSich ceskych

YouTube kanala.

Zminéni youtubeii se t€si stale velké oblibé a popularité, 1 navzdory tomu, Ze jiz svou kariéru
ukon¢ili, €1 se piesunuli na jiné socialni sité¢. Své misto si ziskali pfedevSim kvalitnimi videi,
komunikaci s fanousky, riznymi srazy s nimi a celkové pozitivnim vystupovanim a také tieba
edukaci svého publika v riznych smérech. Zminme napiiklad projekt o bezpecném puisobeni
na internetu youtubera Jirky Krale Bud’ safe online, nebo motiva¢ni a vzdélavaci videa

sesterské dvojice A Cup Of Style.

Na tuzemské scéné je vSak mozné najit i nékolik videotvurcd, jejichz tvorba je pfinejmensim
diskutabilni. Jedna se zejména o pochybnost ohledné bezpecnosti sdileni takovych videi. Jako
priklad uvedme dv€é videa videoblogerské chlapecké dvojice TvTwixx. Prvnim

kontroverznim videem je bezesporu video z posledniho dne roku 2014, kdy dvojice vhodila
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zapalené petardy do prazdného autobusu, které v ném vybuchly a poté autobus zapalily.
Ackoliv se autofi videa za dva tydny v novém videu omluvila, omluva vSak nevyznivala pfili§
diivéryhodné, spise jako néco, k emu byli chlapci donuceni rodi¢i a okolnostmi. Skodu na

autobusu museli zaplatit.

Dalsi, opét nebezpecné a kontroverzni video této dvojice, bylo zvefejnéno na zacatku roku
2016. Ve videu chlapci umistili pod projizdéjici vlak Cerveny textilni batoh, ktery souprava
pochopitelné piejela. Navzdory tomu, ze vlak nevykolejil a nebyla zptisobena zadna skoda,
vznik i tohoto videa zalala prosetiovat Policie Ceské republiky s podezienim na spachani
ptestupku. Po vIng kritiky 1 pravnich kroka youtubefi sva kontroverzni videa smazala, videa
vSak méla nékolik desitek tisic zhlédnuti a nékteti jejich sledovatelé se podobnymi kousky
inspirovali. Takovy piipad je evidovan u vily Radovana Krejéite v Cernosicich, kam se
TvTwixx vloupali, nato€ili o tom video a to poté umistili na svlij kanal. O par dni pozdé&ji
zatala Policie CR prosetfovat piipad, kdy totéz udélala skupina mladistvych, ziejmé

inspirovéana pravé zminovanou youtuberskou dvojici.

YouTube se stal prostorem, kde 1ze vytvotit kanél, ktery jen v Ceské republice miize sledovat
1 milion divakl. Je tedy vice neZ nezbytné, aby si tviirci internetového obsahu uvédomovali
svij dosah, a aby si uvédomovali, Ze jakykoliv prostor pro chybnou interpretaci videa miize

zpusobit 1 pomérné velké Skody jak na majetku, tak i na zdravi svych sledovatela.
1.3.4 Komunita YouTube

S postupem &asu, jak se YouTubering v Ceské republice staval stale masivnéj$im, vznikla i na

Ceské scéné zcela prirozené komunita YouTube.

McMillan a Chavis definuji komunitu jako urcitou pospolitost, ktera nese dilezité znaky a
diilezitosti vlivu, a to nejen vlivu ze skupiny na jedince, ale za duleZzity je oznacen i vliv ¢lent
v ramci fungovani skupiny. V neposledni fad€ autofi zminiuji emociondlni potieby a integraci,
kdy c¢lenové komunity maji pocit jistoty, bezpe€i, vzajemné blizkosti v ramci skupiny.
(McMuillan a Chavis, 1986)

V ramci definice komunity ve virtudlnim svété, je stale mozné vyuzivat vySe zminovanou

povahu  imaginovanych  spolecenstev — utvarenych  prostrednictvim  komunikace v

technologickych rozhranich novych médii“ (Macek, odst. 60, 2009)
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S fenoménem YouTuberingu tak vznikaji soubézné dvé komunity. Komunita uzivateld, tedy

divaka a fanouskd a komunita youtubert.
Komunita youtuberi

Ceska komunita youtuberti neni piili§ velka, i diky tomu se &eSti youtubefi mezi sebou
vétSinou znaji, prateli se, nebo spolu spolupracuji. Vysledkem takové spoluprace mohou byt
spolecné srazy s fanousky nebo nejcastéji spolecna videa. Divodem takového pocinu muze
byt pratelstvi mezi tviirci, ale nejCastéji je motivem rozsifeni své fanouskovské zaklady o
sledujici druhého tviirce videi. Video na sviij kanal umisti oba tvilirci a vyzvou své fanousky
k tzv. ptihlaseni odbéru kanalu druhého z tvircd. Tim se tak zvysi nejen pocet odbératel, ale
také zhlédnuti. Jednd se o pomérn¢ chytrou strategii, jak budovat sledovanost a zvySovat

dosah videi.

Jaké vztahy maji mezi sebou ¢esti youtubefi doopravdy, lze pouze odhadovat. Ve vétsing
ptipadl 1ze mezi nimi vSak pozorovat pomérné ptatelskou atmosféru na nejriiznéjsich akcich,
kterych se ucastni. Z téchto akci jmenujme Utubering, ¢i Ufest. Na akcich, které jsou
organizovany vétsinou jako velké srazy tvlrct videa s fanousky s doprovodnym programem
je mozné vidét jak se ceska youtuberingovd komunita povzbuzuje, chvali a podporuje
napiiklad ve sdileni tipt na nataceci techniku, rady méné tispé€Snym youtubertim, atd. Takové
chovani miize byt pravé pro déti a mladez velmi podnétné, protoze jejich idolové a hvézdy,
tedy youtubefi, jim mohou ukazovat Zadouci chovani v mezilidskych vztazich a mezilidské

komunikaci.

Stejné jako Vv jakékoliv jiné skuping, 1 ve zmiflované youtuberské komunité nemusi panovat
vzdy jen harmonické a ptatelské vztahy. Divéci byli n€kolikrat svédky rozepii mezi ceskymi
youtubery. Zminme napfiiklad rozepfi mezi youtubery Psychopat Bejr a Pstruh. Z tohoto
Zpocatku pouze virtualniho ,,boje* se v konecné fazi stal opravdovy souboj, ktery byl natac¢en
a sdilen pro fanousky. Zajimavym faktem je, ze ackoliv se jednalo o osobni spor mezi
youtubery, obé fanouskovské zakladny na podporu svych favoriti zapocaly také ,,valku®, to
zejména v komentafich pod videi. Tento souboj skoncil vitézstvim Pstruha po diskvalifikaci
Psychopata Bejra. Tento opravdovy souboj je vSak viceméné spiSe raritou, vétSina nesympatii
a rozepii kon¢i naraZzkami na riznych socidlnich sitich, slovnimi potyckami, ¢i rGznymi
vyjadienimi sdilenymi, jak jinak, nez na platformé YouTube.com. I pfestoze skutecné boje na
YouTube spiSe nenajdeme, i tak je velmi dilezité vnimat tuto problematiku jako dilezitou,

protoze muze znacit urcité riziko. (Sev¢ikova a kol., 2014)
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DalSi aktivity tvirci videa

Se vznikem youtuberské komunity se z YouTube pomalu zacalo stavat sociadlni médium, které
ma potencidl v budoucnu nahradit televizi. Youtubefi se ucastni akci jako je zmifovany
Utubering, nebo pofadaji akce oni sami. Spole¢né vytvaii obsah, ktery ovliviiuje denné nejen
nekolik desitek, ale i stovek tisic Ceskych divakl, vytvari znacky, nebo spolecnosti. Jednou
z takovych spole¢nosti je napiiklad kavarna a herni zéna Zetko. v obchodnim domé Kotva,
kterou vytvofil youtuber Jirka Kral. Kavarna, herni zoéna a nahravaci studio Zetko. nese

podtitul ,,Misto pro generaci Z.*.

Praveé dopliujici aktivity jako jsou akce, spole¢na videa, ¢i profily na ostatnich socialnich
sitich je tim, co tvafi youtuberskou komunitu jako takovou. Tvirce videi tak spojuje nejen
pracovni napli, tedy tvorba videa, ale i konicky a zajmy, sdili podobné zaZzitky a vytvaii zcela
novy prostor, ktery ma zcela nepochybné vétsi potencidl, nez si tvlrci YouTube.com nékdy

mysleli.

Kromé spole¢nych videi, akei anebo spolecnosti, vytvari youtubeti pro své fanousky i tzv.
merch ([:merc:]). Slovo vychazi z anglického merchandising, tedy péce o zbozi. Nejedna se
vsak je o zbozi samotné, ale o cely pribéh prodeje. Merchandising je aktivita na podporu

prodeje a jedna se o jeden z nejzakladnéjsich nastroji marketingu (Heintjes, 2012).

Ve smyslu youtuberingového fenoménu se jedna o zbozi rtizného charakteru (od obleceni,
ptes dopliiky po kosmetiku), které je personalizované, vétSinou nese jméno, logo, nebo znak
youtubera a koupi vyjadiuje fanousek podporu svému oblibenému tvirci videi. Po zakoupeni
takového vyrobku ma fanouSek nejen pocit, Ze ,,svého* videoblogera podpofil, ale ma také
pocit sounaleZitosti se svym idolem. A pravé tato soundleZitost, jak jiZ bylo uvedeno na

zacatku této podkapitoly, je hlavnim aspektem komunity jako takové.

S vyhodami, které se s ¢innostmi tvlrce internetového obsahu poji, jako naptiklad nasyceni
nejvyssi lidské potieby- potieby seberealizace, nabytd sldva u souCasné generace, pomérne
nadstandartni ptijmy vzhledem k primérmému véku videoblogerii, moznost vyjadiovat své
mySlenky kreativni formou, setkdvani se s lidmi se stejnymi zajmy ve vzniklé komunité,
vznikaji na opa¢ném poélu i negativa, které mohou aktivniho tvlirce videi potkat. Mlze se
jednat o tlak ze strany fanouskd na kvantitu videi, o ostrou kritiku vytsténou az v nenavistné
komentaie a nenavistné jednani vii¢i youtuberovi, nebo v neposledni fadé i o ztratu soukromi

a odhaleni osobnich informaci nejriznéjsiho stupné intimity na vetejnosti.
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Komunita divaka YouTube

Pro prohloubeni pocitu sounalezitosti youtubeti své divaky ve videich pfimo oslovuji, vybizi
divaky k tomu, aby v komentatich pod videi zanechali jejich nazor, ¢i zkuSenost s uréitou
problematikou. Rovnéz je videobloger informuje o jeho zivoté, o novinkach v jeho tvorbé, ¢i
ho zve na nejriznéjsi akce. Tento zptisob komunikace tak prohlubuje vztah mezi divakem i

tvlircem a celd YouTube komunita se dale upevnuje.

Celkové je divacka komunita tim, kdo tvofi Gspé€Sného youtubera. Sila, kterou tato komunita
ma, je az nevidand. Pravé zpétna vazba od divacké komunity je tim, co tviirce videa posouva
dale. Nejen ve smyslu, Ze youtuberovi mohou plynout jisté finance vychazejici z poctu
sledujicich, ale také v tom smyslu, ze pravé divak je ten, kdo video sdili, hodnoti ho palci
nahoru ¢i dold, piSe komentafe a rozsifuje povédomi o daném videotvurci, klidn€ 1 v bézné,

organické komunikaci.

Dukazem, jakou silu dokaze mit divacka komunita vytvofena kolem youtubera, mohou byt
napiiklad socidlni sit¢ dnes jiz neaktivni youtuberky Teri Blitzen, ¢i pfib¢h jiz nckolikrat
zminovaného byvalého tvirce videa Jirky Kral. Oba dva jmenovani, dnes jiz tedy byvali,
youtubefi maji 1 po skonceni jejich kariéry nckolik stovek tisic sledujicich na ostatnich
socidlnich sitich, jako je naptiklad Twitter, ¢i v dneSni dob¢ stale jest¢ popularni Instagram.
Ackoliv Teri Blitzen nevydala video jiz pies rok a sva puvodni videa z kanalu odstranila, stale
ji sleduje v priméru 420 tisic lidi i na ostatnich socidlnich sitich. Tito 1idé ji stale vyjadiuji
svoji naklonost. Stejna situace nastala u Jirky Krale. Jeho kandl ma stile pfes milion
sledovatelll a na socialni siti Instagram ho sleduje 750 tisic uZivateld, ktefi s nim jsou stale
v online spojeni, komentuji jeho zahrani¢ni cesty, kaZzdodenni zaZitky, nebo 1 pfispévky

Z bézného dne.

Takovéto online komunity maji urcitd specifika, o kterych hovofi naptiklad Bargh a McKenna
(2004), kteti zminuji vysokou miru anonymity a distance, neustdlou dostupnost a stabilitu
informaci s riznou mirou pozitivniho dopadu. AvSak zmifiovand anonymita se mize podilet
na tzv. efektu odbrzdéného chovani, kdy jedinec na internetu piisobi jinak, nez by ptsobil ve
skute¢nosti. Projevem tak muze byt vysSi mira kritiCnosti, vulgarnost, ale také nasili a
vyhrozovéni. Je tak daleZité mit na paméti, Ze ackoliv se 1 socidlni komunity podileji na
dalsim psychosocidlnim vyvoji adolescenta, je patficné navstévovat komunity i mimo

prostiedi internetu. (Bargh a McKenna, 2004)
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1.3.5 Vydélek youtuberi

V praci jiz bylo naznafeno, ze pravidelnym publikovanim origindlnich videi s urcitym
dosahem muiZze youtuberovi plynout urcity zisk. Dochéazet k tomu miize v nékolika piipadech.
Prvnim znich je navazani partnerstvi se spoleCnosti YouTube jehoz fungovani je
rozpracovano nize, druhym pfipadem miize byt sponzorovani videa dvéma marketingovymi
nastroji, product placement, tedy placeny produkt a affiliate marketingem, rovnéz popsano
nize. V poslednim bod¢ je v této podkapitole diskutovana problematika neoznaCované
reklamy, kterd je v soucasné dob¢ rovnéz tématem, ktery je ve virtudlnim svété aktudlnim a
v kontextu s tématem prace i velmi dulezitym. Téma reklamy na platformé YouTube je velmi

obsahl¢ a rozhodné jde vice do podstaty, nez je uvedeno v této praci. Pro ucely této

vvvvvv

Partnerstvi s YouTube

Prvni z moznosti, jak zacit na YouTube.com vydélavat je Partnersky program na YouTube.
Jednd se o uzavieni smlouvy 0 umistovani reklamy do autorskych videi youtubera s uréitym
poctem fanouski a pravidelnymi vysokymi poéty zhlédnuti. Odstartovat tak generovani zisku

Z YouTube, jehoz obliba rostla téméf geometrickou fadou, bylo zasadni prioritou Google.

Partnersky program byl vytvofen v roce 2007, kdy YouTube jako prvni spojil své uZivatele,
tedy youtubery, kteti pravidelné natd¢i origindlni obsah dostupny pouze na YouTube, maji
Sirokou podporu z fad fanouskt, pravidelné dosahuji vysokych ¢isel sledovanosti s moznosti
na jejich tvorbé vydélavat. Prvotnim mechanismem, na jehoZ zdkladé Partnersky program
fungoval, bylo monetizovani (zpenéznéni) kazdého zhlédnuti a uvefejnéného komentafe.
Konkrétni ¢astka za jedno zhlédnuti bylo 5 centli amerického dolaru a 15 centli amerického

dolaru za kazdy uvetejnény komentat. (Pham, 2013)

Po zanalyzovani stale rostouci popularity platformy YouTube, spolecnost Google zménila
svoji marketingovou strategii. Spole¢nost umoznila pfed samotnym videem umistovat
reklamni spoty. Tyto reklamy zacaly byt umistovany pied videa téch autord, kteti uzavieli
partnerskou smlouvou, kde mimo jiné podepsali, Ze o honoréfi plynoucim z partnerstvi
nebudou nikdy hovofit v konkrétnich ¢islech. Honoraf, ktery z umisténi reklamy pied video
youtuberovi plyne, zavisi opét na poctu zhlédnuti. Kolik spolec¢nost Google (matefska

spolecnost vlastnici YouTube) za umisténi reklamy pfed video poskytuje, je velmi stfeZenou
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informaci. V n¢kterych zdrojich vSak lze nalézt informace o tom, Ze se jednd o pomér 45 %

plynoucich spole¢nosti Google a 55 % putuje na ucet partnera, tedy youtubera. (Oliver, 2008)

Ta videa, kterd dosahuji vyjimecné oblibé u sledovateli a maji nad dva miliony zhlédnuti,
ocenuje Google specidlnim finanénim bonusem, ktery je v zavislosti na zemi zvefejnéni. Ve
Spojenych statech americkych a Spojeném Kralovstvi mtizou vést vydelky nejpopularnéjsich

tvurct videi az do n€kolika miliont ¢eskych korun. (Marcinek, 2012)

Vzhledem Kk velikosti ¢eského trhu nejsou vydélky ceskych youtubert tak vysoké. Pri
podrobnéj§im analyzovéani Ceskych videi se vSak lze domnivat, Ze i tak se jednd o velmi

slusny zdroj pfijmu.
Sponzorstvi na YouTube

Sponzorovani videi nejcastéji probihd pomoci dvou marketingovych néstroji. Pomoci tzv.
product placement, tedy sponzorovanych produktd a affiliate marketingu. Oba dva nastroje
velmi Casto vyuzivaji souc¢asni marketéfi, kteti spolupracuji s vétsimi i mensimi youtubery na

éeské scéné.

Sponzorované produkty, tedy product placement definuje Vysekalova a Mike§ (2007) jako
,,zameérné a placené umisteni znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho
propagace. Spociva v zdasadé v tom, Ze urcité vyrobky nebo sluzby smluvniho partnera jsou
zakomponovany do filmového déje. Product placement se neprosazuje jen ve filmech, je

uplatiiovan také v televizi a v pocitacovych hrach. “ (Vysekalova a Mikes, 2007, str. 131)

Piesné takové vyuziti, tedy zviditelnéni znackového produktu, ma product placement i ve
videich youtuberti. Youtuber miiZze produkt na kameru ve svém videu ukazat, miize o ném
hovofit, ¢i ho mize mit jen jako zatisi, které¢ je vSak stile sponzorovanym piispévkem a
buduje u divdka povédomi o znacce. Toho, ze se jedna o sponzorovany obsah, si méné
pozorny divak nemusi v§imnout, a mtize se tak domnivat, Ze jeho oblibeny youtuber pouziva
produkt ze své ville. Tim dochézi k ovliviiovani divakova ndkupniho chovani, a pokud neni
sponzoring pfiznany, dochazi i ke klamani zakaznika. V pfipadé tohoto druhu sponzoringu je
nutné rozliSovat mezi recenzi a sponzorovanym produktem. Za jinych okolnosti téméf nelze
rozlisit, zda se jednd o sponzorovany obsah ¢i nikoliv, protoze rozdily mezi forméatem recenze
a placenym produktem jsou nerozpoznatelné. Je proto dulezité, aby partner sponzorovani

obsahu pfiznal a nedochéazelo tak ke klaméni divéka, a tedy potencidlniho zakaznika.
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Tento druh sponzoringu je velmi vyuzivany napii¢ celou ¢eskou YouTube scénou, protoze
marketér muze partnerovi poskytnout témét jakykoliv produkt, od li¢idel, pies sportovni

vybaveni az po komponenty do herniho vybaveni pro let’s play youtubery.

Nejvétsim  Cinitelem uspéchu product placementu je, jiz nékolikrat zminovany, pocit
sounalezitosti divaka s youtuberem. Vyzkum spoleénosti Variety potvrdil, ze 63 %
dotazovanych divaka by spise vyzkouselo produkt promovany videoblogerem, nez znamou
tvari v televizi a to z divodu, ze pro 61 % dotazovanych jsou youtubefi autentitéjsi a

divéryhodnéjsi osobou, nez hvézdy showbusinessu. (Marek, 2015)

Dalsim zptisobem sponzorovani obsahu je affiliate marketing, v ptekladu o ném muizeme
hovofit jako o proviznim systému partnerského marketingu. Jedna se o zpiisob sponzorovani
youtubera, kdy firma (nejéastéji e-shop, ale nemusi to byt pravidlem) nabidne partnerovi
unikatni slevovy kod pro jeho fanousky a videoblogerovi poté plynou provize za kazdé uziti
onoho unikatniho slevového kédu po uskutecnéné objednavce. Divakovi je tak poskytnuta
sleva a je jen na youtuberovi, jak moc bude slevovy kod promovat a kolik si tak diky
provizim vydé¢la. Nejcastéji mizeme pozorovat tento typ sponzorovani zejména u youtuberek
tocici s tematikou zivotniho stylu, které mivaji affiliate odkazy na nejriznéjsich e-shopech

S oble¢enim a dopliky.

Problematika reklamy na YouTube s cilovou skupinou do 18 let véku

S rozvojem prostoru pro partnerstvi a sponzorstvi na YouTube, se zacalo vice diskutovat o
etiCnosti reklamy na YouTube a sni souvisejicim oznaCovani reklamy. Opét to souvisi
zejména s cilovou skupinou vétSiny ¢eskych youtubert, ktera je 1 stéZejni pro tuto praci, a tou

je v€kova skupina do 18 let veku.

V Ceské republice je podle aktualné platného zakona ¢ 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
zakazano v ramci reklamy pro osoby mladsi 18 let: podporovat chovani ohrozujici jejich
psychicky nebo moralni vyvoj a zdravi; vyuZzivat jejich specifické divery vici rodicim nebo
zékonnym zastupcim nebo jinym osobdm; nevhodnym zpisobem je ukazovat

V nebezpecnych situacich.

Dalsi ustanoveni o regulaci reklamy zaméfené na déti a mladez jsou pak uvedeny v Ceském

pravnim fadu v zdkon¢ o ochrané spotiebitele.

Specificka je pak ochrana spotiebitele a regulace reklamy v piispévcich na socialnich sitich
(YouTube s jejich in-display a in-search reklamy, Instagram, Facebook, Snapchat,...) Na
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téchto platformach totiz vySe zminénd regulace neplati. Stat mize regulovat pouze tu
reklamu, kterd je uvedena ve vefejnych sd€lovacich prostfedcich, coz prispévky na vyse
zminénych socialnich sitich nejsou. Tyto pfispévky jsou totiz stile soukromym majetkem
uzivatele, ktery fotografii ¢i video pofidil a mize v ném uvadét o produktech takové

informace, které uzné za vhodné a nemiize byt nijak sankcionovan.(Kolerusova, 2010)

Z vyse uvedeného tedy plyne, ze youtuber si na svlij kanal, do svého videa, mize umistit
jakoukoliv reklamu, kterou uzna za vhodnou. A pravé to, zda je reklama vhodna pro divaky,
by mélo byt pfedmétem uvazovani kazdého videoblogera pied podepsanim smlouvy s
marketéry. Z minulosti je zndm pftipad, kdy youtuberka Tynu$§ TieSnickova, se sledujicimi
Vv prumérném veéku 16 let, promovala na svém kanale vodku Finlandia v rdmci Mezinarodniho

filmového festivalu v Karlovych Varech 2017.

Reklamu umist'ovanou na YouTube v soucasnosti upravuji ¢tyii zakladni dokumenty, jsou
jimi: Smluvni podminky, Pokyny pro komunitu YouTube, Sdéleni k ochrané osobnich udaju,
Zasady reklamy a Technické pokyny, které definuji reklamu z hlediska toho, jakou ma
technicko -formalni podobu. Zda se jedna o banner ¢i video. V soucasné dobé se vSak reklama
na YouTube i1 dalSich socidlnich sitich stava ¢im dal vice kritizovanou. Kritika ptichazi
zejména z divodu, Ze je ¢im dal t€z8i reklamu rozpoznat. Pokud neni videoblogerem
oznacena, muze byt sledujici velmi snadno ztracen v tom, zda se o reklamu jedna, €1 nikoliv.
firem velmi rychle a je té¢Zké se v tom orientovat ofima sledujiciho, neboli potencidlniho

zékaznika.(Voci, 2011)

Stale se velmi Casto stava, ze youtuber spolupraci neptizna. Dlvodd, pro¢ tomu tak je, mize
byt nékolik. Tim nejdilezitéjSim je vSak praktika zvana ,,podprahova reklama®. Princip
fungovani této praktiky je velmi jednoduchy, pokud se produkt u videoblogera objevuje
jakoby ,,ndhodné“ v n€kolika ptispévcich, maji jeho sledujici pocit, ze produkt bude urcité
kvalitni, protoze jejich oblibeny videotviirce by produkt v jiném ptipadé nepouzival, a Ze
produkt vlastné témét dokonale znaji (viz vyzkum spole¢nosti Variety o divére dotazovanych
k youtuberovi). Proto po tomto produktu sahnou v obchodé mnohem s vétsi

pravdépodobnosti, nez kdyby se produkt objevil jednou a byl oznacen jako spolupréce.

Oznacovani spolupraci je vSak velmi dilezité pro budovani jména znacky i osobni znacky
youtubera. Pokud tvirce internetového obsahu spolupracuje s vyznamnéjsi (vétsi, bohatsi,

svétoznamou,...) znaCkou, poméaha oznaCovani spoluprace jak firm¢é a =znaclce, tak
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youtuberovi. Potencidlni zdkaznici budou firmu znat diky youtuberovi a jemu se nabali dalsi
spoluprace diky jménu znacky, se kterou spolupracuje a ma na trhu vyznamné jméno. Je to
vlastné takovy kruh spolupraci, ze kterého t€zi ob¢ strany. Zakaznik zlstava uprostied tohoto
kruhu a je jen na ném, do jaké miry se necha marketingem znacek a videoblogerem

ovliviiovat.
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2. Soucasné déti a mladez

Obsah kapitoly je sméfovan k determinaci soucasné generace déti a mladeze a zni
vychazejicich souvisejicich pojmt. Cilem kapitoly je vymezit charakteristiku skupiny, na
kterou se cesti youtubefi ve vétSiné piipadd zaméfuji, tedy na souCasné déti a mladez.
Kapitola se tak orientuje na specifika dvou generaci, do nichz soucasné déti a mladez patii.
Jedna se o generaci Zet a nejmladsi soucasnou generaci Alfa. To zejména z divodu, ze uz
nejstarsi déti narozené do Alfa generace jsou v soucasnosti také divaky platformy YouTube.

V této Casti prace jsou shrnuta stézejni specifika zminénych generaci.

Témito specifiky jsou mysleny spiSe aspekty, jako je motivace, zajmy, zaliby, Zivotni postoje,
aj., nez fyziologické vyvojové znaky vychazejici z vyvojového obdobi détstvi ¢i dospivani.
To zejména z duvodu, ze fyziologické znaky zminované skupiny nejsou podstatné vzhledem

k zaméfeni této zavérecné prace.
2.1 Generace Z

Digitalni generace, Google generace, GenNext, déti nového tisicileti, net generace, nebo také
iGen, facebokova generace a mnoha dal§i oznaceni. Veskera tato oznaeni pojmenovavaji
generaci déti a mladeze, ktera pfisla na svét v letech 1996-2010. (Blaha, Copikova,
Horvathova, 2016)

Déti generace 3. tisicileti jsou GajdoSovou (2015) popisovany jako déti, které jsou jako viibec
prvni vybaveny schopnosti najit nezmérné mnozstvi informaci v rekordné kratkych €asech,
dozvidaji se zpravy z mist, na kterych jesté¢ nikdy nebyly, ale jsou schopné si béhem jednoho
dne zjistit veSkeré pottebné informace, obstarat si vyhodn¢ letenku, tu zaplatit prostfednictvim
internetového bankovnictvi a odletét tam. Bez strachu, bez omezeni. Kromé pozitiv, kterd
s sebou nese technologicka vyspélost od raného veéku, se ocitla generace Z ve spoleCnosti,
ktera je tolerantni, nevalCi se v ni, ale upada moralka, mizi tradi¢ni hodnoty, rozvodovost je
vysoka a déti této generace mnohdy nemaji tplnou, ¢i funkéni rodinu, ve které by bylo mozné

hledat odpovédi na otdzky, které diive ¢i pozdéji vstoupi do zZivota soucasnych déti a mladeze.

K mnoha oznacenim, ktera se poji s generaci Z, ptipojuje Prensky (2001) myslenku, ze
soucasnd generace déti a mladeZze je vlastné generaci digitdlnich imigrantd, digitalnich

domorodct. Jedna se tedy o osoby, které jsou zcela zbéhlé v uzivani digitalnich technologii,

30



rozumi jejich problematice v Sirokém spektru a svoje Zivoty maji pravé s digitalnimi

technologiemi zcela pevné spjaté.
Digitalni domorodci

Oznaceni a charakteristiku digitalnich domorodcti dale rozpracovala Giurgiulescu a kol.
(2001). Zakladnimi charakteristickymi znaky této moderni, technologicky zdatné generace
jsou zejména vlastnosti jako vysoké sebevédomi, otevienost viici kritice a sporim, orientace
na déni ve svété, druznost, vysokd mira zvidavosti, nebo také pomérné silnd touha po
ziskavani novych zkuSenosti jiz od raného véku. Vedle zminénych znaki jsou vSak digitalni
domorodci charakteristicti nizkou mirou trpé€livosti, neschopnosti logického uceni krok po
kroku, zhorSenou schopnosti se soustfedit anebo také snizenou schopnosti existovat bez
jakychkoliv technologickych zatizeni, napiiklad i v oblasti psaného textu. (Giurgiulescu a
kol., 2001)

Pravé o sniZeni gramatické zrucnosti hovoii GajdoSova (2015). Ta pfisuzuje problémy
souCasné generace s psanym textem pravé nejriznéjSim software na opravu gramatickych a
stylistickych chyb, které souc¢asné déti a mladez hojné vyuzivaji. Slovenska autorka zminuje i
neschopnost soucasné generace pocinat si v rliznych situacich sami. Navzdory tomu, Ze
generace Z sdili svoje zivoty na socialnich sitich v nejriiznéj$i mife intimity, tak i pfesto stale
hledaji pomocnou ruku v hledani odpovédi na otazky ,, Co potom, co dal?*“. A tak se snazi
nachazet rady u rodicti, ale Casto prave v internetovych diskuznich forech, ¢i v pfispévcich na

socialnich sitich. (GajdoSova, 2015)

Zajimavy je zcela kontrujici pohled Skrabského (2015), ktery ozna¢uje soucasnou mladez za
velmi vyhybavou ve véci sdileni a zanechavani dohledatelnych elektronickych stop za svoji
aktivitou na internetu. Autor hovofti o tzv. kryptokultute, kdy jsou zvetejiiovany ptispévky bez
moznosti jejich identifikace s uzivatelem, tedy fotografie s rozostfenymi ¢i zcela chybé&jicimi
obliceji, fotografie dohledatelné pouze po limitovany Cas a dalsi jiné zplisoby. Toto jednani
soucasné mladeze je vysvétlovano zamezenim poskytovani osobnich informaci zejména

rodi¢tim.(Skrabsky, 2015)

Chicioreanu a Amza (2018) k charakteristice generaci Z dopliiuji, Ze se jedna o viibec prvni
generaci, ktera stravila svlij zivot od utlého veéku v éfe chytrych mobilnich telefont a to
povazuji za dliivod, pro¢ se déti nového tisicileti méné stykaji se svymi kamaraddy osobn¢ a

radgji s nimi komunikuji prostfednictvim socidlnich médii a socidlnich siti. Pravé snizeni
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osobniho kontaktu s vrstevniky, je pfisuzovan vznik Uzkosti, depresi a pocitu osamoceni,

kterymi déti generace Z neziidka trpi. (Chicioreanu a Amza, 2018)
Generace Z a trh prace

Na svéteé jsou zhruba dvé miliardy osob, které patii do generace Z. Nejstarsi z nich, zacali
Vv nedavné dob¢ studovat vysokou Skolu a brzy budou vstupovat na trh prace.(McCrindle,

2016).

V Evropské unii vroce 2016 zilo 510,3 milionu obyvatel, z ¢ehoz pfisluSnici generace
Z tvorily téméi 20 % (19, 8 %) z celkového poctu obyvatel ze vSech 28 statl patiicich do EU.
Experti predikuji, ze do roku 2020 budou osoby v nyné&jSim véku 21 az 35 let tvorit 35 %
celosvétové pracovni sily, zatimco skupina osob patfici do generace Z, v soucasnosti vékem
20 a mén¢, bude tvofit 24 % celosvétové pracovni sily. Béhem pomérné kratké doby bude
tedy vice nez polovina celé populace pracovnich sil na celém svété tvofena podstatné
mladsimi pracovniky. Z toho tedy vyplyva, Ze zminovanych bezmala 20 % nejmladsich
obyvatel EU bude pfi vstupu na pracovni trh tvofit vyznamnou ¢ast lidskych zdroju ve

spole¢nosti. Informace se vztahuji k roku 2016. (Novkovska, Serafimovic, 2018)

2.1.1 Specifika generace Z

McCrindle (2014) nékolik stézejnich specifik generace Z. Tato specifika jsou velmi tzce
spjata s problematikou celé bakalaiské prace, protoze se ve zkratce daji popsat jako nonstop
pfitomnost na siti, hledani novych cest a zplsobil feSeni, vysoka kritinost, ale 1 zdatnost

Vv oblasti informacnich technologii. Uved’'me vSak i dal$i znaky digitalni generace.

Jako prvni uvedme demografické zmény, jejichz vlivem budou piislusnici generace
Z nastupovat na pracovni trh v dobé masivniho starnuti populace. To bude mit za vliv rozvoj
pracovnich schopnosti kazdého pracovnika, vyssi pracovni produktivitu, ale také to, Ze budou

déle pracovat a déle odchazet do diichodu.

Jako dalsi uved’'me, ze generace Z, je prvni zcela globdlni generaci. To se netyka jen
poslechem hudby, filmd v pivodnim znéni, jako tomu bylo v rizné mife i u pfedchozi
generace, ale tyka se to navazovani kontaktd napfi¢ svétadily, technologii, globalizaci a

kulturni riznorodosti, moédou, online zabavou, socialnimi trendy a komunikaci. Viralni videa,
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., o 4 2 oy « , . s, .
zejména na YouTube, nebo riznd meme*”, ukazuji, Ze soucasna generace je globalni vice, nez

kterakoliv pted ni.

Zaméieni na vizualizaci. V souCasné dob¢ premiry informaci preferuji iGen jejich
vizualizaci. Pokud by si méli piecist ¢lanek pojednavajici o ur¢itém problému, nebo zhlédnout
shrnujici video o tomto problému, dojde k vybéru pravé druhé moznosti. Pro soucasnou

generaci jsou diilezita loga, znacky, barvy a obrazky, nez obsahl¢ texty s frazemi.

Socidlni propojenost. Piislusnici diivéjSich generaci pii dotazovani uvadéli podobné pocty
blizkych jejich pratel. V praiméru se jednalo o 13 blizsich piatel. Piislusnici generace Z vSak
uvadi téméf dvojnasobné Cislo s odkazem na facebookovy seznam piatel a instagramovy list
sledovateld. Na socialnich sitich jsou pfipojeny témer neptetrzité a v otdzce, zda by vymenili
svij zivot za jakoukoliv periodu v lidské historii, se shoduji, Ze nikoliv a za Zadnou cenu.

(McCrindle, 2014)

Dé&ti a mladez narozend do této skupiny na internetu hledaji takovy obsah, ktery oni sami
hodnoti jako zajimavy, nesleduji v takové mife televizi, jako jejich rodice, ¢i prarodice.
Generace Z chce vyjadrovat svilj nazor, chece se ucastnit diskuzi a chce hledat i nové zptisoby
feSeni problémil, nové zplsoby zivotniho stylu, stravovani, trdveni volného casu. Ackoliv
nékteti piislusnici popisované generace jiz vstupuji do produktivniho véku, stale jsou zde 1
Zet déti, které se ocitaji sami v novém, predevSim online, sv&te. Ukolem starSich generaci
tedy je, aby soucasné mladé generaci poskytli moudrost, vedeni a podporu, aby tato vznikajici

generace mohla pozitivné€ ovlivnit jejich Zivoty a generace budoucnosti

Ti, ktefi byli narozeni do generace Z mezi prvnimi, tedy ve druhé poloving 90. let 20. stoleti,
v soucasné dobé dokoncuji sva vysokoskolskd studia a budou nastupovat na trh prace. Na

fadu tak ptichazi dalsi generace, generace Alfa.

2.2 Generace Alfa

Screen-agers, generace multitaskert, tedy téch, ktefi zvladaji v jednom okamziku d¢lat
aktivné vice Cinnosti. Zminéna oznacéeni patii nejmladsi souCasné generaci, generaci Alfa.
Ackoliv abeceda konéi pismenem Z, vyvoj spoleCnosti a nastupovdni novych generaci

nekon¢i. Bylo tak nutné dat definujici ramec i generaci, jejiz ¢lenové se narodili od roku 2010

2 v / s wawve s p . . P . v, ; v . . ;. , P

Oznaceni meme se poji vétsSinou s obrazkem, ktery obsahuje vtipny popisek ¢i zndzorniuje vtipny jev, ktery ma
virdlni, tedy velmi rychle se Sitici, charakter a uzivatelé internetu si ho tak ve velké mife sdili a jeho dosah tak
roste.
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do soucasnosti. Sociologové a demografové piedpokladaji, ze Casové rozmezi, ve kterém se

budou rodit Alfa déti, bude trvat do roku 2025. (Nagy a Kolcsey, 2017)

Prvni iPad od spole¢nosti Apple byl predstaven praveé v roce 2010, coz mize ve spojitosti se
specifiky generace Alfa puisobit jako paradox. To zejména z toho duvodu, ze pravé dotykova
obrazovka je pro Alfa déti néfim, co je doprovazi v bézném Zzivoté uz od jejich narozeni,
zcela ptirozené tato dotykova zatizeni ovladaji a umi si na nich najit zdbavny obsah uz pravé
vraném veéku. Nejstar§i Clenové této generace budou brzy slavit desaté narozeniny a
vzhledem k tomu, co pro né¢ technologicka informacni zatizeni znamenaji, neni prekvapivym
zjisténim, Ze uz i Alfa déti sleduji obsah umistovany na YouTube. I z toho divodu jsou

charakteristické znaky této nové generace dulezitou soucasti této kapitoly.

Generace Alfa mé4 zatim s piedchazejici generaci ptfirozené mnoho specifik spolec¢nych,
protoze vyrustaji v soudobé spolecnosti soucasné a vedle sebe. Jmenujme jejich spole¢nou
brilantni orientaci v informacnich technologickych zafizenich a to jiz od Wutlého véku,
preferenci online komunikace pfed komunikaci organickou, sledovani obsahu umistovaného
na internet, vyS$i kritiCnost, ale i1 otevienost, zivot ve spolec¢nosti s nizkym moralnim
kreditem, Zivot ve spole¢nosti s vysokou rozvodovosti. Z toho divodu budou na tomto miste
ptredstaveny znaky odlisné, které mohou mit pro budoucnost Alfa déti vyznamnou roli. Na
tomto misté je dilezité uvést, ze se jedna predevsim o predpoklady demografii a sociologu.
To ptedevSim proto, Ze se jedna o velmi mladou a novou generaci a jeji vyvoj tak lze jen

predikovat, nikoliv tvrdit s jistotou.

2.2.1 Specifika generace Alfa

crv v

Alfa generace je prvni, jejiz ¢lenové ziji a proziji cely svij zZivot v 21. stoleti. V' souvislosti
s predpokladem odbornikli ohledné narhstu takzvanych single rodin, tedy rodin ¢itajicich
jednoho c¢lena, 1ze oCekavat, ze déti a dospivajici z Alfa generace budou mnohem castéji
pocitovat osamocenost a budou trpét depresemi. (McCrindle, 2018) Zda to bude znamenat
vys$$i miru participace na tvorb¢ internetového obsahu umistovaného na YouTube, aby byla

saturovana jejich potieba pocitu soundlezitosti, ¢i uznani, je mozné jen odhadovat.

Pasquarelli (2019) se domniva, Ze naprosty prim budou mit v zivotech déti generace Alfa
chytrd technologické zatfizeni. To zcela urcité neni pirekvapivym zjiSténim, autor vSak svoji
mysSlenku dale rozviji. Vzhledem k rozmachu oblibenosti hlasovych asistentii typu Google

Home, ¢i Amazon’s Echo totiz pfedpoklada, Ze déti narozené do Alfa generace budou
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preferovat komunikaci s takovymi zafizenimi vice, nez komunikaci s opravdovymi lidmi.
Jakkoliv se mulze zdat oznaCeni komunikace ve spojitosti s elektronickym zafizenim
nadnesend, Pasquarelli zdiraziiuje, Ze tato zafizeni jiz dokazi fikat détem rdzné vtipy,
odpovidat jim na jejich otazky z riznych oblasti, nebo jim radit, jaké je venku pocasi a jak se
obléci, to vSe takovou jazykovou formou, kterou dit¢ shledava jako atraktivni. Takova
zafizeni se pak stavaji do jisté miry kamarddem ditéte, coz autor oznaCuje jako néco

zlomového. (Pasquarelli, 2019)

Vyzkum Porozumeéni generaci Alfa 0od spole¢nosti Hotwire, ktery zkoumal 8000 rodica déti
ve v€ku od 4 do 9 let, tedy Alfa déti, ukazal, ze zvyky a potieby uz takto malych déti,
ovlivnily posledni nakup informaénich technologii dvé tietiny dotazovanych rodi¢u, tedy
zhruba 5300 respondenti. Jednalo se o nakupy chytrych telefont, tabletd, domacich

hlasovych asistenttl a dalSich technologickych zatizeni. (Hotwire, 2019)

Jako prozatim posledni charakteristicky znak nastupujici generace spojuje Pasquarelli (2019)
se serverem YouTube a marketingem firem. Alfa déti pravdépodobné budou i nadale
pokracovat v trendu pfesouvani zajmu sledovani televize k preferenci sledovani obsahu na
internetu, ktery nastal u generace Z. Z toho divodu se firmy budou orientovat ve svych
strategiich na reklamu umist'ovanou predev§im na socialni sit¢ a socidlni média, jako je tieba
YouTube, aby si své budouci zakazniky vychovavali od ttlého véku. Zivot Alfa déti tak bude
JiZ témét cely prostoupen reklamou, kterou bude kvili promySlenym taktikdm marketéra

velmi obtizné rozpoznatelna od nereklamniho obsahu.

Na zavér McCrindle (2018) dodava, ze vyuziti prvniho pismene fecké abecedy pfti
pojmenovani generace Alfa po generacich X, Y a Z, neznamena navrat na zacatek, ale ze se
jedna o ptfechod na zcela jedine¢nou nomenklaturu pro novou generaci. Pro generaci, kterd
bude viibec nejvice formalné vzdelanou, technologicky nejrozvinutéjsi a nejbohatsi generaci

sveta.
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3. Empirické Setfeni

Empirické Setfeni je zaméfeno na zmapovani vlivu vybranych youtuberi na chovéani vybrané
skupiny, kterou jsou déti a mladez. V kapitole jsou uvedeny podrobnosti k provedenému
empirickému Setfeni, jako je metodologie vyzkumného Setfeni, definovani hlavniho cile i
dalsich, zné¢j vychazejicich dil¢ich cilG, charakteristika vyzkumného Setfeni vcetné
vyzkumnych i tazatelskych otazek. Nedilnou soucésti této ¢asti bakalaiské prace je i samotna
analyza a vyhodnoceni dat. Uplné znéni vybraného piepsaného rozhovoru je uvedeno

v Ptiloze 2.

3.1 Metodologie Seti‘eni

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni je ziskat informace o tom, jakym vlivem pisobi vybrani

youtubefi na zvolenou cilovou skupinu Setfeni, kterou byla zvolena skupina déti a mladeze.

Pro naplnéni hlavniho cile i dalsich dil¢ich cild, jsem se rozhodla vyuzit kvalitativniho
ptistupu k vyzkumnému Setfeni. To zejména z toho ditvodu, Ze nejen hlavni vyzkumny cil, ale
1 muj persondlni cil (proniknout do podstaty zkoumaného tématu), si zada ziskani
subjektivnich ndzori od vybranych respondentli, tedy youtuber. Toto téma je mi blizké i
pravé tato skutecnost mi pii vyzkumném Setieni miZze pomoci s provedenim kvalitniho

Setfeni.

Jako nastroj kvalitativniho pfistupu k empirickému Setfeni byla zvolena technika
polostrukturovaného rozhovoru. Pravé polostrukturovany rozhovor se jevil jako nejvhodné;si
diky jeho specifikim, které ve své publikaci uvadi Hendl (2016): ,, Polostrukturovany
rozhovor je charakteristicky definovanym ucelem, urcitou osnovou a velkou pruznosti celého

procesu ziskavani informaci.” (Hendl, 2016, str. 168)

Trousil a Jasikova (2015) dodavaji, ze ackoliv mé polostrukturovany rozhovor pevné danou
strukturu, je mozné v ném klast oteviené i uzaviené otazky a tim tak maximalizovat efektivitu

provadéného rozhovoru.

K podpoteni vhodnosti vybéru kvalitativniho pfistupu k empirickému Setieni doslo i vlivem
mé osobni motivace k proniknuti do podstaty fenoménu YouTubering, kdy jsem se rozhodla
zkoumat mozna i lehce kontroverzni koncept vlivu na déti a mladez prostiednictvim

virtualniho prostoru. Zda je mnou zvolena metoda Setfeni vhodna, jsem si ovéfila v dostupné
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literatuie, kdy Hendl (2016) uvadi: ,, Vyhodou kvalitativniho pristupu je ziskani hloubkového
popisu pripadii. Neziistavame na jejich povrchu, provadime podrobnou komparaci pripadii,
sledujeme jejich vyvoj a zkoumdme prislusné procesy.* (Hendl, 2016, str. 51). V neposledni
fad¢ byla divodem 1 skutecnost, ze navzdory rychle rostoucimu poctu novych uzivatelt
YouTube, ktefi se chtéji stait znamymi youtubery, jsou youtubeti stale velmi specifickou
skupinou, kterou by nebylo mozné statisticky zachytit, a kvantitativni pfistup k tomuto tématu

by byl velmi obtiznym.
3.2 Vyzkumné Setieni a vyzkumné otazky

Jiz bylo zminéno, ze hlavnim cilem empirického Setfeni bylo ziskat informace o tom, do jaké
miry a jakym zplsobem maji youtubeti ¢eské scény vliv na jejich sledovatele, tedy na déti a
mladez. Tento cil je ustfedni pro celou praci a vychazi z n¢j i diléi cil, ktery je uveden nize a

tvofi neméné podstatnou soucast problematiky této bakalarské prace.

Jako dilci cil Setfeni bylo stanoveno zajistit co nejvice podrobnych informaci o tom, jaké
aspekty jsou v youtuberské tvorbé pro daného tvirce videi dulezité. Pravé tyto aspekty, na
jejichz zaklad¢ se poté tviirce internetového obsahu orientuje a vytvari sva jedine¢na videa,
maji totiz pii tvorbe videi zasadni podil na vysledném vlivu YouTuberingu na chovani déti a
mladeze. Témito aspekty jsou fungovani youtuberské komunity a c¢lenstvi v této skuping,
vlastni uvédomeéni youtubera o jeho vlivu na své sledovatele, rizika 1 pozitiva spojend
s poctem sledujicich, eticky kodex pfijimani a zpracovavani reklamy ve tvorbé videoblogera,

respektovani a prace s jedine¢nymi specifiky soucasné generace déti a mladeze.
Vyzkumny problém zni: Jaky vliv maji videa youtuberii na chovani déti a mladeze?

Hlavni vyzkumnou otazkou bylo stanoveno: Jaky vliv ma soucasny fenomén YouTubering

na generaci déti a mladeZe, na generaci Z?

Vyzkumné kvantitativni Setfeni se zabyvalo nasledujicimi Sesti diléimi vyzkumnymi

otdazkami:

DVO 1: Uvédomuje si youtuber silu dosahu v ramci jeho tvorby a tim i jeho vliv na své

sledovatele?

DVO 2: Jakym zptsobem realn¢ funguje komunita youtuberti po strance vzajemnych vztaha

a rivality?
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DVO 3: Co je primarnim motivem ke tvorb¢ projektt, jejichz cilem je prospét sledujicim?
DVO 4: Ma, ¢i mélo v minulosti vliv na tvorbu youtubera monetizace obsahu?
DVO 5: Jakym zptsobem se stavi respondenti k reklamé na svych kanalech?

DVO 6: Uvédomuji si respondenti, tedy youtubefi specifika charakteristicka pro generaci Z,

¢i generaci Alfa? Pokud ano, pfizptisobuji tomu svoji tvorbu?

Z vyse uvedenych dil¢ich vyzkumnych otazek byly vytvoieny otazky tazatelské, které byly

pouzity pro polostrukturovany rozhovor s respondenty empirického Setfent.

K ziskani dat odpovidajici na vyzkumnou otizku DVO 1 az DVO 6 byly vytvofeno
nasledujicich 43 tazatelskych otazek (TO 1 az TO 43). Kompletni seznam tazatelskych otazek

je uveden v Priloze 1.

DVO 1: Uvédomuje si youtuber silu dosahu v ramci jeho tvorby a tim i jeho vliv na své

sledovatele?

TO 1: Jak dlouho jiZ nataci§ na YT, myslim tim na pravidelné bazi? Co by se dalo oznacit

jako majoritni Zanr tvych videi?

TO 2: Vis, alespon pfibliznég, kolik mas k dneSnimu dni sledovatelii? Co pro tebe toto Cislo

znamena?

TO 3: Kdyz jsi zacinal/a stvorbou na YouTube, co bylo tvymi konicky (kromé& praveé
zminovaného YouTube) a studiem, ¢i zaméestnanim? Kolik ¢asu ti primérné zabralo vénovani

se konic¢ku YouTube? Kolik ¢asu ti zabere ted’?

TO 4: S jakymi ohlasy ses zpoc¢atku setkaval/a? Vim, Ze rok zalozeni tvého kanalu byl ...coz
bylo pomérné na zrodu YouTuberingu. Védéli tvoji blizci, Ze natacis? Jak reagovali naptiklad

tvoji kamaradi, ¢i rodina?

TO 5: Kdyz jsi snatdCenim zacinal/a, jaka byla tvoje motivace? M¢l jsi né&jakého

kamarada/ku, ktery taky natacel? Pamatujes si, jaké byla situace na ¢eské youtuberské scénc?

TO 6: Pfemyslel/a jsi n€kdy, jakym zplisobem na své fanousky pisobis, jestli je motivujes,

ovliviiujes, €1 nabadas k né¢jakym ¢innostem?
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TO 7: Ve kterém momentu, pokud viibec, sis uvédomil/a, kolik lidi t¢ vlastné sleduje, a ze je

to pomérné velka masa 1idi?
TO 8: Zmeénila se tvoje tvorba od doby, kdy t¢€ zacalo sledovat nad 50, 100, 150 tisic lidi?

TO 9: Zacal/a jsi n¢jakym zplsobem korigovat svoje ptisobeni nejen na YouTube, ale i na

ostatnich socialnich sitich, kde t€¢ fanousci sleduji?

TO 10: Stalo se ti, Ze by se ti vymstilo n¢jaké video ¢i ptispévek na socidlni siti? Pokud ano,

kdy a jakym zptisobem?

TO 11: Vyzivas své sledovatele ke zpétné vazbé tvé tvorby? Jak? Kdyz ti komentuji videa,

odpovidas na tyto komentare?
TO 12: Jakym zpuisobem filtruje§ osobni informace, které poskytne$ svym sledovatelim?

TO 13: Jak dlouho trvalo, nez se ti zacali shromazd’ovat fanousci? Jakym tempem ti rostla

fanouskovska zakladna?

TO 14: PamatujeS si na néjaky zasadni zlom ve tvé tvorbg, ktery by souvisel praveé

S prekonanim né&jaké hranice v poctu sledujicich?

TO 15: MaS néjakou negativni zkuSenost s fanousky? Jakou? Jaka je naopak tva pozitivni

zkuSenost?
TO 16: Potadas néjaka setkani s fanousky? Jak takové setkdni probiha?

TO 17: Jak reaguji fanousci, kdyz t€ potkaji na ulici? Jak reagujes ty, kdyZ t€ na ulici oslovi

fanousek?

DVO 2: Jakym zpiisobem realné funguje komunita youtuberi po strance vzajemnych

vztahi a rivality?

TO 18: Uvédomujes si silu komunity, ktera diky YouTuberingu vznikla? Citis§ se soucasti této

komunity?

TO 19: Jaké vztahy v této komunité jsou? Vznikla pro tebe néjaka pratelstvi s ostatnimi

youtubery, €i je atmosféra spiSe rivalitni?

TO 20: A jak to vubec je s rivalitou v YouTube kruzich?
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TO 21: Jak hodnoti§ své kolegy? Rikate si vzdjemné nazory na svoji tvorbu?

TO 22: Jakym zplisobem se vyrovnavas se situacemi, kdy neshledavas tvorbu néjakého tvého

kolegy jako vhodnou?

TO 23: Bavite se s ostatnimi kolegy o tom, jaké mate fanousky? Sdilite své dojmy, negativni

1 pozitivni zkuSenosti, sdilite si rady?

DVO 3: Co je primarnim motivem ke tvorbé projektl, jejichz cilem je prospét

sledujicim?

TO 24: Mas né¢jaka videa spolecné s ostatnimi youtubery? Pokud ano, o koho se jednalo a co

bylo motivem ke vzniku tohoto videa?

TO 25: Mas za sebou, nebo naopak pied sebou praci na néjakém projektu pro tvé sledujici,

ktery by m¢l ptinosnéjsi charakter?
TO 26: I pokud nemas, vi§ od kolegt, jakym zplisobem tyto projekty vznikaji?

TO 27: Podle ¢eho si youtubeti vybiraji, s kym budou na takovych projektech spolupracovat,

jakym zpiisobem probihé financovani? Ptichdzi motivace od youtubera nebo od sponzora?
DVO 4: M4, ¢i mélo v minulosti vliv na tvorbu youtubera monetizace obsahu?

TO 28: Védéel/a jsi na zacatku tvé tvorby, Ze YouTube nabizi partnerstvi, ze kterého ti po
splnéni stanovenych podminek miZze plynout zisk? Bylo tvoji motivaci dopracovat se

k tomuto partnerstvi a udélat tak z koni¢ku vydele¢nou ¢innost?

TO 29: Da se YouTubem uzivit? Pfi jaké hranici po¢tu fanouskti uz zac¢ina YouTube

vydélavat?
TO 30: Co byla tvoje prvni nabidka na placeny obsah?
TO 31: Co musi ¢lovek udelat, aby zacal dostavat nabidky na placenou spolupraci?

TO 32: Musel/a — chtél/a jsi svoji tvorbu néjakym zplisobem obménit, abys dostaval/a vice

nabidek na placenou spolupraci?

TO 33: Zménila se tvoje tvorba s pocatkem plynuti pfijmu za tvoji tvorbu? Pokud ano, jakym

zpusobem?
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DVO 5: Jakym zpiisobem se stavi respondenti k reklamé na svych kanalech?

TO 34: Kolik procent tvych videi je v aktualni dobé sponzorovanych? At uz se jednd o

product placement, barter, sponzoring ¢i partnerstvi?

TO 35: Oznacujes reklamu ve svych videich? Jakym zplisobem a od jakého momentu tak

¢inis, ptipadné pro¢ necinis?

TO 36: M¢l/a jsi v minulosti ¢i v soucasnosti nabidku spoluprace na alkoholicky napoj?

Ptijal/a jsi ji, nebo nikoliv?

TO 37: Jakym zptisobem t¢ firmy s nabidkami oslovuji? Jak na nabidky reagujes? Filtrujes
tyto nabidky s ohledem na sloZeni tvych fanouski? Reknéme s ohledem na vék, demografii,

piipadné¢ pohlavi?

TO 38: Kontaktuje§ sam/a nékteré firmy, které nabizeji zbozi ¢i sluzby, které by mohlo byt

uzitecné pro tvé fanousky?
TO 39: Existuje néjaka forma spoluprace, kterou bys nikdy nepftijal/a? Kterd to je a proc?

DVO 6: Uvédomuji si respondenti, tedy youtuberi specifika charakteristicka pro

generaci Z, ¢i generaci Alfa? Pokud ano, prizpisobuji tomu svoji tvorbu?

TO 40 : Zpozoroval/a jsi néjakou zménu v ramci tvé fanouSkovské zakladny, co se tyce

pramérného véku, zpisobu komunikace, zptisobu vyjadiovani?

TO 41: Uvédomujes si n¢jaka konkrétni specifika tvych soucasnych sledovateli? Pokud ano,

jaka to jsou?
TO 42: Upravujes svoje plsobeni a interakci S fanousky podle téchto specifik?

TO 43: Jakym zptisobem jsi komunikoval/a se sledovateli diive? Jakym zplsobem se svymi

sledovateli komunikujes§ dnes?
3.3 Charakteristika provadéného vyzkumného Setieni

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole Metodologie Setfeni, pro sbér dat ve vyzkumném Setieni byl
vyuzit polostrukturovany rozhovor S otevienymi i uzavienymi otazkami, jakozto technika
kvalitativniho pfistupu k vyzkumnému Setieni. Vyzkumny soubor Setfeni tvofili tfi youtubefi,

kteti souhlasili s provedenim rozhovoru.
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Puvodnim vyzkumnym zamérem bylo vybrat z kazdé sféry ceského YouTuberingu (tedy
krasa, zivotni styl, herni videa, skeCe, apod.) jednoho tvirce videi, ktery by poskytl svij
pohled na problematiku vlivu jeho tvorby na déti a mladez v rdmci jeho majoritniho Zanru
videi. Rovnéz bylo soucasti puvodniho vyzkumného zaméru mit zastoupeno jak Zenské, tak
muzské pohlavi v poctu dva v kazdé kategorii, pro moznost komparace odpovédi na

jednotlivé otazky. Kritéria, ktera byla nastavena pro vybér respondentdl, byla tedy nasledujici:

e pocet odbératel YouTube kanalu piesahuje 150 tisic;
e zastoupeni 2 zen a 2 muzi;
e patii do jedné znasledujicich kategorii: videa stematikou lieni a krasa, videa

prezentujici zivotni styl, herni videa, skece, médni videa a Zanrovy mix.

Prvni kritérium bylo zvoleno z divodu pozadavku na vybér takovych respondentli z tad
videoblogert, ktefi maji Sirokou fanouskovskou zakladnu, na kterou muze pusobit a
ovliviiovat ji. Pfi takovém mnozstvi odbératel je zfejmy prostor pro interakci s publikem.
Zaroven je ziejmé, ze takto vysoka Cisla odbératel ziskaval respondent po dobu nékolika let,
coz vede k predpokladu, Ze s fungovanim na platformé YouTube.com uréité zkusenosti. Mohl
naptiklad zpozorovat ur¢ité zmény v ramci charakteristiky jejich fanouskl. To vSe jsou pfesné

takové skutec¢nosti, které jsou klicovymi pro vyzkumné Setieni této bakalarské prace.

Stanoveni druhého kritéria mélo umoZnit komparaci nazora na problematiku o¢ima Zenského

1 muzského zastoupeni youtubert.

Tteti kritérium by mélo zajisStovat vybér videoblogera, ktery ma Siroky zkuSenostni zaklad

s tvorbou videi a jeho aktivitu na platformé YouTube.com.

Ctvrté kritérium pomahalo provést vybér youtubera ze specifickych Zanrovych skupin, které

na ¢eské scén€ YouTuberingu lze najit.

Pii oslovovani vyzkumného vzorku vSak vyvstal problém, ze 4 z 5 oslovenych youtubera (z
diivodu vyzkumné etiky neuvadim konkrétni jména jejich YouTube kanald) neméli o
provedeni rozhovoru na toto téma zajem. Jako divody uvadéli nedostatek ¢asovych moznosti
pro provedeni rozhovoru, ¢i pfimo vyjadfili nesouhlas s analyzovanim vlivu jejich tvorby na

déti a mladez.

Bylo tedy nezbytné vytvofit novy vyzkumny plan, s kritérii, ktera budou vice oteviena, tedy

snaze naplnitelna. Odstoupilo se od pozadavku vyrovnaného genderového zastoupeni i
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od pozadavku Zanrové piislusnosti videoblogera. Kritérium K provedeni vybéru respondenti
se zuzilo pouze na puvodni prvni, jelikoz jeho obsah byl pro provedeni zamyslené¢ho

vyzkumného Setfeni zcela dostacujici, viz zdivodnéni tohoto kritéria vyse.

Snizenim pozadavkll na vybér respondentll se podatilo vybrat vyzkumny vzorek, ktery je

V praci oznac¢ovan jako Respondent 1 (R1), Respondent 2 (R2) a Respondent 3 (R3).

3.4 Charakteristika vyzkumného vzorku

Zvolenymi videoblogery patficich do vyzkumného vzorku byli dva muzi a jedna Zena, ktefi
naplnili vySe uvedené kritérium vychazejici z vyzkumného zaméru. Ackoliv vznikl
heterogenni vyzkumny soubor, vzhledem k upusténi od pivodniho vyzkumného zdméru tato
skute¢nost nebyla cilem. Zvoleni respondenti maji témét dvojnasobny pocet odbératel, nez
bylo stanoveno kritériem, dva respondenti plisobi v Praze a jeden videobloger pilisobi na
Moravé¢. Nasledujici podrobnéjsi popis jednotlivych respondentti je zamérné anonymizovany,
nejsou uvedeny nazvy jednotlivych YouTube kanalt, ani pseudonymy tviirct videi. Veskeré

uvedené informace jsou aktualni k 24. breznu 2019.

Respondent 1 (R1): 23lety videobloger pusobici v Praze, pocatek vzniku jeho kanalu je
datovan k roku 2014, pocet odbératel ¢ita 278 tisic, celkovy pocet zhlédnuti na kanale
presahuje 50 miliont, videa na kanalu jsou pravidelné komentovéna, v priméru je pod videem
tisic komentait od sledovateli. Respondent 1 ma riiznorodou tvorbu, nespecifikuje se na
zadny Zanr, pfispivani novych videi na dvoutydenni bézi, je aktivni i na dalSich socidlnich

sitich, jako je Instagram, Facebook i1 Twitter.

Respondent 2 (R2): 29leta Zena, pusobici v Praze, vznik videokanalu v roce 2011, celkovy
pocet odbératel presahuje 380 tisic, celkovy uhrn zhlédnuti na kanale je 112 miliond, videa na
kandle jsou rovnéZ pravidelné komentovana, primérné 200 komentaiti pod jednotlivymi
videi. Respondent 2 se fadi do kategorie beauty videi, piispivani je cyklické v poctu 3 videi

tydné., aktivita probihd 1 na dalSich socidlnich sitich jako je Instagram a Facebook.

Respondent 3 (R3): 26lety muz, pusobici na Moravé, YouTube kanal zaloZen v roce 2012,
pocet odbératel dosahuje témet 450 tisic, souhrn vSech zhlédnuti na kanale se pohybuje kolem
126 milionti, primérny pocet komentaiit u videi je rovnéz 200. Posledni respondent,
Respondent 3 spadéa do kategorie hernich videi, ptidavani videi probiha nékolikrat do tydné,

respondent je aktivni na Instagramu i Facebookun na Twitch.tv a Twitteru.
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3.5 Priibéh vyzkumného Setieni

Rozhovory s respondenty probéhly v ramci jednoho dne, rozhovor s respondenty R1 a R2
probéhl osobnég, rozhovor S R3 probéhl prostiednictvim chatu, vzhledem k jeho ¢asovym

moznostem i1 vzdalenosti bydliste.

Vyzkumny vzorek byl pted zacatkem interview informovéan o charakteru rozhovoru, o jeho
ucelu 1 vyuziti. Byla ve stru¢nosti piedstavena prvni Cast bakalarské préace, ktera byla
zpracovana na zéklad¢ literarni reSerSe, to pro uvedeni respondenti do problematiky
Vv teoretické roving. Tento krok byl spiSe formalitou, respondenti pochopitelné¢ tyto znalosti
m¢éli z vlastnich zkuSenosti. Respondenti byli ujisténi o naprosté anonymité i o postupu
prabéhu rozhovoru i1 nasledné anonymizaci ziskanych dat (jako jsou konkrétni jména kolegt,

kampani, spolec¢nosti, apod.).

Pted samotnym vyzkumnym Setfenim prob¢hlo kratké seznamenti, které mélo za cil navodit co
moznad nejvice pratelsky vztah a pozitivni atmosféru. Vybér prostiedi pro provedeni
rozhovoru probihal podle pozadavkl na klidné, tiché, kulturni misto, které bude umoznovat

koncentraci tazatele 1 respondenta. Sbér dat probéhy v prazské kavarné.

VSichni respondenti reagovali ptivetive, oteviené odpovidali na veSkeré otazky, sami
rozvadeéli své zkuSenosti a tak rozhovory mély velmi pratelsky charakter. Prepis provedeného

rozhovoru s Respondentem 1 uveden v Piiloze 2.

Po ziskani dat a jejich nasledné interpretaci bylo z n¢kolika divodi nutné data anonymizovat.
Vzhledem k Obecnému nafizeni o ochrané osobnich tdaji (GDPR), ale i k ur¢ité vyzkumné
etice, jsou v praci veskera ziskand data, kterd obsahovala vlastni jména dalSich osob, jako jsou
jména kamaradl, kolegl, ¢i nazvy firem, spoleCnosti a projektii, nahrazena a oznacena
jednotng jako ,,XXX*. Dale doslo v této Casti k cenzuie vulgarnich slov, které respondenti

v rozhovorech mnohdy pouzili. Tato vulgarni slova byla nahrazena a oznacena jednotné jako

koksk ¢

2

Zvolend technika polostrukturovaného rozhovoru se potvrdila jako nejvhodnéjsi. Takovy
rozhovor mi totiz umozioval zménit potfadi otazek, preformulovat je, ¢i je v né€kolika
ptipadech vynechat, protoze na né respondent odpovédel jiz vjiné casti rozhovoru.
V nékterych ptipadech nastala situace, kdy se respondent zaobiral do hlubsi podstaty i jinou

oblasti v ramci tématu rozhovoru, nez bylo zamysleno, ale i takové informace byly pro Setieni
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vyznamné a pomohly ke komplexnéjsi orientaci v problematice vlivu youtubera. Zvolenou

techniku tedy hodnotim jako vhodnou.
3.6 Interpretace dat

V zavislosti na provedeném vyzkumném Setieni bylo k vyzkumnym otazkam vytvofeno Sest
kategorii, které obsahovaly rizné kody dle odpovédi respondentii. V této Casti kapitoly je

podrobnéji interpretuji s odkazem na piimé citace respondentt.
Vliv youtubera na sledovatele

Hlavni vyzkumnou ot4dzkou této bakalafské prace je jaky vliv na cilovou skupinu youtuberd,
tedy na skupinu déti a mladeze tvirci YouTube videi maji. Pfirozen¢ tak prvni diléi
vyzkumnou otazkou piedkladaného empirického Setfeni je, zda si vibec videoblogefi

uvédomuji jejich dosah, ktery mize jejich sledovatele ovliviiovat.

Uvédomuje si youtuber silu dosahu v ramci jeho tvorby a tim i jeho vliv na své

sledovatele?
Kategorie: Odli$na forma i mira uvédoméni.

Kody: Upozornéni na obsah; Moment uvédoméni si; Motivace, ovliviiovdni a nabadani

fanouska.

V névaznosti na provedené rozhovory a naslednou analyzu dat bylo zjisté€no, Ze si tvlrci videi
na platformé YouTube sviij vliv uvédomuji, kazdy z respondentli si ho v8ak uvédomil v jiné
dobé svého internetového plisobeni a to i v odlisné formée i riznym zptisobem. Dolozme to na
citacich respondentti, kdy naptiklad Respondent 1 Vv zavislosti na moment uvédoméni si,
uvedl: ,, Asi casem mi to dochdzelo. Ale na zacatku sem to mél v ***. Ale ja sem totiz nikdy
nemél pocit, ze jim ukazuju néco Spatnyho. Sem vidycky délal ty videa pro zabavu. (...) Nikdy
sem si ale nemyslel, Ze délam néco spatnyho, co by je mohlo néjak ohrozit, nebo tak. Ja to ale
fakt vaimdm spis ted, na zacatku sem to neresil. (...). Rikal sem si, prosté nékdo mé sleduje, a
ja sem si Fikal, Ze to, co délam je v pordadku. ** Z respondentova vyroku je patrné, ze to, jakym
zpiisobem na fanousky piisobi, zacal reflektovat aZ po urcité dobé jeho existence na YouTube,
nikoliv od pocatku jeho tvorby. Jiz od pocatku tvorby se vSak orientoval na takovou tvorbu

videi, kterou sam hodnotil jako pfijatelnou.
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Respondent 3 vSak na otazku ohledné jeho ptisobeni na své fanousky odpovédél: ,,No, asi jak
na koho, ale je mi to vcelku u ***. (...) Predpokiliddm, zZe na mé koukaj lidi, co maj mozek a
nebudou délat vSechno, co ja ve videu. Mam tam i upozorneni, Ze je to vhodny od 15, ale kdo
se na to ve finale podiva, to ja prece neovlivnim. Nékdo mé treba *** za to, ze sem ve videich
sprostej a Ze se na mé muzou koukat maly deti. To miizou no, prolOZe na netu si mizou uz
maly déti pustit porno. Ja je upozornim, zZe to do 15 neni okej na to cumet, ale jestli jim to
mama dovoli, tak co.” V této citaci je spiSe nez nacasovani uvédomeéni si svého vlivu na
fanousky, dulezity fakt, ze Respondent 3 vi, ze jeho tvorba je do jisté miry nevhodna pro jeho
mladsi sledovatele, nebo ji tak nékdo mize hodnotit, zminuje vSak, Ze video dostatecné
opatfuje upozornénimi, kterd potenciadlnimu divakovi fika, Ze obsah nemusi byt shledan jako
vhodny pro divaky nizké vékové kategorie. Respondent 3 zaroven pracuje s predpokladem, ze
jeho sledovatel¢ dokdzi sami vyhodnotit, ze neni vhodné dé€lat vSe to, co jejich oblibeny

youtuber d¢€la ve videu.

Dale pak z odpovédi Respondenta 2 piimo vyplynulo, Ze si je respondent védomy, Zze mezi
jeho sledovateli je zastoupena i nizka vékova kategorie, jejiz chovani mize byt youtuberovo
tvorbou ovlivnéno a tak ptisné filtruje obsah, ktery je zvetejnén pro jeho sledovatele. ,, Ted’
jsem tieba vic opatrnd na sdileni soukromejch veci, kwviili alkoholu a tak, protoze vim, zZe me
sledujou i hodné mlady kocky.” V otdzce zplsobu plsobeni na fanouSky Respondent 2
v rozhovoru dale uvedl: ,Jestli jsem o tom premyslela? No jasné, ze jo. Nejdriv asi trochu
jinym zpusobem nez ty myslis. Zajimalo mé, jak na né pusobim fyzicky... (...) Jenze pak
samoziejmé kdyz jsem starla a taky ty lidi pribejvali, tak jsem si obcas rekla, tyjo, to je fakt
masa lidi a vsichni koukaji na to, co délam, co rikam a jak si délam kourovky. Castokrat se mi
po néjaky recenzi stalo, a stava se mi to pordd, ze mi holky napisou zprdavu, Ze po moji recenzi
nejakyho produktu byl v drogerce okamZzité vyprodanej, to mé vidycky pobavi.* Je evidentni,
7ze tvorba respondenta konkrétnim zpisobem ovlivituje fanousky, naptiklad ke koupi

zminovanych produktii, coZ se zcela jist¢ d4 oznacit za zplisob vlivu na sledovatele.

Z vyse uvedeného tedy lze na vyzkumnou otazku DVO 1, zda si youtuber uvédomuje silu
jeho dosahu a jeho vliv na sledovatele, odpovédét, ze si dotazovani tvirci videi svij vliv

uvédomuji.

Uvédomuji si i to, ze je sleduje ve vétsi mife fanouskovska zakladna, jejiz vékovy pramér je
spiSe niz8i. Rozdilny je vSak postoj vnimani respondenti ohledné jejich tvorby s ohledem

na moznosti jejich vlivu. Respondent 3 uvedl, Ze jeho doporuceni videa pro divaky star$i 15
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let hodnoti jako dostacujici akt s ohledem na plisobeni na jeho fanousky, zatimco Respondent
2 piedem pfemysli o jim zvefejiovaném obsahu tak, aby byl pokud mozno nezdvadny pro

fanousky nizké veékové kategorie, a zvefejiiuje dle n¢j pouze nezavadny obsah.

Komunita youtuberi

2%

YouTube vznikl, zda je atmosféra nasycena rivalitou, pfipadné jaké znaky tato specificka

komunita nese.

Jakym zpiisobem realné funguje komunita youtuberi po strance vzajemnych vztahu a

rivality?
Kategorie: Hra s lidmi a s Cisly.
Kédy: Sounalezitost; Sledovanost; (Ne)Pratelstvi; Sdileni nazori.

Respondenti odpovidali na tazatelské otazky Vv oblasti vztaht, rivality, nebo prospésSnosti

smérem dovniti komunity, tedy mezi youtubery navzajem, tak i smérem ven, k fanouskim.

Velmi vyrazné se v rozhovorech objevoval pocit sounalezitosti respondent s komunitou. Na
tom, Ze takova komunita opravdu existuje a oni se citi byt soucasti této komunity, se shodli
vSichni tfi dotazovani. Zajimavé jsou vSak podrobnosti vztahujici se k této sounaleZitosti ke
komunité. Napiiklad Respondent 2 uvedl, Ze nejvice tézi ze sounalezitosti s komunitou spise
mladsi tvirci videi: ,.Ja myslim, Ze ta komunita funguje skvéle hlavné pro ty mladsi jutubery.
Setkavaj se, maji spolecnej content, dokdzou se spolu vyblbnout, vytézit ze vSeho maximum,
pomoct si S obsahem nebo dosahem.” (Respondent 2, 2019) Zaroven Respondent 2
v rozhovoru uvedl, Ze ackoliv nejvice uzitku z fungovani v komunité maji pravdépodobné
spi§ mladsi youtubefi, i tak Respondenta 2 velmi t&si, ze je soucasti této komunity, protoze ji
mnohdy hodnoti jako komunitu, ktera produkuje prospésny obsah i aktivity. ,,...ne vsichni
kolegové delaj smysluplny videa a tak, ale néktery deélaj ty videa na Spici, jak obsahove, tak
technicky... (...) ...a leckdy se snazej byt i prospésny pro spolecnost, délaj charitativni akce,

pomdahaji, kde je potreba... To je prece uzasny. (...)“ (Respondent 2, 2019)

Respondent 3 potom upozornuje na skutecnost, ze hlavnim centrem vsech akci, na kterych lze
Cleny YouTube komunity potkat, probihaji v hlavnim mésté. To dle n€¢j mize negativné

ovlivilovat participaci youtubera v ramci fungovani cel¢ komunity, protoze napiiklad on
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V Praze nebydli a dojezdova vzdalenost je pro n¢j prilis velka, nez aby se mohl Ucastnit vSech

téchto akci. Je si vS§ak védom sily komunity i navzdory vySe zminénému.

Pfedstavu o fungovani youtuberské komunity dotvaii vyrok Respondenta 1, ktery zminil
seskupovani se do mensich skupin v rdmeci celé komunity, které vSak hodnoti jako piirozenou
soucast existence komunity. ,,Ona je jedna takovad velka komunita kolem jiitubu a v ramci ni
sou pak takovy mensi, ve kterejch sou ty lidi, ktery si treba maj co rict i mimo jutub. (...) Taky

se to dost skupinkuje podle toho, o cem ty lidi natacej...

Velmi vyrazné se v rozhovorech s respondenty vyskytovalo téma sledovanosti videi, ktera
souvisi se zmifnovanou sounalezitosti. Respondenti totiz v riznych obménach ve svych
rozhovorech potvrdili, Ze mnohdy s ostatnimi videotviirci vyuzivaji vzajemnych vztaht
k navyseni sledovanosti i poc¢tu odbératel. Nejvice patrné je to v odpovédich Respondenta 1 a
Respondenta 3. ,,...ty beefy o hroty tém lidem prinesou spis jenom dalsi views, tak to obcas
déelaj i naschval, zZe pak maj vic prachu. (...) ...Casto to je ucelovka. (Respondent 3, 2019)
- VSechny kauzy a reakcni videa maj veétsinou jenom jeden ucel a to je prosté zvysit
sledovanost. (...) ..mega to vsichni FeSej, jutuberovi jedna i dva naroste o x stovek
sledovanost, nekomu pribydou sledujici a pak se to ukonci. Sledujici dostal, co chtél, néjaky

drama a vzruso a juttuberovi to prinese prachy.“ (Respondent 1, 2019)

NejcetnejSimi odpoveéd'mi vztahujici se k DVO 2, a vlastné odpovéd'mi, které DVO 2 zcela
zodpovidaji, byly odpovédi zafazené do kodu (Ne)Pratelstvi. Dotazovani youtubeti se ve
svych odpovédich shodli, Ze v jejich komunité panuji prevazné dobré vztahy, avSak jako
vV kazdém vétSim €1 menSim kolektivu se zde vyskytuji i vztahy spiSe neutrdlni. Dale
z rozhovort vyplynulo, ze mnohdy vznikaji i pratelstvi pfesahujici jejich ¢innost na internetu.
Uved'me nékteré z jejich vyrokt, které potvrzuji vySe uvedené. ,,...nebavim se se vSema, to
podle mé ani nejde. Ja sem kamos s XXX, se Kterym natacime videa pravidelné a je to p***,

nebo s XXX, to je supr holka. Takze sme asi spis kamosi...  (Respondent 3, 2019)

Dale pak: ,.(...). S nékteryma jiituberama mam ale fakt super kamarddskej vztah a kdyz se
nékde na akci potkame, tak je veselo. “ (Respondent 2, 2019)

Jako nejzajimavéjsi vSak hodnotim otevienost Respondenta 1 k tématu pratelstvi ¢i rivality
Vv ramci youtuberské komunity. Ten totiZ pti svém rozhovoru tekl: ,,...ono fakt neni vSechno
tak, jak se na tom jutubu tvari, to, ze nékdo v nakym videu rekne, Ze toho druhyho nenavidi,

neznamend, ze spolu pak nekde v patek vecer nekalej. Vsechno je to hra, jenom hra. S lidma,
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«

S cislama. *

2019)

a dale pak: ,,Rivalové sme na internetu, kamosi sme v redlu.“ (Respondent 1,

Na DVO 2 tedy lze odpoveédét nasledovné: Existence youtuberské komunity je dle
respondentll nezpochybnitelna a tvilirci videi si jsou védomi, Ze jsou pravoplatnymi ¢leny této
skupiny. V komunité panuji pfevazné pozitivné ladéné vztahy, avSak jako v kterémkoliv
jiném kolektivu, zde Ize najit i vztahy spiSe neutralniho charakteru, ba dokonce se néktefi

youtubefi vzajemné ani osobné neznaji.

Domn¢lé negativni vztahy ve skupiné byly oznaceny jako spiSe védomé, ucelové a hrané pro
sledovatele, aby doslo ke zvyseni sledovanosti v ramci rozpoutani emoci mezi jednotlivymi
fanouskovskymi zédkladnami youtuberi. Je dulezité zminit, Ze vSichni tfi respondenti si jsou
védomi skuteCnosti, ze jejich vzdjemné vztahy dokazi navySovat sledovanost jejich videi 1
videi jejich kolegl. Zaroven dluzno dodat, Ze tyto prezentované vztahy v online svété, nemusi

byt koherentni s tim, jaké vztahy k sobé chovaji v osobnim zivoté mimo kameru.
Projekty s prospésnym chrakterem

Vzhledem k dosahu, ktery youtubeti, na svych kanalech C¢itajicich nékolik stovek tisic
odbeératel, maji, zkoumala tfeti dil¢i vyzkumna otazka okolnosti vzniku projektt, které jsou
odli$né od bézné tvorby video blogera, protoze je zde primdrnim cilem opravdovy piinos pro

fanousky.

Co je primarnim motivem ke tvorbé projekti, jejichZ cilem je prospét sledujicim?
Kategorie: Penize a vy$§i smysl.
Kody: Myslenka; Motivace; Vybér partnert.

Na zacatek uved'me, ze v otazce existence videi, ve kterych spolu s youtuberem vystupuje i
n¢jaky host, vétSinou dalsi, vice ¢i méné znamy youtuber, respondenti shodné zodpovedéli, ze

takova videa na jejich kanale 1ze najit, ¢i bylo mozné je najit v minulosti.

Pokud jde ale o projekty s urcitou pfidanou hodnotou, projekty se zamyslenym mentalnim
obohacenim fanouski, zkusenost potvrdili dva ze tii dotazovanych respondent- Respondent
1 a Respondent 2, shodné po jednom takovém konkrétnim projektu. Respondent 3 uvedl, ze se
domniva, ze takovéto projekty maji spiSe velmi znami youtubefi, za koho se on sam

nepovazuje.
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Respondent 1 v minulosti vytvofil ve spolupraci s nejmenovanou prazskou vysokou Skolou
kratkometrazni dokumentarni snimek, ktery byl umistén na platformu YouTube.com.
Hlavnim tématem dokumentu jsou drogy a jejich dopad na uzivatele. Snimek ma bezmala

300tisic zhlédnuti a téméf tisic komentait pod videem. Projekt nebyl honorovany.

Respondent 2 se stal jednim z ambasadorti kampané, kterd propaguje myslenku, ze mlady
clovék ma neomezené moznosti, je dalezité byt sviij, a také to, mize dosahnout ¢ehokoliv, co
si vyty¢i. Soucasti této kampané byly workshopy, pfednasky i praktické ptrednasky pro

predstaveni moznosti pro mladé s cilem je co nejlépe pripravit na budoucnost.

Ziskana data vztahujici se k této dil¢i vyzkumné otdzce se pomémé malo shodovala, bylo
vSak mozné najit urcité spolecné znaky toho, jakym zptisobem se odehrava vznik projekta

charakterizovanych vyse.

Naptiklad co se tyce zdkladni mySlenky projektu. Zatimco pro Respondenta 2 koreluje hlavni
mySlenka projektu s tim, jakym mottem se tidi i na jeho video kanalu, tedy byt sdim sebou,
moznost dokazat cokoliv, Respondent 1 vytvofil projekt, jehoz hlavni myslenkou se ve své
YouTube tvorbé nezaobira. Lze tedy usuzovat, ze zékladni myslenkou takového projektu
muze byt cokoliv bez zavislosti na youtuberovu tvorbu, dilezité je, zda to konkrétniho

videoblogera oslovi natolik, aby se vénoval vzniku takového projektu.

V otazce motivace vzniku se Responden 1 a Respondent 2 ve svych odpovédich céastecné
shodli. Pro Respondenta 2 byla motivace k tvorbé projektu v tizké souvislosti na mySlenku
projektu spolu s jeho tvorbou videi. .,...5lo 0 mySlenku, Ze je dilezity bejt sam sebou... (...)
Coz prosté vychazi i z toho, co ja Fikala uz predtim na mym kandle, ze mejkap je prostredek

bejt sam sebou... “ (Respondent 2, 2019)

Pro Respondenta 1 byl primarni motivaci k tvorbé zminiovaného projektu osobni rist, ziskani
novych zkusenosti, nikoliv finan¢ni odména. ,,(...) Ja to bral jako néco novyho do portfolia,
takze i proto sem to klidné délal zadarmo. Bylo to spis jako vyssi prospéch. * (Respondent 1,
2019)

V rozhovorech jsem se dotazovala i na podminky, které partneti projektu musi spliiovat, aby
se videobloger zapojil do prace na takovém projektu. Ackoliv sdm Respondent 1 uvedl, ze
jeho projekt nebyl honorovany, ve svych odpovédich uvedl, Ze finan¢ni podpora projektu
muze rozhodnout o vybéru partnera projektu. Pro Respondenta 2 je vSak mnohem vice

dalezité, jakou politikou se partnefi projektu tidi, nebo také jaké chovd Respondent 2
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sympatie K potenciadlnim partnerim projektu. Nicméné i Respondent 2 uvedl, Ze finance
mohou ovlivnit spolupraci na projektu vzhledem k vybéru partnera podilejicim se na projektu.
»--.J€StH V tom je néjakej vyssi smysl nebo spis penize? Asi jak kdy, jak u koho a taky zalezi do
jaky miry... (...)* (Respondent 2, 2019)

S ohledem na ziskand data vztahujici se k této dil¢i vyzkumné otazce, ktera se jen malo
shodovala, je velmi obtizné jednozna¢né odpoveédét, jaky je prvotni motiv pro tvorbu projekta
hraje ur€itou roli, ze by to vSak bylo nejpodstatnéjsim motivem, to dotazovani vSak neuvedli.
Druhym aspektem, ktery ve tvorbé takovych projektl hraje roli, je néco, co obdobné nazvali
oba dva respondenti jako vyssi smysl, ¢i vy$si prospéch. Z odpovédi dotazovanych youtubert
totiz vyplynulo, Ze pravé smysl projektu musi byt to, co je samotné oslovi natolik, aby se do

spoluprace pustili.
Zpenéznéni obsahu umist'ovaného na YouTube

Zcela logickym krokem v uvazovani o fenoménu zvaném Youtubering se stalo uvazovani o
tom, zda finance, které pii zpenéznéni obsahu dostane tviirce videi, né¢jakym zplsobem

ovlivnily samotnou tvorbu. Tim se také zabyvala dalsi dil¢i vyzkumna otazka.

Ma, ¢i mélo v minulosti vliv na tvorbu youtubera monetizace obsahu?
Kategorie: Finance plynouci z YouTuberingu mohou ovliviiovat tvorbu videoblogera.
Koédy: YouTube jako vyznamny zdroj piijmu; Mechanismus spolupraci; Zména tvorby.

Z provedenych rozhovorti s vybranymi videoblogery jasné vyvstala informace, Ze pfii
dosazeni urcitych principti ¢i podminek, lze provozovat Cinnost youtubera jako hlavni
vydélecnou ¢innost. Ackoliv je tedy mozné brat Youtubering jako praci na plny tvazek,
motivaci ke vzniku kanalu to bylo pouze v pfipadé Respondenta 1, ktery doslova uvedl, Ze
ziskat pfijmy ze své tvorby bylo stanovenym zadmérem v raném stadiu jeho kariéry
videoblogera: ,,(...) Sem délal i s tim programem, kde to bylo videt, kolik si mizu vydélat.
Takze sem presne védel, kolik penéz z toho je. To bylo mym jasnym cilem.* (Respondent 1,
2019) K tématu piijma plynoucich z videotvorby Respondent 2 vsak dodal: ,,...plynou mi
zisky, 0 kterych md ale hodné lidi dost premrstény predstavy, biuhvi jaky to nejsou
miliony. “(Respondent 2, 2019)
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Zajimavé jsou informace ohledné principu ziskavani a fungovani spolupraci s firmami. V
ramci takového mechanismu spolupraci se shodné vyjadiili zejména Respondent 1 a
Respondent 2. Respondent 3 se jiz v Gvodu okruhu otazek ohledné¢ monetizace obsahu
vyjadiil, ze mu plynou penize zejména z prodeje vlastnich produkti nesouci jeho jméno, tedy

merch, a sponzorskych dard od fanousku, nikoliv ze spolupraci s firmami.

Nabidky na spoluprace zacinaji youtuberiim chodit za urcitych podminek, témi klicovymi
oznacili respondenti komunitu fanousku a tvorbu jako takovou, nikoliv pouze pocet odbératel
na kandle. ,,(...) Je to o tom, jakou mas komunitu. Pokud mas komunitu, kterd je aktivni,
reaguje na tebe a nakupuje, tak to ty firmy védi. Takze pak mizes mit treba jenom 20 tisic
Sfanouskii. (...)“, dale to pak potvrzuje i1 nasledujici vyrok: ,,Sledovanost, cisla. Musi to
dlouhodobé fungovat. To je prosté hlavni.” (Respondent 1, 2019) Obdobné se vyjadfil
k souvislosti reklamnich nabidek s po¢tem odbératel i Respondent 2: ,,...je fo takovy
mensi jutuberi maji nabidky na sponzorovanej obsah, maji bartery, maji tak i prijmy. Ale jako
jasné, ze plati prima uméra ¢im vic followers, tim vic si jituber miize za spolupraci Fict a

muize si i klast podminky. “ (Respondent 2, 2019)

Co se tyCe tvorby, ktera je pro spolupracujici firmy dulezitd, bylo respondenty shodné
potvrzeno, ze jako prioritni hodnoti firmy takovy obsah, ktery zaujme divdky natolik, aby
posléze doSlo k motivaci fanouSka nakupovat jejich produkty ¢i sluzby. ,Je to o téch
tématech, o zajimavostech v téch videich, jak to video je poutavy...” (Respondent 1, 2019)
Obchod, ovlivnéni nakupniho chovani a generovani novych zakaznikt pro firmu je podstatou

takové spoluprace s youtuberem.

Zaroven je diilezita osobnost videoblogera, aby piisobil seridézné jak pro firmu, tak pro divéka,
fanouska. ,,...ty firmy si taky dost peclivé vybiraji, s kym budou spolupracovat a kdyz té
oslovi, tak si udélali néjakej research co delds a jestli je to ve shodé s jejich politikou... *

(Respondent 2, 2019)

V odpovédich respondentll pfimo zaznivalo, Ze s pfichodem monetizace obsahu se zménila
jejich tvorba. U Respondenta 2 a Respondenta 3 to bylo zejména v oblasti techniky na
nataceni ¢i editaci videa. Z pfijimanych nabidek na spolupraci totiz mohli respondenti
obmeénit stavajici kameru ¢i mikrofon za technicky dokonalejsi, pfindSejici kvalitnéjsi obraz ¢i
zvuk. Respondent 1 hovofil v souvislosti se zménou jeho tvorby s pfichodem reklamnich

nabidek spiSe o zméné mysleni, uvazovani o jeho internetovém pisobeni. ,,...byl sem na to
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vic fokusovanej a uz sem viastné taktizoval, no. Abych z toho dostal co nejvic*“ (Respondent 1,

2019)

Ovlivnila monetizace obsahu videi tvorbu youtubera? Jaky vliv mély, ¢i stale maji spoluprace,
ze kterych plynou youtuberovi finance? Dotazovani youtubeii uvedli, ze pfijem plynouci
Z reklamnich spolupraci mél vliv na jejich tvorbu zejména v zamétfeni se na obsah jejich
tvorby ve smyslu kvality. A to jak kvality audiovizualni povahy pomoci vyspélejsi techniky
potfebné k nataceni, tak kvality provadéné prace v souvislosti s vétsim soustfedénim se na

¢innost videoblogera jako takovou.
Reklama v ramci YouTuberingu

Finanéni pfijem plynouci z platformy YouTube je velmi Vizce spjaty praveé s reklamou ve
videich, ¢i jinych pfispévkt umisténych do virtudlniho prostoru youtuberem. Pravé to, jakou
mérou se ve tvorbé reklama objevuje, zda maji respondenti urCité zasady v této oblasti

vztahujici se k jejich plisobeni na internetu, tim se zabyva dil¢i vyzkumna otazka €. 5.
Jakym zpiisobem se stavi respondenti k reklamé na svych kanalech?

Kategorie: Transparentnost a uZzitek jsou kli¢ové.

Kody: Objem reklamy ve tvorb¢; Systém vyhodnocovani nabidek; Oznacovani reklamy.

Socialni sit€ a socidlni média nabizi spoustu prostoru pro marketingové ucely a firmy se jaly
tohoto prostoru hojné vyuZzivat ke svym marketingovym strategiim, které velmi casto cili na
stejnou, ¢i velmi podobnou cilovou skupinu, jako vétSina videoblogert. Jedna se o generaci Z.
Marketéfi tak zacali s rostouci silou fenoménu Youtuberingu oslovovat youtubery ve stale
veétsi mife s nabidkou reklamy umisténé ve videich. V provedenych rozhovorech mé tak
zajimalo, v jakém poméru jsou pravé reklamni videa s témi videi, kterd jsou autentickd a
nenesou zadné znaky sponzorovaného obsahu, at’ formou sponzorovaného videa, product
placement, barteru, ¢i jinou formou. Respondent 2 odhadl mnozstvi reklamniho sdéleni ve
svych videich na pon¢kud vysokych 70 %. Zaroven vSak dotazovany dodal: ,,(...) ...to ale
neznamend, ze kdyz sem si produkt nekoupila za vlastni penize a stoji za prd, Ze to ovliviiuje

to, co v recenzich rikam...(...)" (Respondent 2, 2019)

Zbyli respondenti se k mnozstvi reklamy stavi obdobné, uvadé¢ji, Ze nechtéji mit na svém
kanale mnoho reklamy, a to i z divodu, Ze je zivi naptiklad prodej predméti nesouci jejich

youtuberské jméno, nebo jiné aktivity. Respondent 1 sdé€lil, Ze zhruba 5 az 10 % videi bude
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mit sponzorovanych, Respondent 3 stanovil pocet firem, se kterymi ma reklamni spolupraci

na ¢islo dva, z ¢ehoz se v druhém piipadé jednd o formu tzv. affiliate marketingu.

Mnozstvi reklamy, ke které se na svych kanalech videoblogefti uvoli, souvisi s klicem, podle
kterého se pfi pfijimani nabidek na spolupraci rozhoduji. Tento kli¢ se v detailech riizni dle
jednotlivych respondentti, spolecnym znakem je vSak vhodnost reklamy, kterd o piijeti, Ci
nepfijeti nabidky na reklamni spolupraci rozhoduje. Nejpravdépodobnéji bude youtuberem
pfijata takova reklamni spoluprace, jejiz promovany obsah bude pro videotviirce smysluplny a
bude se domnivat o jeho vhodnosti smérem k publiku. Respondent 1 uvadi ptiklady
uskuteénénych reklamnich kampani nasledovné: ,,Treba ty dzZusy, jo dobry, zajimavy
otevirani, na vicku vzkaz, ty décka to pobavi. Aspon to néco md, dobry. Pak sme délali s XXX
(poznamka autorky: XXX nahrazuje nazev fetézce s rychlym obcerstvenim), zmrzlinky na
léto, proste bezna véc. Taky sem delal reklamu na skolni pomiicky v XXX (poznamka autorky:
XXX nahrazuje nazev obchodniho maloobchodniho fetézce), Vv rdmci kampané Back to
school, tak to je taky véc co ma smysl, zZejo. (...) ...aby to tak néjak bylo zajimavy..."
(Respondent 1, 2019)

Pozadavek youtubera na smysluplny obsah reklamy vyjadtil v rozhovoru i Respondent 2.

w(...) ...chci na svym kandle mit takovej druh spolupraci, kterej pro mé bude smysluplnej...

(...)" (Respondent 2, 2019)

Zminme postoj dotazovanych respondentii K pfijimani spolupraci pfimo na konkrétni produkt,
Kk pfijimani reklamnich kampani na alkoholicky napoj. Ty se totiz rizni od kazdého
respondenta. Respondent 2 pfimo uvedl, ze nabidku na kampan promujici alkoholicky népoj
by nepfiijal za Zadnych okolnosti vzhledem k tomu, Ze témata jeho videi nejsou kompatibilni
s alkoholem, ale hlavné si je dotazovany respondent védom vékové skupiny svych divaku.
w(.-.) ...alkohol mi tam nijak nepasuje. Taky mée sledujou ¢im dal mladsi holky, tak uplné
nevim, jak bych takovou reklamu zpracovavala do svych videi, abych neméla pocit, Ze tem

hol¢inam rikam, at’ si jdou koupit tohle vino, vodku, nebo nevim. “ (Respondent 2, 2019)

Respondent 1 tekl, ze v soucasné dobé by takovou nabidku nepfiijal, ale pokud by se mu
podaftilo prorazit jako producent hudby, o coz v posledni dob¢ usiluje, pfijeti nabidky na
takovou reklamu by zvazoval. Respondent 3 potom uvedl, Ze spolupraci s firmou prodavajici

alkoholicky napoj, konkrétn€ vino pfimo ma a nehodnoti to nijak kriticky.
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V otazce priznavani reklamy se vSichni respondenti vyjadiili, ze divakovi vzdy zietelnou
formou preddvaji informaci, ze video nese informaci ¢i produkt reklamniho charakteru.
Respondent 2 vSak podotkl, ze takto nejednaji vSichni videoblogeti, a ze s takovym jedndnim
nesouhlasi, protoze oznacovani reklamy povazuje za férové pro své divaky i firmy. ,,(...)
...S takovym tim ,, Placené partnerstvi s ... ", to instagram umoznuje tak dva roky, mozna min,
ale vyuzivat to zacali influenceri a jiituberi az tak za posledni rok a rozhodné ne vsichni. Tam
vidim jesté rezervy...” (Respondent 2, 2019) Na tom, Ze oznacovat reklamu je zadouci a

férové pro sledovatele, se jednoznacné shodli 1 zbyli dva respondenti.
Generaéni specifika divaki

Posledni dil¢i vyzkumna otazka byla zamétfena na respondentovo vnimani specifickych
charakteristickych znakt, které neoddiskutovatelné maji déti a mlddez soucasné generace.
Spojeni zminovanych znaki sou€asné generace, odborniky nazyvané generaci Z a generace
Alfa, spolu s fenoménem Youtuberingu vychazi z faktu, Ze pravé tato skupina je cilovou
skupinou tvorby vétSiny videoblogeri pusobicich na platformé YouTube, a vcetné
respondentll empirického Setieni mé bakalaiské prace. Jak je generace Z a generace Alfa

popisovana v dostupné literatuie Ize najit v teoretické asti, kapitola Soucasné deti a mlddez.

Uvédomuji si respondenti specifika generace Z a generace Alfa? Pokud ano,

prizpisobuji tomu svoji tvorbu?
Kategorie: Proména publika nemusi byt jen negativni.

Kody: Charakteristika sou¢asného publika a komunikace; Posun.

Z provedenych rozhovori vyplynulo, Ze znaky, které jsou typické pro soucasnou generaci Z,
jez tvoii vyznamny podil ve statistikach sledovanosti soucasnych videoblogeri, Gzce souvisi
S komunikaci. Souvislost s komunikaci je patrnd smérem od divaka k tviirci videa, ale 1
nazpét, od tvtrce videa k divakovi. Komunikaci v tomto smyslu nejsou jen soukromé zpravy,
ale 1 komentare pod videi, pocty sdileni ¢i marketingova komunikace, zkratka reakce na
tvorbu. ,,(...) ...vSechno to cekujou hned po vydani, sdilej si to mezi sebou, komentujou to,
kdyz jsou néjaky ty reakcni videa tak stojej za téma svejma jiituberama a v komentarich tem
druhejm davij hroznou bidu... (...)* (Respondent 1, 2019) Youtubefti totiz shodn¢ uvedli, ze
soucasni divaci patfici do generace Z komunikuji mnohem vice, nez zéstupci jiné vékové

kategorie, kteti videoblogera rovnéz sleduji. ,,7ed’ S nima komunikuju vic, je to i tim, Ze jak mi
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vevr

komenty moc nedavali. (...)“ (Respondent 3, 2019)

Respondent 2 ke komunikaci divakl ztady soucasnych déti a mladeze uvedl, Ze jejich
komunikace nese prvky urcitého ovlivnéni anglickym jazykem. Je tak tedy mozné najit pod
videi ¢i jinymi prispévky takové komentare, které jsou smeésici slangu obsahujici ¢eska slova
spole¢né s anglickymi. ,,...komunikujou trosku jinak, jsou takovy vic amerikanizovany... (...)
Bézné najdes komentar, kde je piilka ceskych a pilka anglickejch slov... (...)“ (Responent 2,
2019)

Ackoliv tedy doslo ke zméné v oblasti komunikace nejmladSich divakl, dotazovani
respondenti shodné¢ uvedli, Ze oni svoji komunikaci nezménili, protoze by to bylo ustoupenim
od autenticity, které je pro tvorbu a vystupovani youtubera klicova. ,,(...) Ja nejsem jako oni,
oni jsou treba i o deset let mladsi, tak bych se jim asi ani nemohl pribliZit v tom jazyce, nebo
bych to nebyl ja. (...)" (Respondent 1, 2019)

Krom¢ zminéného narGstu objemu komunikace, zminovali dotazovani i dal$i znaky jejich
divaku. Jako nejvyraznéjsi respondenti vidi technickou zdatnost, kKterou jejich publikum
disponuje: ,,poznaj, kdyz si treba koupim novej mikrofon nebo objektiv, vSimnou si, Ze je jinej

obraz nebo tak... (...)" (Respondent 2, 2019)

Dale byla zmin€na vys$i mira drzosti publika, ¢i stirdni hranic, pfipadné popirani urcitych
zasad, feknéme naptiklad zasad slusného chovani. ,,...jsou drzy, malokdy si jsou vedomy
nejakejch limitu, Ze treba kdyz se na akci rekne tak a je konec, tak si prosté vynucujou jeste
minutu na fotku a tak... (...)* (Respondent 2, 2019) V piipadé odpovédi dalsiho respondenta
stoji za uvedeni: ,,Dost casto mi fanousci posilaij fotky, jak kalej a to jsou pritom docela
mlady, pod 18... (...) ...a taky mi dost casto posilaji mlady muslicky svoje nahy fotky...(...) "
(Respondent 3, 2019)

Zajimavosti jiste je, Ze navzdory zminéné vyssi mife napiiklad drzosti, respondenti zminovali,
Ze tento posun nevnimaji negativné, protoze je to pfirozenym prvkem vyvoje soudobé
spole¢nosti. Zarovenl v rozhovorech zaznivala poznamka, Ze i oni, jakoZto pfislusnici jiné
generace, meli své specifické znaky, a proto specifické znaky generace Z dokazi respektovat a
pifijimat. ,,(...) ... my jsme byli taky ndky, takze jako nesmime na né koukat, jakoze jsou uplné

debilni. Jen se to zase v§echno posunulo. “ (Respondent 1, 2019)
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K tématu ur¢itého posunu publika byl zminén i vliv soucasné spole¢nosti na generaci Z. ,,(...)
...to neberu néjak Spatné, prosté je to jind generace, ktera je formovand touhle rychlou

komercni a sobeckou dobou, my jsme byli zase takovy a makovy. (...)* (Respondent 2, 2019)

Uvédomuji si tedy respondenti, ze jejich nejmladsi divackd zakladna je skupinou majici
specifickou charakteristiku? Z rozhovori jasné vyplynulo, Ze si to videoblogefi uvédomuji,
avSak na jejich tvorbé to nic neméni. Dotazovani youtubefi si jsou totiz védomi, ze je mnohdy
od nejmladsich divakt déli i jedna celd dekada, tudiz neni mozné pfizplsobit se jejich
specifikiim a zaroven zlstat autentickym tviircem. Respondenti vyjadrili respektovani téchto

skuteénosti.

Na zavér uved'me, ze to, jakym smérem se soucasnd mlada generace v ramci sledovani videi
na YouTube ubira, respondenti nehodnoti negativné, protoze si jsou védomi, Ze to, jaka je
soucasnd generace je obrazem soucasné spolecnosti, ve které jsou déti a mladez vychovavani.

Tedy spolecnost konzumni, komer¢ni a technologiemi nasycena.
3.7 Zavérefna zprava vyzkumného Setieni

Cilem vyzkumného Setfeni bylo zjistit, jaky vliv ma internetovy fenomén YouTubering a to
ve vztahu k détem a mladezi. Dil¢imi cili bylo dozvédét se, zda si viibec youtubeti uvédomuji
tu skutecnost, ze maji-li na svych kanalech vice jak 150 tisic sledovatelti, mohou na své
generacné specifické fanousky mit i pomérné znacny vliv. Dale bylo zjistovano, jakym
zpusobem se projevuje realné fungovani komunity videoblogerd, jaké v ni panuji vztahy, a
také zda respondenti maji zkuSenost s tvorbou projektii nesouci urc¢itou piidanou hodnotou
pro fanouska. V neposledni fad€ bylo za dil¢i cil stanoveno zjistit, jak se respondenti stavi
k pfijmim plynoucich z jejich tvorby videi, zda jejich tvorbu ovlivnil fakt, ze se z ptuvodné
koniCku stala prace na plny uvazek, a dale pak jakym zplsobem se respondenti stavi
k reklamnim nabidkdm do videi, zda se zabyvaji etickym kodexem reklamy, nebo zda maji

vyvinuty uréity systém filtrovani nabidek s ohledem na své sledujici. Tyto cile byly naplnény.

Provedenim vyzkumného Setfeni bylo zjisténo, ze YouTubering ma na soucasnou generaci
déti a mladeze urcity vliv a youtubeti si to uvédomuji v riznych formach. Vliv je viditelny
zejména Vv komunikaci na internetu, kdy fanouskovska skupina déti a mladeze se svym
oblibenym youtuberem komunikuje témeéf nepretrzité, komentuje nova videa svymi
jedine¢nymi nazory, udéluje videotvirci zpétnou vazbu s riznou mirou Kritiky, sdili v§e na

svych socidlnich sitich, kontaktuje videoblogera do soukromych zprdv a udrzuje s nim
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dlouhodobou konverzaci. Sami respondenti shodné uvedli, Ze kvantita komunikace s fanousky
vyssi vekové kategorie nez jsou déti a mladez nedosahovala takové hodnoty, jako je tomu

nyni u déti a mladeze.

VIiv YouTuberingu lze spatfit i ve zvySeném objemu nakupu tzv. merche, tedy produkti,
které nesou jméno, logo ¢i znak oblibeného youtubera, kdy Respondent 1 pfimo uvedl, ze
V porovnani s vys$imi vékovymi kategoriemi je tthrn objednavek tzv. merche az trojnasobny.
V souvislosti se zminénymi produkty pro fanousky videoblogera, souvisi i dal$i oblast vlivu.
Jedna se o respondenty potvrzenou skutecnost, kdy zakoupenim takového produktu se dité, ¢i
dospivajici razem stava clenem komunity fanouskl a dochézi tak k nasyceni lidské potteby
pocitu soundleZzitosti, coz je evidentni zejména na akcich potfadanych pro ptiznivce youtuberd,
naptiklad Utubering potfddany v Praze a moravské metropoli. O tom, ze pravé potieba
sounalezitosti je jednou z potfeb uvedenych v Maslowoveé pyramidé zakladnich lidskych
potieb, piSe napiiklad Plhakova (2007). Vice se této problematice lidskych potieb a jejich

vyznamu v prostiedi internetu se vénuji v teoretické ¢asti prace na strané 15.

Sviij vliv na nejmladsi ze sledovateli si videoblogefi uvédomuji v rizné fazi plisobeni na
internetu, nékteti az pti dosazeni urCité mety ve sledovanosti. Za zvyraznéni vSak stoji
informace, ktera vyplynula z provedeného Setfeni v souvislosti se zptisobem respondentd
ohledné filtrovani zvetejniovanych dat pro sledovatele ve smyslu vhodnosti pro neplnoleté
publikum. Tento systém vyhodnocovani byl odlisny od kazdého respondenta. Napiiklad
Respondent 3 uvedl, ze video staci opatfit Stitky 15+ a tim jeho péce o prezentovani vhodnych
material pro détské a dospivajici divaky nabyva definitivni hodnoty, Respondent 2 peclivé
pied kazdym ptispévkem zvazuje, zda se jedna o vhodny obsah pro veSkeré publikum, které

jeho kanal ma.

Dale vyplynulo, Ze youtuberska komunita je v sou€asnosti jiz pomérné pocetna skupina, ve
které vznikaji leckdy i pevna pratelstvi ptfesahujici ramec YouTube. Komunita videoblogert
rovnéz syti urCité potreby. V tomto piipadé to neni jen potieba sounalezitosti, uznani a ucty,
ale dale 1 potfeba seberealizace, ktera byva prvotni motivaci youtubera k zalozeni video
kandlu. Tato komunita, kterd vznikéd kolem tvircl videa, je tak velmi vyznamnou a potvrzuje
to, o ¢em pisSe McMillan a Chavis (1986) ve své publikaci vénované komunitam. Vice

podrobnosti k této problematice 1ze najit v teoretické ¢asti prace na strané 24.

Vzajemna realita, spatfitelna v riznych reak¢nich videich ¢i videa popisujici spory v ramci

youtuberské komunity, je mezi videoblogery spiSe ucelovou zalezitosti pouze v prostiedi
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internetu, kdy slouzi jako prostfedek k navySeni statistik zhlédnuti a k navySeni poctu
odbératel. Zajimavym zjisténim je, jak vyznamné tyto verejné prezentované, v drtivé vetsSing
fingované, rivalitni souboje youtuberii ovlivituji pravé fanousky. Respondenti totiz uvedli, ze
v takové situaci, kdy je formou videa zvefejnéna rozepie mezi dvéma videoblogery,
fanouskovské zakladny jednotlivych videoblogerti se velmi hojné ucastni obhajoby prave

svého oblibence pod videem druhého ucastnika rozepte.

Platforma YouTube davé prostor vzniku projektt, které maji uslechtily charakter, a dva ze tii
respondentll zkusenost s tvorbou takového projektu i redln€ maji. Povazuji za dilezité zminit,
7e prvotni motivaci pro spolupraci na takovémto typu projekti nebyva financni odmena, ale
zejména smysl a uziteCnost takového projektu. Nékteré projekty totiz ani nejsou honorovany.
Finanéni obnos, ktery videoblogerovi po tspé$ném ukonceni projektu mize byt vyplacen, ma
vSak svoji jistou dulezitost v rozhodovani o spolupraci na projektu, to respondenti uznavaji.
Na otazku jakym zplsobem tyto prospé$né projekty vznikaji, ve smyslu zrodu myslenky na
takovy projekt, respondenti uvadéli, ze nabidky na jimi uskuteénéné projekty pfisly ndhodou a
oni je radi piijali, ackoliv nebyli autory mySlenky na zrod takového projektu. Z ceské
youtuberské scény je vSak naptiklad zndm 1 projekt byvalého youtubera Jirky Krale, jehoz
vysledkem je Zetko, herni zona a nahravaci studio v obchodnim domé Kotva, kdy tento cely
projekt pfinasejici chapavé misto pro generaci Z, vznikl cely z vlastni iniciativy zminéného

videotvurce.

Skutecnost, kdy se z pivodniho koni¢ku nataceni videi pro mensi publikum stala regulérni
prace na hlavni pomér, méla za dusledek pravé generovani piijmu za jednotlivd zhlédnuti
videa a za pocet odbératel. DoSlo ke zpenéznéni, tedy monetizaci obsahu, coz dle vypovedi
respondentll vSak v jejich ptipadé nevedlo k zadné zméné obsahu. Jedinou zménu, kterou
videoblogeti provedli, bylo pozvednuti natdfeci a nahravaci techniky. Co se tyce vztahu
respondentll k reklamnim nabidkdm, pouze Respondent 2 ma v soucasné dobé vice jako 50 %
videi néjakym zpusobem sponzorovanych (barter, placeny produkt, sponzorované video, aj.).
Zbyli dva respondenti uvedli, Ze nechtéji své video kandly reklamou pfili§ zahlcovat a tak se
zamé&fuji na prodej fanousSkovskych produkti, ze kterého jim rovnéz plynou znacné zisky, coz
souvisi se samotnym vlivem YouTuberingu na déti a mladez, jak jiz bylo uvedeno vyse.
V problematice reklamy je pro youtubery naprosto klicové veskerou reklamu oznacovat
natolik zfejmym zptsobem, aby veSkera placend partnerstvi byla pro publikum transparentni.

Pravé transparenci reklamy ve videopftispévceich chtéji videoblogefi ploSné€ protézovat v ramci
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celé YouTube komunity, aby nedochdzelo ke klamani potencidlnich zékaznikd, kterym

sledovatelé nepochybné jsou.

Zminme jesté postoj respondentl k reklamé na alkoholické népoje v ramci jejich tvorby na
YouTube. Zde se odpovédi vSech tii respondenti lisily. Respondent 2 jakoukoliv formu
reklamy na alkoholicky napoj, vzhledem k vékové kategorii nejpocetnéjsi skupiny fanousk,
razantn¢ odmitd. Respondent 1 jakoukoliv nabidku na alkoholické néapoje v soucasnosti
odmita, protoze si je védom, jakd veékova skupina ho sleduje, zaroven vSak ptipousti, ze
pokud by se jeho publikum postrasilo, s pfijmutim nabidky na takovou spolupraci by nemél
problém. Posledni zrespondentli, Respondent 3 vSak otevien¢ pfiznava svoji spolupraci
s moravskym vinafstvim, ackoliv si je rovnéz védom toho, kdo je V nejpocetnéjSim

procentnim zastoupeni jeho divakem.

V otazce reklamy, zejména na alkoholické napoje, je velmi dilezité mit na zfeteli, Ze pro
uzivatele alkoholického napoje, u kterého jesté nebyl kompletné dokoncen jeho fyziologicky
vyvoj, mize mit i malé mnozstvi pomérn¢ zavazné negativni disledky. Youtubeti by tak méli
vzhledem ke svému dosahu a vlivu na skupinu v rizikovém véku prvouzivateld alkoholickych

napoji dbat na peclivy vybér reklam takového charakteru.

Prensky (2001) generaci Z oznacuje jako generaci digitalnich domorodct, kterd zcela
intuitivné a s lehkosti ovlada jiz od utlého véku vétSinu technologickych zafizeni, kterych
Vv domécnostech digitdlnich domorodcii je mozné najit v hojnych poctech. To vSak neni
jedinym charakteristickym znakem, ktery generace Z ma. McCrindle (2014) pfinasi dalsi
specifika zmiflované generace, jako je zaméfeni na vizualizaci, projevujici se napiiklad
preferenci zhlédnuti nau¢ného videa nez prectenim ¢lanku na to samé téma. DalSim
specifikem je socidlni propojenost, kterd je patrnd vysokou aktivitou na socialnich sitich,
obsédhlymi seznamy pratel, at’ virtudlnich ¢i skute¢nych. Jako dal§i zmifime posledni
specifikum generace digitdlnich domorodct, které popisuje Gajdosova (2015). Jedna se o
rapidni sniZzeni gramatické zdatnosti, kterd je pfisuzovana absenci ¢etného tréninku rucné
psaného textu a vyvojem nejriiznéjSich pocitacovych software pro automatické odhalovani

gramatickych chyb.

Zejména technickou zdatnost u divakd nejmladsi vékové kategorie reflektovali respondenti

v

jako nejptekvapivéjsi a nejevidentné;si.
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Youtubeti v rozhovorech potvrdili jejich vnimani i dal$iho specifika digitalni generace, a to
konkrétné zminované socidlni propojenosti. Tato skuteCnost souvisi i se zpusobem
komunikace, kterou soucasné déti a mladez vyuzivaji. Mam na mysli mnozstvi komunikéatu,
zvySeni aktivity na socialnich sitich a médiich anebo neustavajici pfitomnost na siti,
preferovani komunikace skrze zafizeni, nez tvaii v tvar. O tom, jaky existuje vztah eliminace
osobniho kontaktu generace Z a vzniku uzkosti u generace Z piSe kupiikladu Chicioreanu a

Amza (2018).

Jako zajimavé hodnotim, Ze ackoliv youtubeti v provedenych rozhovorech zminovali i
zvySenou drzost jejich soucasného publika zfad nejmladSich fanouski, i nékteré dalsi
negativni projevy chovéani soucasnych déti a mladeze, shodné vyjadfili pochopeni vsech
specifik, které generace Z ma. Jejich pochopeni plyne pfedevs§im z ptedpokladu, ze tyto znaky
nese soucCasnd generace vlivem premény soucasné spolecnosti na konzumni, komercni,

ptesycenou technologiemi s absenci pevnych a stabilnich osobnich vazeb.

Vliv YouTuberingu je totiz viditelny v rizné mife napiiklad v komunitach vzniklych kolem
platformy YouTube, tedy v komunité tvirci- youtubert, tak i v komunité divaku- fanouskda.
Pravé diky YouTuberingu totiz dochazi k syceni zakladnich lidskych potieb, jako je pocit
Sounalezitosti, pocit Ucty a uznani, nebo potfeba umisténa na vrcholu pyramidy potieb,

potieba seberealizace.

Nezpochybnitelny vliv tohoto fenoménu lze pozorovat i v ramciriznych projektt, které
mivaji charitativni, ¢i jinak pfinosny charakter. Na druhé strané charitativniho charakteru stoji
pfijem z ¢innosti na YouTube, reklama, nebo také dalsi vydéleéna ¢innost plynouci z aktivit
videoblogera. Sam Respondent 1 sam uvedl, ze vliv YouTuberingu vidi i ve smyslu obchodu,

kdy se tzv. merch béhem ptiblizné dvou let zacal prodavat zhruba trojnasobné vice.

Na zakladé vySe uvedenych ziskanych dat je mozné formulovat nasledujici hypotézu, ktera

muze byt namétem pro dal§i vyzkumné Setieni.
3.7.1 Stanoveni hypotéz

Hypotéza 1: |, Divdci platformy YouTube.com budou stdle aktivnejsi, coz bude mit za

3

dusledek vznik jesté pevnéjsiho vztahu divak-tviirce, nez je tomu v soucasné dobé. *

Piedkladam hypotézu, kterd vznikla na zakladé souvislosti specifik generace Z, tedy

preference komunikace v online prostiedi, se ziskanymi daty z provedeného vyzkumného
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Setfeni v oblasti zptsobu komunikace fanouskd s youtubery. Z rozhovord s respondenty
vyplynulo, ze dnesni generace Z S videoblogery komunikuje pravidelné a ve velkém objemu.
Jejich aktivita se projevuje pravidelnym komentovanim videi a dalSich ptispévkl, psanim
soukromych zprav youtuberiim, ti¢asti na pofadanych fanouskovskych akci. Predpokladam, ze
aktivita divaku, tedy fanousku poroste, tedy ze divaci budou jesté vice ve vzajemné interakci

s videoblogerem, coz povede ke zpevnéni vztahu mezi tviircem videa a fanouskem.

Hypotéza 2: ,,Youtuberi budou mit stdle silnéjsi status celebrit, a tak budou deétmi a mladezi

stabilné vnimani jako velmi popularni. *

Druha hypotéza je stanovena na zaklad¢ aspektu, diky kterému déti a mladez hodnoti
youtubera jako popularni osobu, novodobou celebritu, a ¢asteéné souvisi s H1. Jedna se o
aspekt autenticity. Videobloger komunikuje s fanousky jako se sobé rovnymi, ve svych
videich fanousky oslovuje, vybizi je ke zpétné vazbé, setkava se s nimi v ramci nejriznéjsich
akci. Takové jednani pak ve fanouskovi vzbuzuje pocit propojeni s youtuberem, protoze se
s nim redln¢ muze setkat, vyfotografovat se, pohovofit s nim. Videobloger pro fanouska tak
neni jen nedosazitelnym idolem, ale je vniman jako fanousktv kamarad. Piedpokladam tedy,
ze youtubefi budou i nadale vystupovat takovym zplsobem, ktery je pro fanousky tolik
atraktivni a jedineCny, aby jejich status novodobych celebrit silil a jejich popularita tak

nabyvala stabilni podoby.

Hypotéza 3: ,, Mnozstvi sponzorovaného obsahu na kandle youtubera neni v primé umére

S poctem sledovatelul, reklama tedy nezajistuje zvysSeni uhrnu fanousku. *

Tato hypotéza vychazi ze zjisténi, kdy Respondent 2 uvedl, Zze procentualné je reklama v jeho
obsahu zastoupena zhruba v 70 %, coz je pomérné vysoké Cislo. Respondenta sleduje témér
400 tisic divaka. Zaroven vSak Respondent 3 na svém kanale méa pouze dvé reklamy a pocet
jeho odbératel atakuje hranici 500 tisic odbératel. Predkladam tedy posledni hypotézu, ktera
vychézi z domnénky, ze jakkoliv sponzorovany obsah, at' uz prostiednictvim placené¢ho
produktu ve videich, ¢i sponzorovaného videa, neni zarukou nartstu poctu sledovatelit video

kanalu.
Zavér
Moderni informacni technologie se staly pfirozenou soucésti spolecnosti a jejich vyuziti se

presunulo z pracovni sféry i do oblasti osobniho zivota, kdy je vyuZivame i Vv ramci traveni

volného Casu. Prostiedi internetu totiz uz davno neni uréeno jen pro praci, naopak v jeho
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ramci vznika stale vétsi prostor pro zdbavu. Na ruznych serverech lze najit rozlicny obsah
S potencidlem zabavit uzivatele internetu. Mohou to byt mimo jiné, i socialni sité a socidlni
média, ktera vSak s vyvojem spolecnosti zacala v nejriznéjSich smérech stale vice ovlivitovat
zejména déti a mladez. Bakalaiska prace se tak zaméfila na vliv internetové platformy
YouTube.com, kterd je definovana znaky spoleCnymi jak pro socialni sit’, tak pro socialni
médium. Konkrétnéji se predkladand bakalafskd prace zamétila na to, jaky vliv ma
YouTubering, fenomén vznikly na zminované platformé, na generaci Z, tedy soucasné déti a

mladez.

Stanovenym cilem prace bylo zjistit, zda fenomén, ktery denné ptisobi na podstatnou ¢ast
uzivateli YouTube, ovliviiuje chovani déti a mladeze soucasné generace. Dil¢im cilem bylo
predlozit zakladni, avSak uceleny piehled vyplyvajici z prostudovani dostupné odborné
literatury na téma socialnich siti, socialnich médii, konkrétné potom na YouTube.com, ale
také prostudovanim literatury zabyvajici se specifiky soucasné generace a dalSich

souvisejicich pojmil pro tuto problematiku.

Teoreticka ¢ast v prvni kapitole shrnuje poznatky vztahujici se k zakladnim pojmtm z oblasti
internetu, jako napftiklad socidlni sit’ a socialni média, podrobn¢ se vSak reSer$ni ¢ast zaméfuje
na piimo na platformu YouTube.com. Zaméfeni je orientovano na piedstaveni principu
fungovani platformy, na definovani dopadu obsahu umisténého na tuto platformu, na historii
ktery na YouTube.com vznikl a oslovil nékolik statisic uzivateldi internetu, pfedevs§im déti a
dospivajici. Pravé détmi a mladezi, které patii do souCasné generace Z, se zabyva druha
kapitola predkladané bakalarské prace. Druha kapitola tak pfinasi charakteristiku soucasné
generace déti a mladeze, definuje jeji specifika a nastinuje, proc je pravé tato generace v tak

uzkém sepéti s fenoménem YouTuberingu.

Empiricka ¢ast obsahuje vyzkumné Setfeni zahrnujici kvantitativni vyzkumnou strategii. Ta
byla zvolena z divodu vyhod vyzkumné techniky polostrukturovaného rozhovoru, tedy
moznosti ziskat mnoho informaci o jednotlivci, jit vice do hloubky v ziskdvani subjektivnich
nazorl respondentti. Zminovana technika byla vyuzita pro ziskani dat od respondentt,
kterymi byli tfi youtubefi, jejichZ pocet sledujicich na video kanale pfesahuje 150 tisic divaki.
Ze ziskanych dat pro vyzkumné Setfeni vyplynulo, Ze YouTubering ma vliv na soucasnou
generaci déti a mladeze, a videoblogefi si sviyj vliv uvédomuji. VIiv na generaci Z se

projevuje zejména vytvarenim komunit fanouskt, které détem a mladezi poskytuje saturaci
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potieby sounalezitosti. Dale je mozné spatifovat jeho vliv v oblasti komunikace, kdy se
znateln¢ zvysil objem komunikétu v online prostiedi, a ubylo provozovani komunikace tvari
v tvaf. YouTubering ovlivituje digitalni generaci i V ramci nakupniho chovani, to zejména pti

nakupu fanouskovskych produktu.

Ziskana zjisténi z empirického Setfeni Ize vnimat spiSe pozitivn€. To hlavné z divodu, ze
konkrétné pocit sounalezitosti, pocit nabyti ¢lenstvi v referencni skupiné, ¢i seberealizovani
vramci tvorby na YouTube, pfind$i generaci Z nasyceni zdkladnich lidskych potieb,
popsanych napfiklad v rdmci Maslowovy pyramidy potieb. Saturace téchto potieb je
podstatna pro snizeni rizika vzniku frustrace, depresi ¢i vzniku jinych neptiznivych aspektl v
zivotech déti a dospivajicich. I dalsi oblasti zjisténého vlivu YouTuberingu na generaci

Z vnimame spiSe pozitivné.

Jako negativni je v8ak mozné vnimat vliv YouTuberingu v souvislosti s komerénim obsahem
prezentovanym ve videich videoblogert, ¢i v souvislosti s umistovanim obsahu s riznou
mirou vhodnosti pro mladé divaky. Zde spatfuji prakticky vystup mé bakalarské prace.
Povazuji totiz za dilezité apelovat na rodice, na pedagogy ve Skolach, ale i na pedagogy ve
volnocasovych zatizenich, aby se zajimali o to, kdo je pro déti a mladeZ atraktivni populdrni
osobou plisobici v prostfedi internetu, jaky obsah soucasnd generace na internetu vyhledava,
sleduje a ztotoziiuje se s nim, kdo jsou ti, jejichZz videa nejmladsi souCasnd generace
pravideln¢ sleduje. V minulosti vzniklo jiz nekolik projektd na podporu informovanosti
spole¢nosti, zejména pak rodicd, v oblasti bezpeéného vyuzivani internetu a ochrany osobnich
dat. Jmenujme namatkou projekty jako e-bezpeci.cz, nebo projekt Seznam se bezpecné. S
rostouci silou vlivu socialnich siti a socidlnich médii je neméné dulezité, aby vznikaly
podobné projekty na podporu edukace hlavné rodicii a pedagogt v oblasti vlivu soucasnych

internetovych fenoméni na déti a mladez.
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Piilohy
Priloha 1- Seznam tazatelskych otazek

TO 1: Jak dlouho jiz natacis na YouTube, myslim tim na pravidelné bazi? Co by se dalo

oznacit jako majoritni zanr tvych videi?

TO 2: Vi3, alespon ptiblizn€, kolik mas k dneSnimu dni sledovateld? Co pro tebe toto Cislo

znamena?

TO 3: KdyzZ jsi zacinal/a s tvorbou na YouTube, co bylo tvymi konicky (kromé pravée
zminovaného YouTube) a studiem, ¢i zaméestnanim? Kolik ¢asu ti primérné zabralo vénovani

se koni¢ku YouTube? Kolik ¢asu ti zabere ted’?

TO 4: S jakymi ohlasy ses zpoc¢atku setkéval/a? Vim, Ze rok zaloZeni tvého kanalu byl ...coz
bylo pomérné na zrodu YouTuberingu. Védéli tvoji blizci, ze natacis? Jak reagovali napiiklad

tvoji kamaradi, ¢i rodina?

TO 5: KdyZ jsi snatdCenim zacinal/a, jakd byla tvoje motivace? M¢l jsi né&jakého

kamarada/ku, ktery taky natacel? Pamatujes si, jaké byla situace na ¢eské youtuberské scénc?

TO 6: Pfemyslel/a jsi n€kdy, jakym zpilisobem na své fanousky pisobis, jestli je motivujes,

ovliviiujes, €1 nabadas k néjakym ¢innostem?

TO 7: Ve kterém momentu, pokud vibec, sis uvédomil/a, kolik lidi t€ vlastné sleduje, a Ze je

to pomérné velka masa 1idi?
TO 8: Zmeénila se tvoje tvorba od doby, kdy té zacalo sledovat nad 50, 100, 150 tisic 1idi?

TO 9: Zacal/a jsi n€jakym zptisobem korigovat svoje pisobeni nejen na YouTube, ale i na

ostatnich socialnich sitich, kde t€ fanousci sleduji?

TO 10: Stalo se ti, Ze by se ti vymstilo né¢jaké video ¢i ptispévek na socialni siti? Pokud ano,

kdy a jakym zptisobem?

TO 11: Vyzivas své sledovatele ke zpétné vazbé tvé tvorby? Jak? Kdyz ti komentuji videa,

odpovidas na tyto komentare?

TO 12: Jakym zpiisobem filtrujes osobni informace, které poskytnes svym sledovatelim?



TO 13: Jak dlouho trvalo, nez se ti zacali shromazd’ovat fanousci? Jakym tempem ti rostla

fanouskovska zakladna?

TO 14: Pamatuje$ si na néjaky zasadni zlom ve tvé tvorbé, ktery by souvisel prave

S prekonanim néjaké hranice v poctu sledujicich?

TO 15: MaS néjakou negativni zkuSenost s fanousky? Jakou? Jaka je naopak tva pozitivni

zkusenost?
TO 16: Poradas n¢jaka setkani s fanousky? Jak takové setkani probiha?

TO 17: Jak reaguji fanousci, kdyz t¢€ potkaji na ulici? Jak reagujes ty, kdyz té na ulici oslovi

fanousek?

TO 18: Uvédomujes si silu komunity, kterd diky YouTuberingu vznikla? Citi§ se soucasti této

komunity?

TO 19: Jaké vztahy v této komunité jsou? Vznikla pro tebe néjakad pratelstvi s ostatnimi

youtubery, ¢i je atmosféra spiSe rivalitni?
TO 20: A jak to vubec je s rivalitou v YouTube kruzich?
TO 21: Jak hodnotis své kolegy? Rikate si vzijemné nazory na svoji tvorbu?

TO 22: Jakym zplisobem se vyrovnavas se situacemi, kdy neshledavas tvorbu né&jakého tvého

kolegy jako vhodnou?

TO 23: Bavite se s ostatnimi kolegy o tom, jaké mate fanousky? Sdilite své dojmy, negativni

1 pozitivni zkuSenosti, sdilite si rady?

TO 24: Mas n¢jaka videa spolecné s ostatnimi youtubery? Pokud ano, o koho se jednalo a co

bylo motivem ke vzniku tohoto videa?

TO 25: Mas za sebou, nebo naopak pied sebou praci na néjakém projektu pro tvé sledujici,

ktery by mél ptinosnéjsi charakter?
TO 26: I pokud nemas, vi$ od kolegt, jakym zptisobem tyto projekty vznikaji?

TO 27: Podle ¢eho si youtubeti vybiraji, s kym budou na takovych projektech spolupracovat,

jakym zplisobem probiha financovani? Pfichazi motivace od youtubera nebo od sponzora?



TO 28: Védél/a jsi na zacatku tvé tvorby, ze YouTube nabizi partnerstvi, ze kterého ti po
splnéni stanovenych podminek muze plynout zisk? Bylo tvoji motivaci dopracovat se

k tomuto partnerstvi a udélat tak z konicku vydele¢nou ¢innost?

TO 29: Da se YouTubem uzivit? Pfi jaké hranici poc¢tu fanouskd uz zacind YouTube

vyd¢lavat?
TO 30: Co byla tvoje prvni nabidka na placeny obsah?
TO 31: Co musi ¢lovek udélat, aby zacal dostavat nabidky na placenou spolupraci?

TO 32: Musel/a — chtél/a jsi svoji tvorbu n&jakym zptisobem obmeénit, abys dostaval/a vice

nabidek na placenou spolupraci?

TO 33: Zménila se tvoje tvorba s pocatkem plynuti pfijmu za tvoji tvorbu? Pokud ano, jakym

zpusobem?

TO 34: Kolik procent tvych videi je v aktudlni dob& sponzorovanych? At uz se jedna o

product placement, barter, sponzoring ¢i partnerstvi?

TO 35: Oznacujes reklamu ve svych videich? Jakym zplisobem a od jakého momentu tak
¢inis, pfipadné proc necinis?

TO 36: Mél/a jsi v minulosti ¢i v soucasnosti nabidku spoluprace na alkoholicky napoj?
Ptijal/a jsi ji, nebo nikoliv?

TO 37: Jakym zptsobem té¢ firmy s nabidkami oslovuji? Jak na nabidky reagujes? Filtrujes
tyto nabidky s ohledem na sloZeni tvych fanouskd? Reknéme s ohledem na vék, demografii,

ptipadné pohlavi?

TO 38: Kontaktuje$ sam/a nékteré firmy, které nabizeji zbozi ¢i sluzby, které by mohlo byt

uzite¢né pro tvé fanousky?
TO 39: Existuje néjaka forma spoluprace, kterou bys nikdy nepfijal/a? Ktera to je a proc?

TO 40 : Zpozoroval/a jsi n¢jakou zménu v ramci tvé fanouSkovské zakladny, co se tyce

pramérného véku, zpisobu komunikace, zptisobu vyjadiovani?

TO 41: Uveédomujes si n¢jakéd konkrétni specifika tvych soucasnych sledovateli? Pokud ano,

jaka to jsou?



TO 42: Upravujes svoje pusobeni a interakci s fanousky podle téchto specifik?

TO 43: Jakym zpisobem jsi komunikoval/a se sledovateli diive? Jakym zplisobem se svymi

sledovateli komunikujes dnes?

(uvedené tazatelské otazky byly dle situace a odpovédi respondenti dale rozvadeny)



Piiloha 2- Piepis rozhovoru s Respondentem 1

Tazatel: Jak dlouho jiz nataci§ na YouTube, myslim tim na pravidelné bazi? Co by se dalo

oznacit jako majoritni zanr tvych videi?

Respondent 1: Na jitubu jsem zacal pravidelné natdcet v roce 2015, i kdyz sem predtim mél
jeste par kanalii, ale pravidelne tak ty ctyri roky zpét. Natacim hudebni parodie, takovou

zabavnou hudbu.

Tazatel: Vi3, alespon piiblizné, kolik mas k dne$nimu dni sledovateld? Co pro tebe toto Cislo

znamena?
Respondent 1: Na jitubu skoro 300 tisic, na Instagramu mdam asi 150 tisic.

Tazatel: KdyzZ jsi zacinal s tvorbou na YouTube, co bylo tvymi koni¢ky (kromé pravé
zminovaného YouTube) a zaméstnanim? Kolik ¢asu ti primérné zabralo vénovani se

koni¢ku YouTube? Kolik ¢asu ti zabere ted’?

Respondent 1: Tak ja sem sportoval, chodil sem na fotbal, délal sem atletiku, chodil ven
S kamosema, klasika a do toho sem paril na kopmu. Chodil sem na gympl. Kdyz sem zacinal,
tak mi to zabralo, nevim, reknéme Sest hodin, od toho kdy sem sedl pred kameru po vydani

videa. Ted to sou tak tri hodiny.

Tazatel: S jakymi ohlasy ses zpocatku setkaval/a? Vim, Ze rok zaloZeni tvého kanalu byl
konkrétné 2014, coz bylo pomérné na zrodu YouTuberingu. Védéli tvoji blizci, Ze

natacis? Jak reagovali napriklad tvoji kamaradi, ¢i rodina?

Respondent 1: Mamka to védeéla a kamosi si ze mé délali srandu a pak ty, co si ze mé délali
srandu mé zacli obdivovat. Klasika, haha. A ohlasy na zacatky byly takovy vilazny, sem tam
par lajku, to jako Slo. Ono si to hledalo svoje viastni publikum, svoje fanousky. A pak to nak
zacalo prosté rust tou aktivitou. Na zacatku to prosté ty lidi, ty kamosi neveédeli, vedeéli, ze se
jako XXX o néco snazim, moc to mnebrali a pak sem zacal spolupracovat s ostatnima
Jlituberama, zacal sem bejt vic videt a uz to jakoby zjistilo to Sirsi okoli. Pak vysly ty pisnicky

a uz sem pak byl videt.

Tazatel: KdyZ jsi s nati¢enim zacinal, jaka byla tvoje motivace? M¢l jsi néjakého
kamarada, nebo kamaradku, co taky natacel? Pamatujes si, jaka byla situace na Ceské

youtuberské scéné?



Respondent 1: Mé bavilo délat néco, co vidi hodné lidi. VZdycky, odmalicka. Sem prosté kdyz
sem byl malej, tak sem chodil po sidlisti na nasem malym mésté a tukal sem na sousedy, aby
se odpoledne prisli podivat na piskoviste na moje hudebni predstaveni. Pak tam prisli tri
sousedi, ja sem jim zazpival a bylo to. TakzZe sem chtél prosté pozornost, chtél sem bejt videt,

to mé bavi.

Tazatel: Premyslel jsi nékdy, jakym zpilsobem na své fanousky pusobis, jestli je

motivujes, ovliviiujes, ¢i nabadas k néjakym c¢innostem?

Respondent 1: Asi casem mi to dochdzelo. Ale na zacdtku sem to mél v ¥**. Ale ja sem totiz
nikdy nemél pocit, ze jim ukazuju néco spatnyho. Sem vzdycky délal ty videa pro zabavu. Aby
Jjim to treba zlepsilo den, nevim. Nikdy sem si ale nemyslel, ze délam néco spatnyho, co by je
mohlo néjak ohrozit, nebo tak. Ja to ale fakt vnimam spis ted, na zacatku sem to neresil. Na
zacatku sem to bral tak, Ze bavim lidi, nebral sem to jako néco zavaznyho, zZe by to bylo néco
vic. Rikal sem si, prosté nékdo mé sleduje, a ja sem si ¥ikal, Ze to, co délam je v poradku. A
Casem se z toho stal byznys a toho sem si byl taky védomej. Vzdycky sem to délal tak, abych se

za to nestydel. Vidycky sem to deélal s dobrym zamerem. To se nikdy nestalo.

Tazatel: Ve kterém momentu, pokud viibec, sis uvédomil, kolik lidi té vlastné sleduje, a

Ze je to pomérné velka masa lidi?

Respondent 1: To se stalo v prosinci 2018, kdy sem otevienej jitub a jutub udélal vyhldseni
nejlepsich videi za rok 2018 a ja sem byl na prvnim misté v kategorii hudebnich videi. To byla
pisnicka XXX. Ono to u mé neprislo s momentem, kdy mé zaclo sledovat tolik a tolik lidi, ja
sem mél kamoSe jutubery, kterejm se ty cisla zvedaly, takze sem presnée védel, jak to bude
vypadat, az budu mit tolik a tolik odbératel, takze ja tohle védel. Neresil sem to. Pro mé bylo
spis diilezity to zpétny doceneéni tech tri let prace, kdy sem byl pred Maroon 5 a Kazmou. Tak

to sem si ek, Ze to je asi dobry a Ze na to kouka hodné lidi.

Tazatel: Zménila se tvoje tvorba od doby, kdy té zacalo sledovat nad 50, 100, 150 tisic
lidi?

Respondent 1: No ne, zménilo se to. Kdyz sem zacinal, tak sem se chtél prezentovat jako, Ze
sem slusnej, ze nosim obleky a pak sem mél cervenou hlavu, dlouhou dobu, tim sem se jako
odlisil a mega lidi mé znalo, jakoze sem XXX co ma cervenou hlavu. To bylo takovy obdobi
Sileny tvorby, no a pak sem to sundal a rek sem si takhle to délat nechci, to je asi tri mésice,

neni to dlouho. Zménilo se t0 vV myslenkovym pochodu, Ze ted'ka uz spise premejslim, jak mé ty



lidi berou, jak chci, aby mé brali, nez aby mé bralo co nejvic lidi. To je takovej muj nejveétsi

posun.

Tazatel: Zacal/a jsi néjakym zpusobem Kkorigovat svoje pilisobeni nejen na yt, ale i na

ostatnich socialnich sitich, kde té fanousci sleduji?

Respondent 1: Kdyz si odmyslim tu zménu my image z XXX V kvadru pres c¢ervenou hlavu po
ted, tak sem to asi nijak nemenil. Nebo takhle, ja byl sviij, to pro mé vidycky byla priorita,
plus sem to délal tak, aby to bylo porad nakym zpiisobem vkusny, i kdyz to bylo sponzorovany,
tak sem se za to furt nechtél stydet a nebral sem to tak, zZe kdyz za to dostanu zaplaceno, tak to
miuize bejt néjakej odpad, to ne. Ted ale treba se snazim produkovat hudbu, koupil sem si
klavesy, mastruju tu hudbu a snazim se posunout zase o level vejs, mozna casem uz nebudu
Jjutuber, ale fakt DJ. Kdo vi, snaZim se na sobé makat, tak jestli to se da brat jako néjakej
progres vV tom pusobeni? Pokud to ale myslis jako v tvorbé, tak to ne. Ja vSude na sockach, jak
na instaci tak treba twitru nebo fejsbuku, stejné jako ve videich mam to, co tam mize bejt
treba naporad, abych se na to pravé za dva roky nekouk a nerikal si co to jako je. Pro svoje
kamose, jako kamoSe co mé znaj, mam sviij vlastni instdac, kde nemusim premejslet, jestli tam
néco miizu dat nebo ne, to je asi taky dobry Fict. Ja dost oddéluju Patrika a XXX. Jako nejsme
dva riizny lidi, ale zase nejsme jeden. Je to takova hra. Karel Gott je taky nékym jinym doma

kdyz pije kaficko a kdyz zpiva na Slavicich, chapes.

Tazatel: Stalo se ti, Ze by se ti vymstilo néjaké video ¢i prispévek na socialni siti? Pokud

ano, kdy a jakym zpiisobem?

Respondent 1: Tak na jutub, ten song XXX ma 30 tisic dislajkii. Mné se to vymstilo jinak, Ze
sem tu XXX (pozn. autorky: v sou¢asné dob¢ oblibena youtuberka, kterou R1 nasel a vytvotil
Z ni youtuberku a pomahal ji s veSkerou tvorbou na zacatku) tak ona meé prerostla, a ja sem
byl jakoze v jejim stinu. A prisel za mnou treba chlapecek a zeptal se mé, jestli sem tata XXX.
Tak sem rek no... Vis, jakoze mné se to nevymstilo tak, Ze by mi nékdo rikal ,, hele, ty ***“. To
ja vetsinou za tim clovekem dojdu a zeptam se co ma za probléem, co mu na me vadi a oni
vetsinou reknou, ze nic. Oni lidi nevi, proc¢ té nemaj radi. Nebo prosté to, Ze sem si udelal
néjaky jméno, tieba s tou cervenou hlavou a ted mé furt lidi chtéj s tou cervenou hlavou. Ze
sem je na néco naucil a oni neumi prijmout zmeénu. Tak to no. Mné se to vymstilo spis
psychicky. Nikdy mi nikdo neublizoval, kdyz nepocitam komentare na jitub nebo kecy na

akcich, nebo kdyz na nas plivali, ale jinak ne. Zaplatpanbu.



Tazatel: Vyzivas své sledovatele ke zpétné vazbé tvé tvorby? Jak? KdyzZ ti komentuji

videa, odpovidas na tyto komentare?

Respondent 1: Jakoby od fanouskii jo. Posledni dobou jo, to mé zajima, co si myslej. DFiv to
tak nebylo, to mé to moc nezajimalo, bylo mi to jedno. Narovinu mé to prosté nezajimalo,
chtél sem jenom cisla. Me bavilo, zZe to ma sledovanost. Viastné sem komentare jednu dobu
ani necetl, mé to nezajimalo. Ja sem si neuvedomoval, zZe si buduju néjaky jméno, Ze to mize
mit dopad do budoucnosti na mé a néjaky lidi. Ale nikdy sem to nedelal, aby to mélo spatny
jmeéno, byla to hra. Role skoncila, kdyz sem dal aploudnout video a Sel sem ven. No a to se
zmenilo, protoze sem si uvédomil, Ze mé proste zajima, co si o tom ty lidi uprimné myslej. Ted’
se snazim fakt na ty komentare odpovidat, tvorim si komunitu, uz nepotiebuju davy, ale tu fakt
vernou komunitu, ktera za tebou bude stat, at udélas cokoliv. To pak mads nejsilnéjsi

marketingovou zakladnu.

Tazatel: Jakym zptlsobem filtruje§ osobni informace, které poskytne§S svym

sledovatelum?

Respondent 1: Filtruju, ty fanousci to nevédi. Nevédi, kde bydlim, nevédi moje datum
narozeni, nevedi moji rodinu a tak, to si drzim, soukromi je dulezity. Védi, co mam za kafe,
vedi, ¢im jezdim, védi, co chystam za projekty, jak se treba mam. Ja nejsem tak znamej, ale je

to pro mé duleZity.

Tazatel: Jak dlouho trvalo, nez se ti zacali shromazd’ovat fanousci? Jakym tempem ti

rostla fanouSkovska zakladna?

Respondent 1: Nebylo to uplné rychle, néjakou dobu to trvalo. Nejvic se to asi rozjelo po
téch akcich, jako treba XXX, to uz za mnou lidi chodili. Takze asi 2016.

Tazatel: PamatujeS si na néjaky zasadni zlom ve tvé tvorbé, ktery by souvisel pravé

s prekonanim néjaké hranice v poc¢tu followertu?

Respondent 1: No jd si myslim, Ze zakladnim marketingovym tahem pro uspéch je odlisit se,
takze ja sem si obarvil tu hlavu na cerveno a odlisil sem se. Tim zlomem byl asi jinej
myslenkovej pochod, kdy sem zménil ten menezment, chtél sem to jinak, abych Sel nahoru.

Takze sem s vic lidma na kandle zacal jinak premejsiet.

Tazatel: MaS néjakou negativni zkuSenost s fanousky? Jakou? Jaka je naopak tva

pozitivni zkuSenost?



Respondent 1: Vylozené asi ja nemam. Samoziejmé kdyz vezmu néjaky pokrikovini na
akcich, na ulici... to jako jo, ale vylozené negativni zkusenost nemam. Mejm kamosiim
Jutuberim ale treba jeden typecek na akci prinesl v krabici ***, to bylo jakoze husty no. Spis

Jjako debilni no. Nikdy sem se necejtil nebezpecné, nikdo mi nevyhrozoval nebo tak.
Tazatel: Poradas néjaka setkani s fanousky? Jak takové setkani probiha?

Respondent 1: Jako ted’ uz moc ne. Ja sem ted takovej v transformaci, potreboval sem si
trochu odpocinout, obcas je to fakt kolotoc. Ale driv sme méli riizny tours, XXX, XXX tour,
riizny akce v obchodacich v Praze a tak. Nékdy vznikly i takovy spontanni akce, kdyz sme se
prosté s jinyma jutuberama sesli treba u Pallddka, dali fotku na instac, Ze tam sme a fanousci
se tam pak nak objevili. Hele, ty akce probihaj dost podobneé, se chtéj vyfotit, obejmou te,
chtéj pokecat. Ja jako nejsem néjakej mega velkej nebo zndamej jutuber, ale i tak to prosté
nebylo obcas mozny vSechno stihnout. Ti tam prijde x stovek nebo tisic fanouskit a ty si s nima
jako miizes udélat fotku, ale je to jak na bézicim pdase, jeden, druhej. Bylo to vidycky hodné
masovy. Na takovejch akcich se prodava i merc, tak ho chtéj treba podepsat. Zalezelo vzdycky
co to bylo za akci, kolik na ten cas s fanouskama bylo casu, a jakej tam byl prostor, taky
zalezi jak dlouho to byla planovana akce a tak. Vetsinou si to ale uzivaj jak ty fanousci, tak i

my, kdyz to néjak nezmrvi organizator nebo promotér.

Tazatel: Jak reaguji fanousci, kdyZ té potkaji na ulici? Jak reagujes ty, kdyz té na ulici

oslovi fanousSek?

Respondent 1: Kdyz pominu takovy ty, co délaj, Ze nekoukaji, ale pritom koukaji, tak prosté
treba jenom reknou: ,,cus, dame fotku? “, nebo pokecame chvilku, reknou mi, co se jim libi,
nebo koho taky sledujou. To je riizny, nékdy fakt chtéj jen fotku a pak dou zas pryc. Kdyz me
takhle oslovej a sou slusny, tak se s nima samoziejmé do reci dam, kdyz nespécham nékam na
schiizku nebo tak. Jako ale fakt mi vadi takovy to foceni potajmu, nebo takovy to suskani,

pochichtavani se a tyhle voloviny. Nemam jim to za zIy, ale Ze je to spis rodice nenaucili, Ze se

takhle fakt jako nechova.

Tazatel: Uvédomuje§ si silu komunity, ktera diky YouTuberingu vznikla? Citi§ se

soucasti této komunity?

Respondent 1: Asi ani nejde si to neuvédomovat, kdyz se potkavime na riznejch
Jutuberskejch akcich, mame treba spolecny kampané a tak. Ona je jedna takova velka

komunita kolem jitubu a v ramci ni sou pak takovy mensi, ve kterejch sou ty lidi, ktery si



treba maj co Fict i mimo jutub, jestli mi rozumis. Taky se to dost skupinkuje podle toho, o cem
ty lidi natacej, to je asi jasny. A tyhlety deleny komunity maji jako fakt silu, to vidis na téch
akcich, vidis jak ty décka nebo rodice nakupujou merc, fotej se s tebou, sou z tebe hotovy,
navic kdyz videéj i ty ostatni lidi z ty komunity... No mazec. S tou soucasti je to asi jasny, kdyz
delam, co delam, tak nejde nebejt soucasti ty komunity. Mam kamoSe, ktery taky natacej a ty

vztahy se prosté propojujou a je to vic a vic stabilnéjsi.

Tazatel: Jaké vztahy v této komunité jsou? Vznikla pro tebe néjaka pratelstvi

S ostatnimi youtubery, ¢i je atmosféra spiSe rivalitni?
Respondent 1: To ti Feknu uplné narovinu. Rivalové sme na internetu, kamosi sme v redlu.
Tazatel: A jak to viibec je s rivalitou v YouTube kruzich?

Respondent 1: To je docela vtipny prave. Kazdej si mysli, jak si asi deme po krku, nebo ja
nevim co. Ale ty vSechny kauzy a reakcni videa maj vétsinou jenom jeden ucel a to je prosté
zvysit sledovanost. Mezi téema jutuberama a jejich fanouskama vznikne takova vailka, mega to
vSichni FeSej, jiituberovi jedna i dva naroste o x stovek sledovanost, nekomu pribydou
sledujici a pak se to ukonci. Sledujici dostal, co chtél, néjaky drama a vzriiso a jutuberovi to
prinese prachy. Jako ono fakt neni vSechno tak, jak se na tom jiitubu tvari, to, Ze nékdo
V indkym videu rekne, Ze toho druhyho nenavidi, neznamenad, ze spolu pak nékde v patek vecer

nekalej. Vsechno je to hra, jenom hra. S lidma, s ¢islama.
Tazatel: Jak hodnoti§ své kolegy? Rikite si vzajemné nazory na svoji tvorbu?

Respondent 1: Mné to fakt nezajimd, ani to, co oni Fikaji o my tvorbe, a ani jejich. Jako mné
zalezi na tom, co si myslej moji fanousci, ale ne to, co ostatni jutuberi. Prosté kazdej sme
nakej, tvorime néjakej content a asi je uplné v pohode, zZe se tomuhle nelibi tohle a mné
tamhleto. Ale respektuju kazdyho. Myslim, Ze to takhle ma nastaveny vétsina, proto si o tom
néjak extra nepovidame. Néekdy na to treba prijde rec, kdyz se treba néjaky video stane
viralem, nebo se stane fnidkej priiser, to se o tom treba bavi vic, ale jak to prijde, tak to rychle

odejde. Zadny drama.

Tazatel: Jakym zptisobem se vyrovnavas se situacemi, kdy neshledavas tvorbu néjakého
tvého kolegy jako vhodnou? Napriklad videa zobrazujici nebezpefné jednani jako je

rychla jizda v automobilu, vandalismus a jiné negativni jevy.



Respondent 1: Kdyz je néjaky video vylozené blby, tak se vétsinou s téma lidma ani
nebavime. Jako vsichni se zname, ale ne Ze bysme si zavolali a ,, Hele XXX, to video stoji za
*A%x “ Treba vioni do ndas XXX docela jel, ale my sme spolu sli ven, vsechno sme si vyrikali.
Na osobni bazi je to vidycky v pohodé, na internetovy bazi je to prosté hra, lidi na to reagujou
a jede to, Siri se to dal. Nabira se na tom sledovanost. A v realnym Zivoté si pak reknem ,,jo

dik kamo “.

Tazatel: Bavite se s ostatnimi kolegy o tom, jaké mate fanousSky? Sdilite své dojmy,

negativni i pozitivni zkuSenosti, sdilite si rady?
Respondent 1: My si reknem spis kdo ridi jakyho autika.

Tazatel: Ma§ néjaka videa spolecné s ostatnimi youtubery? Pokud ano, o koho se

jednalo a co bylo motivem ke vzniku tohoto videa?

Respondent 1: Jd mdm ty hudebni videa, téch je spousta, treba s XXX, s XXX, s XXX Ja to
bral podle roli, treba s XXX... Tam sem chtél ten jeho hlas, jako jo, i kvuli sledovanosti, ale
nebylo to uplné primarnim cilem. Jako byl bych rad, kdyby to vyslo a ono to vyslo. Ale ty lidi
sem si vybiral podle typu videa, kdo se mi tam bude libit. No a motivem byla sledovanost, to je

jasny. Ale i zabava.

Tazatel: Mas za sebou, nebo naopak pred sebou praci na néjakém projektu pro tvé
sledujici, ktery by mél piinosnéjsi charakter? Mam na mysli projekty jako napiiklad

projekt Jirky Krale Bud’ Safe Online, nebo obecné projekty vzdélavajici své fanousky.

Respondent 1: Ja sem tocil dokument XXX, to bylo rok a piil zpét ve spoluprdci s XXX,
vyhralo to i néjakou cenu. Takze ja mam na XXX jméno jako dokumentarista. Ten dokument
ma na jutubu asi 300tisic zhlédnuti a ma cilovku 15 az 30 treba. Tam se nam podarilo

vyzpovidat lidi zavisly na vSem moznym, a je to formou dokumentu.
Tazatel: | pokud nemas, vi$ od kolegii, jakym zpisobem tyto projekty vznikaji?

Respondent 1: To zdlezi konkrétné na tom cloveku, prosté mds ndpad, moznost, prostor,

prachy. Tak bych to asi mohl shrnout. Jako zalezZi na téch penézich.

Tazatel: Podle ¢eho si youtuberi vybiraji, s kym budou na takovych projektech
spolupracovat, jakym zpiisobem probiha financovani? Prichazi motivace od youtubera

nebo od sponzora?



Respondent 1: No tak treba u toho myho dokumentu to bylo o tom, Ze mi ta nabidka prisla od
XXX, kdy to bylo zadarmo, nedali mi nic. Ja to bral jako néco novyho do portfolia, takze i

proto sem to klidné délal zadarmo. Bylo to spis jako vyssi prospéch.

Tazatel: VEédél jsi na zacatku tvé tvorby, Ze YouTube nabizi partnerstvi, ze kterého ti po
splnéni stanovenych podminek miZe plynout zisk? Bylo tvoji motivaci dopracovat se

k tomuto partnerstvi a udélat tak z koni¢ku vydéle¢nou ¢innost?

Respondent 1: Vedel, od zacdatku. Sem délal i s tim programem, kde to bylo videt, kolik si

miuizu vydelat. TakzZe sem presné vedeél, kolik penez z toho je. To bylo mym jasnym cilem.

Tazatel: Da se YouTubem uzivit? Pri jaké hranici po¢tu followert uz za¢ina YouTube

vydélavat?

Respondent 1: Dd, v pohodé. Je to o tom, jakou mas komunitu. Pokud mas komunitu, kterd je
aktivni, reaguje na tebe a nakupuje, tak to ty firmy vedi. Takze pak miizes mit treba jenom 20

tisic fanousku. Je to o ty komunite. Takze zdlezi na tom vztahu mezi tebou a fanouskama.
Tazatel: Co byla tvoje prvni nabidka na placeny obsah?

Respondentl: Abych ti nekecal... To bylo néjak po piil roce tvorby a byly to XXX dzusiky.
Takovy ty s tim pop-up vickem jestli vis.

Tazatel: Co musi ¢lovék udélat, aby zacal dostavat nabidky na placenou spolupraci?
Respondent 1: Sledovanost, ¢isla. Musi to dlouhodobé fungovat. To je prosté hlavni.

Tazatel: Musel — chtél jsi svoji tvorbu néjakym zpusobem obménit, abys dostaval vice
nabidek na placenou spolupraci? Myslim néco jako zména techniky, upgrade techniky,

videa se znaméjSimi YouTube kolegy, koupé followers, ..

Respondent 1: Je to o téch tématech, o zajimavostech v téch videich, jak to video je poutavy
a na zdklade to to pak chodi. Ale musis mit i nejaky normalni vystupovani, ty lidi nechtej, aby
je verejné zastupoval nékdo neseriozni. Treba ty XXX ty nemaj Zadny zakazky, nebo dobry. Ja

sem tu tvorbu nemeénil, ja sem si jel to svoje a nabidky chodily.

Tazatel: Zménila se tvoje tvorba s po¢atkem plynuti prijmu za tvoji tvorbu? Pokud ano,

jakym zptisobem?



Respondent 1: Jo, byl sem na to vic fokusovanej a uz sem viastné taktizoval, no. Abych z toho

dostal co nejvic.

Tazatel: Kolik procent tvych videi je v aktualni dobé sponzorovanych? At’ uz se jedna o

product placement, barter, sponzoring ¢i partnership?

Respondent 1: Ja ted reklamu na svym kandle skoro viitbec nemam. Mam jenom videoklipy
na spoluprdaci, téch mam pét nebo Sest sponzorovanych a asi tri normalni videa. TakzZe z treba

120 videi, co mam na kandle je to max. 5- 10 %. Me Zivi sledovanost a merc.

Tazatel: Oznacuje§ reklamu ve svych videich? Jakym zpiisobem a od jakého momentu

tak cCiniS, pripadné proc necinis?

Respondent 1: Oznacwju, asi odjakzZiva. Tam mds dvé moznosti, Ze zasSkrtnes, Ze je to
sponzorovany. Jako nemusis to délat, ale ja to délam. I na instagramu. Ale ja téch reklam moc

nemam.

Tazatel: MéI jsi v minulosti ¢i v soucasnosti nabidku spoluprace na alkoholicky napoj?

Ptijal jsi ji, nebo nikoliv?

Respondent 1: Ne nemél. A jako jiituber bych to nevzal. Kdyby se mi podarilo ted’ prorazit
Jjako DJ, a sledovali by mé i starsi lidi, co chodi na party, tak asi klidné. Tohle se dokadze proti

tobé strasné moc obratit, to je potieba bejt opatrnej.

Tazatel: Jakym zpusobem té firmy s nabidkami oslovuji? Jak na nabidky reagujes?
Filtruje§ tyto nabidky s ohledem na sloZeni tvych followerii? Reknéme s ohledem na vék,

demografii, pripadné pohlavi?

Respondent 1: Ted’ je vitbec neprijimam, ale filtroval sem to tak, Ze pokud je ten produkt
nejak zajimavej, ma to smysl, tak sem to prijal. Treba ty dzusy, jo dobry, zajimavy otevirani,
na vicku vzkaz, ty décka to pobavi. Aspon to néco ma, dobry. Pak sme délali XXX, zmrzlinky
na léto, proste bezna vec. Taky sem delal reklamu na skolni pomiicky v XXX, V ramci kampané
Back to school, tak to je taky véc co ma smysl, Zejo. Takze jako nefiltroval sem to s ohledem,
jestli mé sledujou holky nebo kluci vic, ale aby to tak néjak bylo zajimavy, neukazoval bych

Jjim asi néco, co je jako nezajimavy nebo tak. Mélo by to mit taky néjakej vyznam.



Tazatel: KontaktujeS saim/a nékteré firmy, které nabizeji zbozi ¢i sluzby, které by mohlo
byt uzitené pro tvé fanousky? Napriklad vzdélavaci kurzy, jazykové Skoly, seberozvoj,

bezpeci na internetu, fyzické bezpeci, apod.

Respondent 1: Tedka sem to udélal poprvé, kdy sem ty firmé napsal, ze chci bejt DJ, a oni
mé podporili, dali mi néjaky vybaveni. Ale jinak ne. Tedka mam treba nabidku na spolupraci

se XXX.

Tazatel: Existuje néjaka forma spoluprace, kterou bys nikdy neprijal? Ktera to je a

proc?

Respondent 1: To asi ted’ nevim... Ja si ty firmy vzdycky proklepnu, a vétsinou to sou néjaky

agentury, co tu firmu zastupujou. To by asi zalezelo.

Tazatel: Zpozoroval jsi néjakou zménu v ramci tvé fanouskovské zakladny, co se tyce

primérného véku, zptisobu komunikace, zptisobu vyjadrovani?
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Respondent 1: No, ted mé zacali sledovat i dichodci, haha. Ne, vazné... Oni sou ted
mnohem aktivnéjsi, fakt to vSechno cekujou, vic lajkujou, vic resej, vic sdilej. Vic to mezi nima

jede, ta sila je neskutecnd. To predtim prosté nebylo.

Tazatel: Uvédomuje§ si néjaka specifika tvych soucasnych sledovateli? Pokud ano,

upravujes svoji tvorbu podle téchto specifik?

Respondent 1: Jo, jasné. Oni sou podle mé ted trochu debilnéjsi, no. Treba merc se ted
prodava v dnesni dobé mnohem vic, nez se prodaval predtim, treba trikrdt vic. Daj se na tom
vydélat vétsi penize, protoze maj vetsi nakupni silu, ty rodice jim to koupéj. A jak sem rikal,
oni sou fakt mega husty, vSechno to cekujou hned po vydani, sdilej si to mezi sebou,
komentujou to, kdyz sou néjaky ty reakcni videa tak stojej za téema svejma jiituberama a
V komentarich téem druhejm davaj hroznou bidu. Je to podle me naprosto ocividny, Ze se 10
zménilo, jak se jako vyjadrujou a Ze sou jiny, nez sme byli my. Ale my sme byli taky naky,

takze jako nesmime na né koukat, jakoze sou uplné debilni. Jen se to zase vsechno posunulo.
Tazatel: Upravujes$ svoji komunikaci s fanousky podle téchto specifik?

Respondent 1: Tak minimalné tu marketingovou komunikaci sem trochu zménil. Jako délas ty
veci tak, aby to ty fanousky bavilo. Ale jako komunikaci pres komenty nebo zpravy ne. Ja

nejsem jako oni, oni sou treba i o deset let mladsi, tak bych se jim asi ani nemohl pribliZit



V tom jazyce, nebo bych to nebyl ja. Jak vic komunikujou, tak ale komunikuju i ja vic s nima,

to zas jo. I protoze chci fakt védet, co si myslej, to je jiny nez bylo.

Tazatel: Jakym zpiisobem jsi komunikoval se sledovateli diive? Jakym zpusobem se

svymi sledovateli komunikujes§ dnes?

Respondent 1: Uz sme se o tom bavili. Ja s nima driv nekomunikoval, jel sem ty cisla a
nejaky komentare mé nezajimaly. Ted’ se tomu odpovidani fakt vénuju, snazim se odpovidat na
vSechno, s nékterejma si prosté i normalné pisem, ne jako kamosi uplné, to asi nejde, ale Ze
prosté kecame, neni to jen suchd odpoved a cau. Je to skvély, kdyz prosté vis, co za lidi to za

téma obrazovkama je. V tom je ta nejvétsi zmena, ze diiv sem na to fakt *** a ted’ odpovidam.



