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Uvod

Moderni technologie pifeménily kazdodenni komunikaci na tplné jinou Groven, na
rychlejsi a zaroven méné osobni. Doby, kdy si lidé posilali dopisy a informace si sdélovali
prevazné osobné - tvaii v tvar, davno pominuly. Jejich tvare jSou totiz nyni namifeny na
displeje chytrych telefontl a dal$i komunikaéni zafizeni, jejichZ prostfednictvim soucasné

dorozumivani probiha.

Masmédia stimuluji u lidi s nimi spojené ritualy - po probuzeni vzit do ruky telefon,
zkontrolovat ptichozi textové zpravy a e-maily, béhem snidan¢ shlédnout, co je nového
ve svété a cestou do prace si poslechnout ¢erstvy podcast. Informace nas pfitom
bombarduji ze vSech stran v mife, ktera se jiz zda netnosnou, a my prestdvame vSechna
tato fakta vnimat, vstiebavat a zpracovavat je. Mnohdy nejsme ani schopni odli$it
pravdivé informace od téch nepravdivych. Masmédia na kazdého jedince pisobi jinak a

zanechavaji na ném odlisné stopy.

Ale co déti a dne$ni mlada generace, ktera je s témito médii v kazdodennim kontaktu jiz
od utlého véku? Je vilbec mozZné, aby déti byly schopny vzhledem k nepfebernému
mnozstvi informaci, které média nabizi, rozlisit, co je pro n¢ vhodné a co ne? Co je pravda
a co pouhy klam? Masmédia se stala nepostradatelnou soucasti jejich Zivoti, zavislosti
na jejich pouzivani. Vzdyt' je ptece tak pohodlné prozivat vSechna dobrodruZstvi bez

Mowe

skute¢ny.

Prostfednictvim masovych médii, mezi které uz davno nepatii pouze televize, rozhlas ¢i
tisk, ale téz socialni sit¢ s kanaly youtubert a influencert, dochazi k manipulativnimu
podsouvani détem, co je moderni, co si maji koupit, co si maji obléknout, co maji jist a

jak vlastné maji dychat. Takto obrovské mnozstvi nejriznéjSich informaci a

vvvvv

vvvvvv

S jinymi détmi a pomoci riiznych her si rozvijely svoji fantazii. Souc¢asna mlada generace
siradéji sedne k pocitaci, na kterém hraje poc¢itacové hry, prohliZi internetovy obsah nebo
komunikuje prostiednictvim socidlnich siti. Okamzita rychlost komunikace a fada dalSich
nezpochybnitelnych ptfednosti moderni doby je vykoupena socidlnim klamem a devastaci

détské predstavivosti.
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Vzhledem k tomu, Ze diplomova prace se zaméfuje na zaky 2. stupné zakladni skoly, je
nutno podotknout, Zze problematika fal$i a iluzi na sociélnich sitich, se jich tyka ve vétsim
meétitku, nez je tomu v ptipadé dospélych. Jejich piehled o tom, jaké aplikace je pravé
moderni, kteréd socidlni sit’ je nejvice ,,in®, a jaké nové hry jim jejich chytry telefon nabizi,

je ostatné s rozhledem dospé€lého ¢lovéka neméritelna.

Tyto déti, jejichz vnimani se sice pfiblizuje vnimani dospélych, ale o to vEétsi mérou jsou
vystaveny pusobeni médii, nebyvaji jiz tolik kontrolovany rodici, jak tomu bylo, kdyz
navs$tévovaly niz§i stupen zakladni $koly. Disponuji navic i relativné velkym mnozstvim
volného Casu, ktery velice ¢asto vyuzivaji praveé ke sledovani zminénych socialnich siti,

kdy se tomu neziidka stava bez dozoru ¢i kontroly jakéhokoliv dospélého jedince.

Jednim z davodt, pro¢ jsem si vybral téma diplomové prace Influencerstvi a
youtuberstvi socialnim klamem Zaki 2. stupné zakladni $koly, je vlastni zkuSenost
smym toho Casu Ctrnactiletym synem, ktery jednou se zaujetim sledoval video na
YouTube. Na mij dotaz ,Na co koukds?*“ mi odvétil, Ze na youtubery, ktefi se
nafilmovali na pozemku proslulé vily nechvalné znamého podnikatele Radovana
Krejc¢ite, kam vnikli, aby si zde opekli buity. Obsah videa mi ptiSel natolik bizarni, ze si
otdzku ,, Co je na takové cinnosti zabavného?** Kladu doposud. V ¢em tkvi poutavost
palhodinového videa, na kterém se parta chlapcti obCerstvuje uprostied zarostlé zahrady,
ze bylo shlédnuto vice jak ¢tyimi miliony divaky? Psani diplomové prace mi otazku sice

zcela nezodpovédélo, ale obohatilo mé o pozoruhodny vhled do této oblasti.

Teoreticka Cast je ¢lenéna do Ctyt kapitol se tfemi podkapitolami, které popisuji pojmy
youtuberstvi, influencerstvi, socialni sit’ a pubescence. Vyzkumna ¢ast diplomové prace
analyzuje vliv youtubert a influencert na déti navstévujici 7. a 9. tiidy zakladnich kol

v Hradci Kralové.

Cilem préce je popsat jakou roli v zivoté déti zastava novodoby trend traveni volného
Casu, kterym se stal pobyt na socialnich siti, kde ptisobi zastupci youtuberti a influenceru,
nakolik je ovliviyji v jejich hodnotovych tuzbach a zdali jsou si védomy jejich klamu, ke

kterému jejich sledovanim €as od ¢asu dochézi.
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1 YouTube a fenomén youtuberi

Od roku 2005 kdy bylo na YouTube umisténo vibec prvni video nazvané ,,Me at the
700 (Ja v ZOO0), usel portal potadné dlouhou cestu. Od dvacetivtefinové nahravky
komentujici expozici slonil v zoologické zahrad€ v americkém San Diegu se toho zménilo
opravdu hodné€. Nejnovéji je mozno sledovat videa v kvalité, ktera prevySuje b&zné
televizni vysilani s rychlosti pfipojeni tak vysokou, ze umoziiuje pienaset ohromné
objemy dat nebo zprostfedkovavat interaktivni videa, kdy si divak ma mozZnost sam

vybrat, z jakého uhlu bude scénu sledovat. Moznosti a modifikaci je nespocet.

S érou existence modernich technologii je mezi mladymi lidmi zaznamenan prudky
nahrazuje sledovani YouTube, kde vytvaieji videa déti jen o néco star$i, nez jsou jejich

divéci - tzv. youtubefi.

1.1 YouTube

YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubori. Se dvéma
miliardami pfistupti denné obsazuje druhou pficku mezi nejnavstévovanéjsimi weby

svéta. Prvnim je Google, jeho majitel.!

Stranky zalozili tfi pratelé Steve Chen, Chad Hurley a Jawed Karim, byvali pracovnici
firmy PayPal. Jejich pivodnim zdmérem byla ptfitom tvorba online seznamky. Tento
projekt v8ak byl jimi zavrhnut jiz v samotném poc¢atku. Podnétem pro vytvofeni stranky
s videi se stalo jejich zklamani z internetové piistupnosti k amatérskym videim z udalosti
v Indickém oceénu, kdy tsunami na konci roku 2004 pfipravilo o Zivot vice nez 230 tisic
lidi.?

Spolecnost Google server o rok pozdéji zakoupila za 1,65 miliardy dolart (tehdy asi 36,75
miliard K¢) a v soucasnosti jej provozuje jako dcefinou spole¢nost, pfi¢emz uzivatelské
ucty jsou mezi témito spole¢nostmi vzajemné propojeny. Od fijna 2008 ma YouTube

Ceské rozhrani, kdy Google kromé ceského piekladu stranek pfinesl také spolupraci

1 Za deset let se stal YouTube druhou nejnavsitévovangjsi strankou. CT24 [online]. 2021 [cit. 8. 9. 2021].
2The 22 Key Turning Points In The History Of YouTube. Insider [online]. 2013 [cit. 2021-10-11].
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s mistnimi partnery. Cesko se stalo dvaadvacatou zemi svéta a desatou v Evropé, kde byl

YouTube lokalizovan.3

Ze zacatku byl YouTube zamySlen a zaméfen na sdileni doméacich videi. Pozdé&ji na ném
bylo mozno poslouchat hudebni videoklipy, hrat videohry nebo sledovat filmy. Rada
Z obsazenych videi se stala fenoménem v ramci svétového nebo narodnich internett

s obrovskym poctem zhlédnuti.

Dlouho neotfesitelnou byla pozice rappera PSY - jeho video ,,Gangman style“ posbiralo
vice nez 2,3 miliardy zhlédnuti. Dokonce zaseklo pocitadlo, jez na tolik ptistupt nebylo
dimenzovano.* V soucasnosti je nejsledovangjsim videoklipem pisnicka pro déti ,,Baby

Shark Dance* s takika 10 miliardami zhlédnuti.

YouTube minimalizuje rozdil mezi uzivatelem a tviircem obsahu, kterym mulze byt
Vv podstaté kdokoliv, kdo si v jeho prostiedi zalozi ucet. S tim je pojena velmi rozsahla
komunita, kdy jeden tviirce obsahu je zaroven divakem obsahu druhého, coz zéaroven
nabizi obsirny a rozliény prostor pro zpétnou vazbu, jez ma formu hodnoceni a
komentatu. Tvurci jsou tak po zvetejnéni svych videi okamzité konfrontovani s minénim
publika, které sviij nazor vyjadiuje prostiednictvim poétu zhlédnuti a tzv. lajka, kdy divak

kliknutim na pfisluSnou ikonu vyjadiuje souhlas ¢i zalibeni.

Ramec vymezujici chovani uzivatelu je obsazen v dokumentech, jakymi jsou Smluvni
podminky, Sdileni k ochrané osobnich udaji, Pokyny pro komunitu YouTube nebo

Oznameni o poruseni autorskych prav.>

Rozsah obsahu YouTube pfihodné vystihuje statistika, ktera udava, ze kazdou minutou
na ném piibyva 500 hodin nového videa (21 dnt). Denné je pak uzivateli zhlédnuta

piiblizné jedna miliarda hodin obsahu.®

1.2 Youtuberstvi

YouTube neni jen zabavou a konickem. D¢ti stale Castéji na otazku ,, Cim chces byt, az
budes velky?* odpovidaji, ze youtuberem. Neni pfitom podstatné, zdali tak hodlaji ¢init

v rezimu natdeni kazdého svého pohybu nebo kupiikladu na principu bulvéaru ¢i

30 YouTube. In: YouTube [online]. 2021 [cit. 8. 9. 2021].
4 Za deset let se stal YouTube druhou nejnavitévovangjsi strankou. C724 [online]. 2021 [cit. 8. 9. 2021].
0 YouTube. In: YouTube [online]. 2021 [cit. 8. 9. 2021].
6 Za deset let se stal YouTube druhou nejnavitévovangjsi strankou. C724 [online]. 2021 [cit. 8. 9. 2021].
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vkladanim videi s jasné vytvofenym scénafem a piesnym harmonogramem. Zakonitost
ovSem zUstava a zastavat bude vzdy stejnd. Jeden ¢lovek je rezisérem, kameramanem a

hercem v jedné osobé.

Existuje rozli¢né mnozstvi typu videi

vlog - blog, ktery obsahuje video, nikoliv textovy obsah,’

daily vlog - vlog (viz vyse) zkazdodenniho Zivota, vyznalujici se Svoji

pravidelnosti,

= socialni experimenty - pozorovani reakci lidi v riznych, zejména nestandardnich
situacich,

= livestreaming - videa vysilana online v realném case,

» haul - ndkupy, rady, tutoridly (navody) v oblasti nakupu oble¢eni ¢i make-upu,

* unboxing - otevirani baleni produktti z nakupu pfed kamerou (napi. kosmetika,
elektronika apod.),

= edukacéni videa - ucici videa,

= DIY - Do it yourself* - praktické navody,

= gameplay - hrani her (oznacovano téZ jako let’s play),

» prank - délani si legrace z piatel, rodiny apod. @

1.3 Youtuber

Youtuberem je jedinec, ktery na stranky YouTube aktivné a pravidelné nahrava
video obsah. Muze se jim stat kdokoliv, nebot’ k jeho ¢innosti postaci si zalozit i¢et na
platform& YouTube, natoCit video a nahrdt jej na portdl. Za youtubera je pfitom
oznacovan takovy uzivatel, ktery obsah videa soustavné tematicky zaméiuje na urcitou

cilovou skupinu. Témi jsou zpravidla déti a mladistvi.

Kazdy youtuber se primarné profiluje do jedné z vySe popsanych nebo jinych kategorii,
ale vétSina z nich Cas od ¢asu natoc¢i video, které do jeho zaméieni nespada. K tomu se

uchyluji z dvodu osloveni $ir§iho spektra publika ¢i pro zpestieni svych piispévka.

Youtuberstvi byva v sou¢asnosti nezfidka finanéné ohodnoceno. Rada youtubert jej

dokonce bere jako plnohodnotné zaméstnani. Jejich uspésnost a vydélek byva pfitom

" Co znamena zkratka Vlog? IT Slovnik [online]. [cit. 2022-01-01].
8 Typy videi na YouTube: 1. ¢ast. LCG New Media [online]. 2017 [cit. 2022-01-01].
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odvisly od faktoru sledujicich, kterymi jsou odbératelé daného kanalu. Ti mohou navic
tlacitkem ,,like* video ocenit, nebo naopak dat tlacitkem ,,dislike* autorovi najevo, ze se
jim nelibi. Pokud nejsou autorem porusena zadna autorska prava, miize si z pozice ¢lena

partnerského programu YouTube nechat sva videa zpenézit.

Nejsledovanéjsi youtubefi jsou celebritami, které odsouvaji do pozadi jina média a
celebrity v nich pusobici. Tento druh fenoménu je natolik popularni, Ze cilovou skupinu

ovliviiuje vétsi mérou nez do té doby vlivnéjsi celebrity.

Nejodebirangjsim ¢eskym youtuberem je Jan Macak alias MenT. Casopis Forbes jej
umistil na tieti misto Zebiicku 10 nejlépe placenych youtuberti Ceska s odhadovanym
roénim p¥ijmem 10,5 milionu korun.® Jako historicky prvni Cech doséhl pred étyimi lety
milionu sledujicich na YouTube. V sou¢asné dobé ma 1,43 milionu odbératell a vice nez
712 milionu zhlédnuti.l® Vyt&zek z YouTube neni pfitom Macdkovym nejvétsim

pi{jmem. Mnohem vice inkasuje ze spoluprace se zavedenymi znackami.!

vvvvvv

alias PewDiePie se 110 miliony sledujicich. Jeho pifispévky o videohrach ¢i komentare

k déni ve sv&t& maji takika 30 miliard zhlédnuti.*?

Youtubeti byvaji moznd ponckud v nadsazce, moznd zcela po pravu oznaCovani za
nejvlivngjsi lidi svéta. Setkavame se S nimi na internetu, v televizi, rozhlase nebo
v Casopisech. Jejich videa pfitom nebyvaji jejich hlavnim zdrojem pfijmd. Témi jsou

merchandising, reklamy a propagace produktu.

Tvorba youtuberti je V soucasnosti takika bezvyhradné obsazena v obsahlé oblasti

influencerstvi.

® MenT. Forbes [online]. 2021 [cit. 2021-12-30].

10 Seznam nejodebirangj$ich ¢eskych youtuberi. Wikipedia [online]. 2021 [cit. 2021-12-30].
11 Zebiiek 10 nejlépe placenych youtuberii Ceska. Forbes [online]. 2021 [cit. 2021-12-30].
12 The Most Popular YouTubers. Influence4You [online]. 2021 [cit. 2021-12-30].
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2 Influence a fenomén influencerstvi

Influence podle oxfordského slovniku znamena ,,viiv, ucinek, ktery ma nékdo na
zpusob, jakym clovék mysli nebo se chovd, nebo na zpiisob, jakym néco funguje nebo

se vyviji. “13

Soucasna doba upozad’uje novinovou ¢i televizni reklamu, kdy véhlasni i drobni prodejci
stale Castéji sazi na personalizovanou marketingovou komunikaci, mezi kterou se fadi
zejmeéna prav¢ influencerstvi. Tento novodoby fenomén ma velky potencial, kterého si

jsou zastupci firem dobte védomi a je jimi tak hojné vyuzivan.

Influencerstvi inspiruje nebo dokonce ovliviiuje svoji fanouskovskou zakladnu, kterd
je neziidka i ¢asti trhu. Jeho forma muize mit spoustu podob, pii¢emz spole¢nym pojitkem
je jejich online obsah - videa na YouTube, fotky a piispévky na socialnich sitich,
podcasty, ale téz tematicky zaméfené blogy. Tyto aktivity mohou byt pfitom

kombinované i samostatné.

2.1 Influencer marketing

Influencer marketing vyuziva vlivnych tvari ze showbusinessu, sportu a rtiznych
dalsich aktivit k propagaci sluzby, produktu ¢i znac¢ky. Oslovovani vSak mohou byt i
jedinci, ktefi si svoji osobni znacku stavi na zaklad¢ vlastnich nazort. Relevantnost ke
znacce a také velikost fanouSkovské zdkladny jsou pak hlavnimi kritérii pfi jejich

vytipovavani.

Skute¢nost, ze influencer marketing je celosvétove velmi oblibenou a vyuzivanou formou
marketingu prokazuji statistiky, podle kterych v soucasnosti az 88 procent znacek
vyuziva ke své propagaci influencery. Dilezitym tdajem pro tyto organizace je fakt, ze
vice jak 70 procent dospélych divéfuje influencerim vice neZ tradi€nim celebritam.
Priizkum The Influencer Marketing Hub'# téZ prokazal, Ze firmy v priméru vydélaji 5,2
americkych dolard za kazdy jeden dolar utraceny za influencer marketing. Ze stejného
pruzkumu také vyslo najevo, Ze 65 procent znacek hodla v budoucnu zvysit rozpocéet na

tento typ marketingu.

13 Influence: Definition, pictures, pronunciation and usage notes. Oxford Learner's Dictionaries [online].
[cit. 2022-01-01].

14 The Leading Social Media Resource for Brands. Influencer Marketing Hub [online]. 2021 [cit. 2022-
01-08].
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Ceskymi firmami je influencer marketing vyuzivan stile jen minimalng&. Z celkového
poctu 1266 oslovenych znacek uvedlo alespon jednu zkuSenost s timto typem marketingu
pouze 14,4 procenta dotdzanych. Vyplynulo to ze sondy do ceského influencer
marketingu, ktery byl realizovan v zari 2020 spole¢nosti WebDigital jak mezi

influencery, tak i na reprezentativnim vzorku ¢eskych firem.*®

Vyuzivani influencert v marketingové kampani je reakci na ¢im dal castéjsi ignoraci
doporuéeni od jinych lidi. Pravé spojenim s influencerem vsak znacka ziskava okamzity

piistup k jeho specifickému a zpravidla velmi oddanému publiku.*6

V neposledni fadé je influencerstvi jednim z nejlevnéjsich zpiasobu, jak zvysit odbyt ¢i
povédomi o znadce. Castky se mohou pohybovat v rozmezi stovek az desetitisicti korun.
Obvykle plati améra, ¢im vice ma influencer tzv. followeru, tedy osob, kterymi je
pravidelné sledovan, tim vys$si ¢astku bude za svoje marketingové sluzby pozadovat.
Uspésni ¢esti influenceti vydélavaji 100 az 300 tisic korun mésiéné. Svétovi influencefi

si pfitom stejnou ¢astku mnohdy Gctuji za jediny prispévek.

Existuji tfi nejCastéjsi zplsoby, jak si influencefi urcuji vysi své odmény. Nejbeznéji se
jedna o pevné stanovenou Castku za prispévek, kdy si firma s danym influencerem
domluvi rozsah spoluprace pro urc¢ité obdobi. Druhou moznosti je odména na bazi provize
z prodeje, které se diky influencerovi podaii uskutecnit. Ttetim zplsobem je pak
spoluprace formou barteru, kdy influencer dostane vyménou za reklamu produkty. Neni
v§ak samoziejmosti a automatické, ze influencer znac¢ku zpropaguje, proto je nezbytné

piedem vzdy domluvit podminky a v idealnim p¥ipad& téZ podepsat smlouvu.t’

Vybér influencera, prizpGsobeni strategie komunikace a kreace zpracovani jsou
dilezitymi prvky k dosazeni pozadovaného cile. Spravné pojaty influencer marketing
pfinasi nespocet vyhod. Je totiZ nespornym faktem, Ze lidé véfi lidem, nikoliv znackam.
Vydlazdéni cesty k publiku je nakladné a ¢asové naroc¢né, vysledek pfitom byva nejisty.

Prostiednictvim influencer marketingu je vSak mozné za relativné nizkou cenu oslovit

15 Vyzkum: Influencer marketing stile fada znacek nevyuziva. Mediaguru.cz [online]. 2020 [cit. 2022-01-
08].

16 Co je to influencer marketing? Get Boost [online]. 2019 [cit. 2022-01-08].

17 Spolupréce s influencery: Jak na to? Newsfeed.cz [online]. 2019 [cit. 2022-01-08].
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jakoukoliv cilovou skupinu, at’ uz jde o maminky, teenagery, vasnivé kuchate, sportovce

a lidi vyznavajici zdravy zivotni styl.

2.2 Influencer

Za influencera lze povazovat kohokoliv, kdo ma vliv na specifické publikum. Nemusi
se jednat ptimo o herce, zpévaka nebo jinou celebritu. Muze jim byt odbornik na urcitou
oblast nebo novinaf. Pocet fanouskd pfitom nemusi byt rozhodujici. Spolupréce
s mikroinfluencerem muze byt v mnoha piipadech dokonce efektivnéjsi a levnéjsi nez
spolupréce s jednim znamym influencerem, obzvlasté pokud je propagovan specificky

produkt pro uzkou cilovou skupinu.

Kli¢ovym aspektem z vySe uvedeného je vliv na publikum (anglické slovo ,,influence*,
v piekladu do ¢eského jazyka ,vlive). Avsak velky pocet sledujicich na sociélni siti
automaticky neznamena, ze je dana osoba vlivna, tedy Ze je influencerem. Muze byt
pouze zajimava, popularni nebo provokativni. Takova osobnost ovSem nemusi mit
potencial ovlivnit chovani a nakupni rozhodovani svého publika a pro influencer

marketing je tudiz nevhodna.

Platon, Sokrates, Aristoteles nebo tieba Jan Hus byli osobnosti, které svym chovanim
ovliviiovali ostatni, a miizeme je tak povazovat za jedny z prvnich influencerii. Za prvni
influencerku vyuZitou v marketingu je povazovana Nancy Green, ktera se v roce 1980

stala tvai{ kampané na pala&inky Davis Milling Company.*®

Soucasné influencery lze délit dle velikosti publika (a dosahu) do tii zakladnich skupin,

a to na mikroinfluencery, makroinfluencery a megainfluencery.*®

Nejvétsi skupina je tvorena mikroinfluencery. Ti maji na svych socialnich sitich mezi
1000 az 10 000 sledujicich. Ac¢koliv je jejich dosah v porovnani s ostatnimi influencery
podstatné nizsi, jejich publikum je vétSinou velmi aktivni. Mikroinfluencefi maji vétSinou

se svou komunitou vybudovano silné pouto, coz je jednim z diivoda, pro¢ se velka cast

18 Co je to influencer marketing a pro¢ se vyplati i vasi znadce? Priivodce podnikanim [online]. 2020 [cit.
2022-01-08].

19 The Difference Between Micro, Macro and Mega Influencers. Influicity [online]. 2021 [cit. 2022-01-
08].
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znacek zamétuje pravé na spolupraci s nimi. Dal§i vyhodou jsou samoziejmé i nizsi

naklady na propagaci prostiednictvim jejich platforem.?

Druhou skupinou jsou makroinfluencefi, jejichz fanouskovska zakladna je tvofena
publikem od 10 tisic do 1 milionu followerd. Ti maji i pfes niz§i engagement (miru

zapojeni) obvykle stale silny vztah se svym publikem.?

Posledni skupinou jsou megainfluenceii, ktefi maji na svych sitich milion a vice
sledujicich. Vétsinou jsou svétovymi celebritami a youtubery, jejichZz engagement je
V porovnani se zastupci predeSlych dvou kategorii nizky. Osobni vztah je v takové
komunit¢ velmi slaby. I kvuli finanéni naro¢nosti je spoluprace s témito zastupci vhodna

piedeviim pro celosvétové kampané velkych firem.??

Neékdy je mozno se setkat i s pojmem nanoinfluencer, kterym je oznacovan uzivatel
s fanouSkovskou zékladnou tvofenou pouze par set sledujicimi. Nanoinfluenceti maji
zpravidla davérny vztah se svym publikem, velmi nizké néklady na propagaci a se

znackami spolupracuji formou barteru.?®

Influencery Ize délit téZ podle jejich zaméreni (food, fashion, beauty influencefti) nebo dle
média na kterém ptisobi (Instagram, YouTube, blog). Dale je mozné influencery dé€lit na
osobnosti internetového prostifedi (online tvirci), zndmé osobnosti vefejného zivota
(celebrity, sportovci, politici) a téZ registrujeme tzv. virtualni influencery. Vibec prvni
virtudIni influencerkou (digitaln¢ vytvofenym avatarem) byla Lil Miquela, ktera méla

v lednu 2022 ptes 3,1 milionu sledujicich.?*

Za internetove influencery lze povazovat zajmové ¢i jiné organizace a spolky. Dokonce

jimi mohou byt i domaci mazli¢ci, jejichz profily jsou sledovany vétsim poétem lidi.

Mezi svétoveé nejzndméjsi influencery fadime Cristiana Ronalda, Selenu Gomez nebo

v

Kylie Jenner. V Ceské republice patii mezi nejvlivngjsi influencery moderator Leo$

Mares ¢i hokejista Jaromir Jagr, jez se pravidelné prezentuji na socialnich sitich.

20 tamtéz

2L The Difference Between Micro, Macro and Mega Influencers. Influicity [online]. [cit. 2022-01-08].
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23 What You Need To Know About Working With Nano Influencers. Forbes [online]. [cit. 2022-01-08].
24 il Miquela. Instagram [online]. [cit. 2022-01-08].
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Zminovany fotbalista Cristiano Ronaldo se stal vilbec prvnim ¢lovékem na svéte, ktery
na socialni siti Instagram pokotil hranici 400 milionu sledujicich. Pti této pfilezitosti
sdilel fotografii se svoji partnerkou Georginou Rodriguez a dortem (viz Obrazek 1), na
které za necelé dva dny nasbiral pfes 14 miliont lajkt. Rast sledujicich a lajkt zajist'uji
tomuto fotbalistovi dalsi pfijmy, a to pfes tzv. placené ptispévky. Stejné jako fada jinych
celebrit, které se dost mozna nedobrovoln¢ vzily do role influencert, i Cristiano Ronaldo
vyuziva socidlni sit¢ vydélecné. Diky jeho zndmému jménu se na néj obraci fada
spolecnosti, jez chtéji jeho prostfednictvim propagovat své produkty. To zpravidla
funguje tak, ze se ¢lovek s vyrobkem firmy vyfoti a pfispévek oznac¢i formou, z které je

patrné, Ze se jedna o placenou spolupréici.?®

16 160 419 To se mi libi

cristiano Life is a roller coaster. Hard work, high speed,
urgent goals, demanding expectations... But in the end,
it all comes down to family, love, honesty... vic

Obrazek 1 - Piispévek Cristiana Ronalda na socialni siti Instagram (Instagram, 2022)

Podle zpravy britské marketingové agentury Hopper, kterd detailn¢ sleduje statistiky

wewvr

kterych se predpoklada, ze si rocné za sdileni reklamnich fotek vydéla zhruba 40 milionii

dolart, tedy téméf 850 miliond korun. Takovy zisk vychazi z primérného poctu

25 Cristiano Ronaldo je prvni ¢lovek, ktery ma 400 miliond sledujicich na Instagramu. Za fotku si fekne i
ptes 30 milioni. CZECHCRUNCH [online]. 2022 [cit. 2022-02-24].
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sponzorovanych piispévki a sazby, kterou si za jednu nasdilenou fotografii mize uctovat.

Jeji vyse dosahla ¢astky az 1,6 milionu dolarii, respektive 34 milionti korun.?®

2.3 Socialni sité

Socialni sité jsou mista, kde dochazi k setkavani lidi, aby vytvareli okruh piatel nebo
se pripojili ke komunité se spoleénymi zajmy.?’ Na rozdil od tradi¢nich médii ovem
nejsou socialni sité primarné uréeny k prodeji, i kdyz zde k tomu velmi ¢asto dochazi.
Nejvyznamnéjsi Ulohou marketingové komunikace v tomto prostiedi je budovani
povédomi o znacce a shromazd’ovani informaci a podnéti od uzivateli pro dalsi

vylepSovéni nabizenych produktl tak, aby nejlépe vyhovovaly cilovym zakaznikiim.?8

Socidlni sit¢ vyuziva v Ceské republice taktka 5 miliondi osob, coz piedstavuje 56,3
procent jednotlivel starSich 16 let. S rostoucim vékem podil uzivatelti socialnich siti

kles4.?

86%

Facebook

72%
Instagram

13%

Clubhouse

31%

Reddit

40%

TikTok

66%

Youtube

41%

Pinterest

58%

Jwitter

41%

LinkedIn

46%

Snapchat

45%

WhatsApp

Obrazek 2 - Nejoblibenéjsi socialni sité v roce 2021 (Digital Information World, 2022)

% |Instagram Richlist. Hopper [online]. 2021 [cit. 2022-02-24].

2T JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2 vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 302.

28 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press,
2014. s. 302.

29 Vyuzivani informaénich a komunikaénich technologii v domacnostech a mezi jednotlivci - 2020. Cesky
statisticky urad [online]. 2020 [cit. 2022-01-16].
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Existuji rizné druhy siti. Nejvice rozsifenymi jsou sité osobni, z nichz nejoblibené;jsi je
Facebook. Mezi dalsi oblibené sité dale patii Instagram, TikTok, Twitter, Snapchat a

Vv neposledni fadé¢ téz YouTube, coz je ziejmé z obrazku 2.

Ackoliv zajem o Facebook v poslednich letech vytrvale klesa, nebot’ mladsi generaci je
uptfednostiiovan zminovany Instagram nebo TikTok, stale se jedna o nejrozsifenéjsi
socialni sit’ na svété. Nic na tom nezménily skandaly zakladatele Marka Zuckerbergra,
Casté vypadky ¢i mazani kontroverznich prispévki. Aktualné vlastni facebookovy ucet

2,8 miliardy lidi, v Ceské republice je to 6 milionti lidi.

Instagram je socialni siti, na které lze prakticky s kymkoliv sdilet fotografie i videa a
vést konverzaci prosttednictvim zprav ¢i komentaid. Vyuzivana je jednotlivci, ale ke své
propagaci je téz ¢etné aplikovana firmami a mikroinfluencery. Fotografie a videa, které
je mozno tzv. ,,postovat®, tedy ptidavat na svij profil, 1ze dopliovat 0 popisky nebo tzv.

,»hashtagy*, jejichz pomoci se poté hledaji pfispévky se stejnym oznacenim.

Zatimco Facebook potfeboval k dosazeni mety 1 miliardy uzivatelu tfi roky, Instagram
let pét. Tento fakt je ov§em vzhledem k nepomérné konkurenci do zna¢né miry zavadéjici.
Rovnomérmym vyvojem bez zakolisani dosahl Instagram vroce 2021 hranice 1,3
miliardy uZivateli. V Ceské republice jej navitévuje a uziva pies 3 miliony lidi, pfi¢emz

nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou milenialové od 18 do 35 let.3!

Krom¢ sdileni fotek a videi mohou znac¢ky své produkty na Instagramu i pfimo prodavat.
V zahranici jde o béZznou metodu, kdy firmy jiz zcela upustily od standardnich e-shopt a
vystaci si pouze s prodejem na socidlni siti, v tuzemsku jde stdle pouze o doplnék

klasického internetového obchodu.

Socialni sité¢ maji ambice nahradit v budoucnu e-shopy a Instagram je jednoznaéné v Cele

tohoto vyvoje.

v

Mezi nejpopularné&jsi instagramery (influencery ptisobici na Instagramu) z Cech a

Slovenska patii fotbalista Petr Cech, cyklista Peter Sagan &i modelka Karolina Kurkova.

30 Top 10 socialni sité: Kdo je pouzivé a pro¢ na nich propagovat sviij byznys?. Cernovsky [online]. [cit.
2022-01-16].
31 tamtéz
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Vibec nejsledovanéjSim instagramerem je Slovak David Dobrik, ktery ma pres 12

milioni sledujicich.3?

o 24

Jméno Odkaz Pocet sledujicich
David Dobrik @daviddobrik 12,354,188
Petr Cech @petrcech 2,184,331
Peter Sagan @petosagan 1,913,110
Lucia Javoréekova @luciajavorcekova 1,500,321
Silvie Mahdal @silviemahdal 1,500,021
Leos Mares @leosmares 1,118,705
Daniel Strauch @gogomantv 1,023,419
Karolina Kurkova @karolinakurkova 927,318
Jifi Kral @jirkakral 922,555
Zuzana Majorova @zuzkalight 757,912

Zdroj: Instagram (2022)

Nejrychleji rostouci sociélni siti v Ceské republice je TikTok, kterou v soudasnosti
vyuziva 21 procent pievazné mladych lidi do 30 let, coz vroce 2021 vyplynulo

z pravidelného prizkumu Ami Digital Index.33

Jedna se o ptivodné ¢inskou socialni sit’, ktera je plna zabavy a popularitu si napfic svétem
ziskala zejména diky zaméfeni na kratka 15 vtefin trvajici videa, ¢imz vytvotila znaény
tlak na inovace, zejména na Instagram. TikTok se totiz fadi mezi hlavni konkurenty této
sit¢ a velkou ¢ast uzivateli Instagramu byl schopen ziskat pravé diky svému vysokému

organickému zasahu.34

Aplikace socialni sité TikTok je zejména mladymi Skoldky pouzivana ke sdileni videi, na
kterych zpivaji, tancuji, vymysli vtipy apod. Tvurci téchto viralnich videi se nazyvaji tzv.
musery. Nejsledovanéjsi ceSti musefi maji pfitom aZz pil milionu sledujicich a je
predpokladem, ze jejich kratka videa budou v budoucnosti ¢im dal ¢astéji nahrazovat

dlouh4 videa youtuberi.®®

voewr

méli védét o Instagramu. Flowee [online]. 2019 [cit. 2022-03-26].

3 AMI Digital Index 2021 Socialni sits. AMI Digital [online]. 2021 [cit. 2022-01-22].

34 Jak vyzréat nad klesajicim organickym dosahem na socialnich sitich?. Cernovsky [online]. [cit. 2022-01-
22].

3% STIKOVA, B. Sociélni sit’ TikTok je na vzestupu. Vase déti jej jisté znaji, otazka je, zda je pro né
bezpeény. tech.instory.cz [online]. 2020 [cit. 2022-03-17].
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Specifickou platformou, kde je potieba rychle informovat struénym a vystiznym
piispévkem, je socialni sit Twitter, ktera je v ramci Ceské republiky komunikaénim

kandlem zejména politikli, novinail a byznysmend.

Stvrzenim, ze socidlni sit’ nemusi byt pouze o zabave, fotkach z dovolené nebo
vypracovanych télech je Linkedln, jehoz prostfednictvim si firmy hledaji zaméstnance,

ale téz buduji podporu pro sviij byznys.

Pinterest lze charakterizovat jako digitalni nasténku napadu, tipl, inspirace a je
vyuzivana zejména kreativei a majiteli firem s vizudlné zajimavymi produkty.
Celosvétove je na této siti aktivnich vice nez 478 milionu lidi, pficemz tfi ¢tvrtiny z nich

jsou Zeny.3®

Snapchat je socidlni sit’, na které lze sdilet fotky, videa ¢i zpravy. Podle vybéru
odesilatele se obsah sdéleni ptijemci objevi na jednu az deset vtefin. Pti zasilani fotografii

lze vyuzit filtrl, ptidat text nebo jinou modifikaci, napi. nakresleni obrazku.

% Digital 2021: Czechia. Datareportal [online]. 2021 [cit. 2022-01-22].
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3 Osobnost dospivajiciho Zaka

Nésledujici kapitolou bude definovano specifické obdobi vyskytujici se u zaki na 2.
stupni zakladnich $kol, kterym je obdobi pubescence. Cilem bude vymezit pojem a
charakterizovat toto vyvojoveé obdobi tak, aby doslo k uvédoméni a pochopeni, 0 nakolik
komplikovanou Zivotni etapu se jedna v projevech jednani a chovani. Kognitivni, socialni

a citovy vyvoj pubescenta bude konfrontovan s vlivem masmedii.

3.1 Zak druhého stupné zakladni $koly

Psychickym vyvojem lidského jedince se zabyva vyvojova psychologie. Zahrnuje jeho
vyvoj od poceti az po smrt. Vyvojové zmény, ke kterym dochdzi, jsou odborniky déleny
na zmeny biologické, kognitivni, emotivni a psychosocidlni. VSechny zmény jsou nedilné
vazany na prostfedi, ve kterém probihaji a jsou tedy ovlivnény spolecenskymi a
kulturnimi vlivy. Zakladem vyvoje jsou vrozené genetické dispozice, vliv socialniho

prostfedi a vliv psychologicky - déni uvnitf osobnosti, jeho vlastni aktivita.

Pubescence se téZ oznacuje pojmem rand adolescence. Lze ji chapat jako pfechodnou
Zivotni fazi mezi détstvim a dospivanim nebo téZ jako prvni fazi dospivani. Casto se
setkdvdme i s pojmenovanim starsi §kolni vék, pficemz fada autorti toto stadium definuje

a pojima jinak.

Z hlediska casového vymezeni je pubescence neboli puberta obdobim mezi jedenactym
a patnactym rokem zivota. Lze ji rozdélit na dvé faze. Prvni fazi je prepubescence
(prepuberta) - 11-13 let a druhou fazi je vlastni pubescence - 13-15 let, pficemz nastup i

ukonceni tohoto obdobi je velmi individudlni.

vvvvv

s dospélymi. Vyzkumy ovSem potvrzuji, Ze problematické chovani mize prob&éhnout i
bez vétsich konflikt. Dulezity je zejména piistup rodict ve vychove, ktery by mél byt
vstiicny a akceptujici individudlnost jedince. PrestoZze ma pubescent vykyvy nélad, zavisi
hlavné na tom, jak na jeho chovani reaguji rodi¢e. Vyvoj déti se v poslednich letech

urychlil, fyzické zmény nastupuji diive. Takovy trend je nazyvan sekularni akceleraci.®’

37 SIMICKOVA-CIZKOVA, J. a kol. Piehled vyvojové psychologie. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, 2008, s. 101-106.
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V obdobi puberty dochazi k vyvoji poznavacich procesi - preciznosti vnimani a rozvoji
logické paméti, coz se projevuje zejména v uceni. V nékterych oblastech muze jedinec
dosahovat hlubokych faktickych znalosti, kterymi pied¢i i ucitele. Pubescent se totiz Iépe
nau¢i to, co ho vylozen¢ bavi. Naopak ucivo, které shledava pro néj samotného
nezajimavé, se nemusi tieba naucit vilbec. Fantazijni pfedstavy pubescenta jsou zivé a
ndpadité a hraji velmi dulezitou roli v jeho kreativit€. Denni snéni je neustalym
prostiednikem mezi realitou a idedlem. Pravé v tomto obdobi zaCinaji prvni basnické a
umélecké pokusy, a pravé téz Vv tomto obdobi se obsahem snéni stavaji erotické

piedstavy.®

V hodnoceni jinych pievlada racionalismus - rozumové zdivodnéni, radikalismus -

vytvofeni nazoru na zaklad& unahleného soudu bez akceptace kompromisu.3®

Pubescent ztraci byvalou citovou stabilitu, jistotu a se zvySenim nejistoty poté souvisi
jeho vétsi podrazdénost, napéti, labilita a precitlivélost. Zména emo¢niho prozivani se
tak projevuje vétsi impulzivitou a nedostatkem sebeovladani. Své city pubescent nechce
projevovat navenek, jelikoz je povazuje za intimni soucast vlastni osobnosti, coz pfispiva
ke zvySeni uzavienosti. S celkovou nejistotou a emoc¢ni nevyrovnanosti souvisi vykyvy
V sebehodnoceni a vztahovaénost k vlastni osobé, ktera muze vést az k negativni

autoevaluaci.*°

Pocity nejistoty a ménécennosti s precitlivélosti na kritiku mohou pubescenta uzavtit do
jeho vlastniho svéta a nutit jej vyhledavat jina feSeni. Pubescent se tak se svymi problémy
svétuje anonymnimu prostiedi internetu a své nezdary a netispéchy si kompenzuje hranim
pocitatovych her nebo pisobenim na socidlnich sitich. Ze svého uzavieného svéta se tak
presouva do svéta virtudlniho, kde miize byt vSechno tak, jak si on sam pieje mit. Nelze

se tudiz divit, Ze masmédia zabiraji prvni pticku volného ¢asu déti.

Sociélni vyvoj je v obdobi pubescence silné ovlivnén touhou po nezavislosti, coz se
projevuje zejména tendenci samostatné se rozhodovat. Uvahy o smyslu Zivota, moralnich
zasadach a normach spolecnosti v Zivoté dospivajiciho utvari jeho socialni roli a identitu.

Pubescent se osamostatiiuje z vazanosti na rodice, pficemz dilezitou roli a zastoupeni

3 PLEVOVA, I. Kapitoly z vyvojové psychologie. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2006, s.
40.

3 SIMICKOVA-CIZKOVA, J. a kol. Piehled vyvojové psychologie. Olomouc: Univerzita Palackého

v Olomouci, 2008, s. 112.

0 VAGNEROVA, M. Wyvojovd psychologie: détstvi, dospélost, staii. Praha: Portal, 2000, s. 148.
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zaCinaji mit vrstevnici, s kterymi se ztotoziuje. Ziskava prvni zkusenosti v partnerskych

vztazich. Pubescence je totiz obdobim prvnich lasek.*

3.2 Novodoby trend traveni volného ¢asu

Soucasna spole¢nost povazuje volnoc¢asovou aktivitu za velmi dtlezitou soucast zivota.
Obrovsky vyznam ma predevSim pro déti a mladistvé, jejichZ ¢innost v traveni volného

Casu je dalece vzdalena té, jak ji pamatuje generace starsi.

Odborna literatura uvadi o volném case mnozstvi definic, nebot’ se jim zaobira fada
odbornikt. Jejich postoje k volnému €asu jsou zpravidla podobné, pfesto existuje znacna
variabilnost jednotlivych vyznamu, ve kterych autofi vyzdvihuji aspekty traveni volného

¢asu z riznych védnich pohleda.

Pro formulaci vyrazu volny ¢as je zfejmé nejpiihodnéjsi vychazet z rozdéleni veskerého
¢asu, ktery ma ¢lovék k dispozici. Ten je diferenciovan na oblast povinnostni a oblast

volného ¢asu.*?

Obecné lze rozliSovat dvé hlavni pojeti volného ¢asu. Prvnim je kvantitativni neboli
negativni vymezeni volného ¢asu. Takové vymezeni chépe volny Cas jako zbytek ¢asu po
odecteni Casu pracovniho. Druhé pojeti je kvalitativni, tzv. pozitivni vymezeni volného
Casu, které vymezuje volny ¢as na zakladé jeho kvality. Jedna se tedy o ¢as, s nimz muze

¢lovék svobodné nakladat.*3

Jednim z nejvyznamnéjsich Cinitelti volnocasovych aktivit je rodina. Rodi¢e by méli udit
déti hospodafit s volnym ¢asem a motivovat je k jeho plnohodnotného traveni, nebot’ jsou
to praveé oni, kdo jsou prvnim vzorem ditéte. Dité velmi Casto piebird zdjem rodice a
aplikuje ho do svého volného €asu. Paklize rodina travi volny cas spolecné, dochdzi

k utvafeni dobrych vztahl jak rodinnych, tak socialnich, které si dité piebira.*

41 PLEVOVA, I. Kapitoly z vyvojové psychologie. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 20086, s.
40.

2 HAJEK, B., HOFABAUER, B., PAVKOVA, J. Pedagogické ovliviiovani volného casu: soucasné
trendy.vPraha}: Portél, 2008, s. 138. )

4 STASOVA, L., SLANINOVA G., JUNOVA I. Nova generace. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2015, s.
116.

“PAVKOVA, J. Pedagogika volného casu. Praha: Univerzita Karlova, Pedagogicka fakulta, 2014, s.
139.
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Dramaticky se transformujici spolenost a zajmy déti méni moznosti traveni jejich
volného ¢asu. Zatimco béhem 50. az 60. let byl hlavni ndplni volného ¢asu odpocinek a
v 70. a 80. letech byl téZ nové urcen k napliiovani kulturnich a zabavnych potieb, v 90.

letech jiz nadmira volného Casu postrada vyuziti.

Soucasna mladez od volného ¢asu nejcastéji vyzaduje uvolnéni a zabavu. Masmédia se
tak dostala na prvni pficku v traveni jejich volného ¢asu, nebot’ tento predpoklad idedlné
spliiuji. Pfichod informacnich technologii poté komercionalizoval volno¢asové aktivity,
kdyZ do nich v enormnim méfitku zatradil sledovani televize a jen o néco mélo pozdéji

pfedevsim internet.

K tomuto dochazi zejména z dtivodu nedostateénych aktivit v misté bydlisté, nebo jejich
nezajimavosti. Naproti tomu masmédia ma kazdy ve své blizkosti a stavaji se tak lakavym

prvkem.*

Komunikace zastava v zivoté soucasné spolecnosti stale vEtsi roli. Zaclenéni médii do
volného Casu déti a mladeze tudiz probéhlo velmi rychle. Média slouzi k uspokojovani
jejich z4jmi a objevovani novych forem traveni volného cCasu. Nasledna tvorba
medidlniho obsahu, na kterém se mlada generace sama podili, je jen vyusténim piekotné
masmedialni evoluce. Trendem se stalo zejména piisobeni na socialnich sitich, na kterych
informuji o sobé a okolnim déni. Déti zde vyjadiuji své nazory a postoje, fesi problémové

o 24

situace nebo jen pfijimaji informace toho nejrozmanitéjsiho charakteru.

Pobyt ve virtualnim svété probiha na tkor realnych zazitkt, coz je neziidka s nelibosti
vnimano a prezentovano jedinci, ktefi své détstvi travili bez komunikacnich technologii.
Nelze opomenout téz propagaci nasili a dalSich nepfiznivych jevl, s kterymi se déti

Vv takovém prostiedi setkavaji.

Trend youtuberi je ve shodé s vyvojovou psychologii a je spojovan s hledanim identity.
Dnesni déti se nezabyvaji kdovijak odliSnymi zaleZzitostmi jako déti jinych generaci,
pouze dnesni doba udava, Ze se tomu tak déje skrze displej mobilniho telefonu nebo

pocitace.

4 KRAUS, B. Strredoskolskd mladez a jeji svét na pielomu stoleti. Brno: Paido, 2006. s. 57.
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Rozdilnost dne$ni mladeze nelze hledat v tom, co dél4, ale pouze vtom, jaké ma

moznosti. A ty jsou po genezi médii a socialnich siti nepieberné.*8

3.3 Motiv mladeze k uzivani socialnich siti

V souvislosti se zalibou traveni volného ¢asu na socialnich sitich détmi a mladezi nastava
zasadni otazka problematiky jejich motivi. Zakladni motivy a potfeby adolescenti

k traveni volného Casu na socialnich sitich vymezil Suler (2020) do ¢tyt kategorii.

Prvni kategorii lze oznacit za hleddni ¢i zkoumani identity. Mladez neziidka
experimentuje se svoji vlastni identitou, hleda odpovédi na existen¢ni otazky, které
nejsou pro jedince prochazejicim vyvojovym zranim snadné. Odpovédi na nékteré tyto

otazky mohou nalézat prave na socialnich sitich.

Druhym ¢astym motivem je potieba byt nééeho soucasti. Pubescence je totiz obdobim
navazovani novych vztahti, které je potieba nejen vytvaret, ale téz udrzovat.
Prostiednictvim socialnich sitich je takova ¢innost pomérné snadna predevsim s ohledem

na takika neomezené mnoZstvi lidi 1 skupin se shodnymi cili, z4jmy a hodnotami.

Autonomii vici rodi¢im a rodiné lze povazovat za tfeti motiv. Autor tvrdi, Ze uzce
souvisi s témi pfedchozimi. Hledani novych kamaradi nebo vlastni identity jde ruku
v ruce s jejich snahou odpoutat se od rodicti. Mladez chce byt nezavisla a délat si véci po
svem. Socialni sit¢ a internet obecné piredstavuje pro tuto vékovou skupinu vzrusujici

prostiedi k naplnéni potieby separace od rodict.

Suler za ¢tvrty motiv povazuje ventilovani frustrace, nebot’ puberta je Casto plna
konflikti na urovni vztahti rodinnych, Skolnich, vrstevnickych a dalSich. Pro jedince jsou

takové problémy frustrujici, a tak sva trapeni a nesnaze ventiluji skrze kyberprostredi.*’

Dalsi motivy mladeZe k uzivani socidlnich siti zminuji i dalsi autofi, ale nikterak je jiz
nekategorizuji. VéEtsinou se shoduji, ze mladou generaci je virtudlni prostiedi nejcastéji
vyuzivano ke spojeni s ostatnimi lidmi - rodinou, prateli a dalsimi lidmi, se kterymi cht&ji

vytvaret, udrzovat a upeviiovat své vzdjemné vztahy.

46 BUCHTIK, M., CERNA, M. Star$i generace youtubery nepochopi. Nemé k tomu ochotu, ika sociolog.
iDnes.cz [online]. 2017 [cit. 2022-01-22].

47 Adolescents in Cyberspace. John Suler's The Psychology of Cyberspace [online]. 2020 [cit. 2022-01-
22].
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Nelze opomenout, Ze socialni sité jsou také Casto vyuzivany pii studiu, kdy se stavaji
pomocnikem pii domluvé spoluzaku ¢i sdileni studijnich materiald, nebo jako pfilezitost

k seberealizaci.*®

Z&kladnim kamenem sociélnich sitich je aktivita jejich uZzivateld. Nejen prohlizeni a
sdileni piispévki ostatnich uzivateli socialnich siti, ale téz sdileni vlastnich piispévk -
fotek, videi, komentaft, ¢lankt a dalSich. Tuto aktivitu, kterd je rovnéz jednim
z vyznamnych motivii traveni volného ¢asu na socialnich sitich, 1ze oznadit jako online

sebeprezentaci.*

Sebeprezentace pak mutze byt jakymsi zrcadlem chovani déti a mladeze v offline

prostiedi, odrazem jejich vyvojovych a socialnich potieb.

Podstatnym faktorem, ktery se podili na pojmenovavani motivl traveni volného Casu je
smartphone neboli ,,chytry mobilni telefon®, coz je oznaceni pro pfenosné komunikac¢ni

zafizeni, které je doplnéno zabavnymi funkcemi.

Mobilni telefon se svoji dlouhou historii, kdy v poloviné devadesatych let pfipominal
cihlu a pro svoji vysokou cenu nasel uziti pouze ve svété velkého podnikani, se
postupnym vlivem spolecenskych zmén a nastupem digitalizace proménil neuvétitelnou
rychlosti k nepoznéni. Stal se zafizenim pro osobni a mnohdy nepostradatelnou potiebu

a ptinesl obrovskou zménu v komunikaci a zivotnim stylu spole¢nosti, mladeze zejména.

Druhostupniovi zaci zakladnich $kol s mobilnim telefonem v ruce, na kterych vysilaji
youtubefi a influencefi, tvofi v soucasnosti neoddélitelny svazek. Bez onéch , krabicek*,

by fada motivi k uzivani socialnich siti zcela ztratila vyznam.

4 KADUSHIN, Ch. Understanding Social Networks [online] Oxford University Press, 2012, s. 264 [cit.
2022-02-05].
4 SEVCIKOVA, A. Déti a dospivajici online. Bro: Grada Publishing, 2014, s. 24.
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4 Youtuberstvi a influencerstvi v zZivoté mladeze

Tézko hledat konicek, ktery by se tolik liSil od ostatnich jako prévé youtuberstvi.
Porozuméni youtubertim mtize byt zejména pro starsi divaky velmi slozité, nebot’ jsou od
nich déleni generacni propasti. Mladez je vtomto té€zce pochopitelnd. Chceme-li
pochopeni pfeci jen dosdhnout, musime znat jeji idoly. Takové rodice jen velmi tézce
poznavaji, protoze nejsou stiedem jejich zajmu. Youtubery a influencery pfitom nelze
kategorizovat jako $patnou zalezitost, spousta z nich je inspirativnich a kreativnich, a je
proto Skoda, ze se neshledavaji s uspéchem u rodi¢u déti je sledujicich. Piesto
nepochopeni ze strany rodi¢d neni od véci, nebot’ skrze tento konicek mnohdy ¢iha
nebezpeci ve form¢ skryté, dobie cilené, ale nezadouci reklamy, kterou si déti

neuvédomu;ji.>®

4.1 Vzory a idealy mladeze

Kazda generace déti ma své idoly, které v nich zanechavaji otisk a je jedno, jestli se jedna
o kreslenou postavicku nebo oblibeného influencera. Problém nastava tehdy, pokud se

jim chtéji podobat, coz jiz mize znacit jistou manipulaci ze strany daného vzoru.

Vzorem se stava osoba, ktera je ditétem Skolniho véku az nadmérné respektovana a
ma Vv jeho ovliviiovani nejvétsi silu, zpravidla silu vétsi nez rodi¢ nebo jiny nejblizsi.
Jde o vzor, ke kterému dité vzhlizi, obdivuje ho a bere od ngj inspiraci. Doslovnym

piekladem miiZe jit o uctivanou az zboziiovanou 0sobu.%?

Pokud dité pfijme nazory a postoje néjaké osoby za své a upina se k nim, nastava proces
identifikace s takovou osobou. B&hem takové identifikace dochazi téz k procesu
socializace, tudiz ji nelze povazovat pouze za negativni. Nejprve se dité identifikuje
s rodi¢i a nejbliz§imi, ktefi se pro néj stanou vzorem. Kdyz pak dit¢ dospiva, shledava za
vzor zejména ty osoby, jez jsou mu né¢im podobné. Nemusi dojit pouze k podobg, ale
dospivajici mize chtit byt jako nékdo jiny, protoze v jeho prostiedi nikoho takového
nema, pricemz v jiném prostiedi maji takové osoby dominantni roli. Pfi hledani vzoru ve

svém idolu dochazi k piipravé na dospélost.>?

5 SMID, D., ZYKOVA, I. H. ,,Chcete-li chapat své déti, musite znét jejich idoly.“ Quido MC zveda palec
pro novou generaci. Reflex [online]. 2021 [cit. 2022-02-05].

5 KRAUS, J. Novy akademicky slovnik cizich slov A-Z. Praha: Academia, 2005. s. 334.

52 STASOVA, L., SLANINOVA G., JUNOVA 1. Nova generace. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2015, s.
124.
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Prioritni idedly jsou pfitom utvafeny teprve ve v€ku dospivani, pfestoze se jedinec se

svymi vzory setkava jiz v diivéjsim détském veéku. Soucasna doba ptitom nabizi celou

fadu vzori, které na dospivajici neplisobi pozitivné.

Polovina déti ve véku zakladni $koly zadny vzor nem4, oproti tomu dospivajici jiz takovy
idedl ma ve vétsing€ piipadi. Vzor pochazejici z rodiny pfitom maji déti v mlad$im
$kolnim véku. Cim je jedinec stardi, tim vice se vzdaluje jeho rodin&. Nejéast&ji je vzor
détmi obdivovan kvili tomu, co dokazal a jak vystupuje v okoli. Dospivajici jsou ¢asto
fascinovani idoly, které se rtiznorod¢ extrémné projevuji, provokuji média, dokazaly

prorazit né¢im ojedinélym, snaZzi se nezapadnout do davu.*?

Jesté pted nedavnem byli vzory napt. zpévaci Lady Gaga ¢i Eminem, sportovci Jagr,
Rosicky nebo Sebrle a pro §kolaky tieba Spiderman. Takové persony jsou viak souasnou

~rovT

mladezi ¢im dal vice upozad’'ovany osobnostmi z virtualniho prostiedi.

Dnesni mladez ve vyctu svych idoli namisto celebrit z fotbalovych hiist’, ledovych ploch,
tartanovych ovalu ¢i jevist nyni ¢astéji zmitiuje kupiikladu youtubery Kovyho (vlastnim
jménem Karla Kovaie) nebo Stejka (Jakub Stekly) a neni pfitom podstatné, ze prvné
jmenovany se ve svych pfispévcich Casto zabyva politikou, zatimco Stejk ve svych

videich vtipkuje, paroduje a mluvi napt. o filmech ¢i serialech.

Y outubefi a influencefi jsou pro déti populdrni proto, ze stale predstavuji jakousi novinku
internetu a sledovéni jejich videi je aktualnim trendem. Fenoménem mezi mladymi se
rovnéz stali predevSim diky hojnému uzivani mobilnich telefoni a socialnich siti.
Zaroven ptedstavuji vhodné téma k diskusi v prostfedi vrstevniki, kde vytvari centra

jejich spolecného zajmu.

Zabavu V internetovém prostiedi je slozité a svym zptsobem nepatii¢né détem upirat, ¢i
ji dokonce zcela bojkotovat. Ostatné znamou pravdou je, ze pokud je détem néco
zakazovano, chtéji a dopousti se toho o to vice. Na trend a vliv youtubera nelze nahlizet
jinak nez obdobné, jako na zédbavu provozovanou idoly diivéjSich generaci, kdy jimi byli

herci, zpévaci, sportovci a jini vyznamni lidé.

5 HUTKOVA, A. Jaké jsou vzory dne$nich déti?. Rodina.cz: KaZdodenik o détech a rodicich [online].
2011 [cit. 2022-02-06].

33



4.2 Realita vs. klam

Na internetu nalezneme z urcitého tthlu pohledu pouze dva druhy informaci - pravdivé a

nepravdivé. Neexistuje nic mezi tim.

Uzivatel ma ve virtudlnim prostfedi pfistup V podstat¢ k neomezenému mnoZzstvi
informaci nejrizngjsi kvality a pivodu. Davno jiz neplati, ze zvefejnéné sdéleni je
pravdivé, nebot’ zatimco diive byly informace pievazné ptijimany, v dnesni dob¢ je kazdy
druhy uzivatel internetu zaroven tviircem jeho obsahu. Jednoduchou iimérou tak dochézi
k razantnimu snizeni relevantnosti a kvality takové informace a zaroven Kk absenci
kontroly jeji realnosti. Vérohodné zdroje ustupuji ¢asto do pozadi nebo se v rozsahlé
kvantité relaci jednoduse ztraci. Autofi prispévka ¢eli vzristajicimu tlaku na legitimizaci
informaci ¢ili na ovéfeni odkud tyto informace pochazi. Ovéfeni zdroje se tak stava

zasadnim poc¢inem k posouzeni jejich relevance.

Informace, které maji pravdivy zéklad, ale jsou obaleny spoustou 1Zivych faktd, jsou
Castou nefesti internetového prostiedi.>* Termin ,fake news*, pod kterym se skryva
nékdej$i znaméjsi ,,hoax“, oznaCuje zamérné mylné informace, které jsou Sifeny
prostfednictvim masmédii. Jelikoz jsou socialni sit€¢ soucasnym nejvétSim zdrojem

informaci, jejich uzivatelé se s mylnymi informacemi potykaji daleko ¢asté&ji nez diive.>

Fakticka zpravodajstvi jsou utlaCovana sdilenymi zpravami, které mnohdy nejsou
skute¢né a postradaji vérohodny zdroj. Uzivatelé socialnich siti jsou schopni uveétit
vSemu, nebot’ neprojevuji snahu si zdroj ovétit, at’ uz z pohodlnosti nebo z jine nevole tak

¢init. Dochazi tudiz k bezmyslenkovému sdileni Casto scestnych informaci.

Vyznamnost socialnich siti pro uzivatele souvisi s mirou jeho ovlivnitelnosti. Sledujici
kanalu youtubera ¢i influencera disponuje jen velmi omezenou moznosti posoudit, zda
informace, kterd mu je predkladana, je skute¢né pravdiva. Nositelem takové zpravy je tak

prezentovana, ale pravou podstatu véci nikdo nevidi.

Z prizkumu EU Kids Online IV, ktery v roce 2019 dotazoval 2800 déti a dospivajicich
ve véku 9 az 17 let, vyplynulo, ze 47 procent z nich si neumi ovétit pravdivost informace,

kterd je jim na internetu piedkladana.’® Vysledek vyzkumu je zneklidiujici zejména

54 Jak si ovéfit informace na internetu? Pravda & lez v online svété [online]. 2018 [cit. 2022-02-10].
5 Uvod do problematiky fake news. Pravda & lez v online svété [online]. 2017 [cit. 2022-02-10].

%6 Vyzkum: Téméf polovina ¢eskych déti nevi, jak ovéfit informace na internetu. Masarykova
univerzita [online]. 2019 [cit. 2022-02-16].
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v souvislosti s vékovou skupinou respondentd, ktera je na socidlnich sitich a
Vv internetovém prostiedi obecné nejaktivnéjsi. S posouzenim divéryhodnosti informace

ma vSak problém i fada dospélych a zkuSenéjSich uzivatell.

Zjistovani vérohodnosti informace dosahuje stejné Grovné obtiznosti jako hledani jejiho
zdroje. Ackoliv patrani na internetu, odkud informace pochdazi, se muze zdat byt snadné,
neni tomu tak vzdy. Pokud totiz nevychazime pfimo z primarniho zdroje, mizeme se
setkat s piekroucenim takové informace. Nejsnaz§im kontrolnim mechanismem
k ovéfeni jeji pravosti jsou vlastni znalosti, kterymi vSak samoziejmé kazdy uzivatel
nedisponuje. VétSinou je vhodnou metodou pfistupovat k ovéfovani zdrojii a informaci
Z nich pochézejicich, stejné¢ jako v pfipadé tiStenych médii, kde se ke sdélenim

Z bulvarnich platki pfistupuje rezervovang.

Kontrola informaci vloZenych na internet je sice z teoretického hlediska mozna, ale
v praxi hned z n€kolika divodi neproveditelna. Takova kontrola by byla nakladna a
problematickd z hlediska svobodného slova a demokracie. Moznost publikovat na
internetu témét cokoliv byva nezfidka zneuZivéno, predevS§im za ucelem umistit do
kyberprostoru 1zivé nebo zavadéjici informace. Jelikoz kontrola informaci neni z vySe
uvedenych divodi Zadouci, nezbyva nez pocitat s moznosti vyskytu dezinformaci.
Pfic¢inou vzniku takovych dezinformaci je pfevazné to, ze prispivani je zdarma, relativné
snadné a vkladat piispévky na internet mize uplné kazdy. Hledani pravdivosti informaci

je navic komplikovano jejich mnozstvim, kdy se jejich kvalita ztraci v kvantit&.>’

Technologicky progres dosahl takové miry, Ze je mozné udélat fikci takika z cehokoliv.
Prostfednictvim umélé inteligence a naprogramovanim piisluSnych algoritmi je mozno
sledovat na videu osobu pronasejici vyroky, které nikdy nevyikla. Takovy technologicky
pokrok nezadrzitelné dosahuje faze, kdy uz neni mozné véfit vitbec ni¢emu a za klam je

povazovéna i skute¢na pravda.®®

Détem a dospivajicim by t€Z mélo byt dopomahano uvédomit si, Ze fada online informaci
je zavadgjicich a Ze je nutné udrzovat si k nim kriticky pfistup. Na pieties by méla pfijit
1 osvéta, jakym zplsobem pravdivost udaji ovéfovat a na co si davat pozor v prostiedi,

kde ptichazi do kontaktu s reklamou.

ST PETERKA, J. Internet jako informa¢ni zdroj. eArchiv.cz [online]. 2015 [cit. 2022-02-17].
%8 Od dokonalych fale$nych zprav nas déli jen roky. Hospoddiské noviny [online]. 2018 [cit. 2022-02-17].
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V prib¢hu psani diplomové prace byla jejim autorem zaznamenéana fada udalosti, které

mohou byt vécnym piikladem klamu odehravajicim se na prahu virtudlniho svéta:

Youtuber Paul Denino znamy pod piezdivkou Ice Poseidon obral podvodem
s kryptoménami své fanousky o bezmala 10 miliond korun, kdyz je dokazal pfesvedcit,
aby zainvestovali do jeho vlastni kryptomény, kterou nazval CxCoin. VSechny penize,
jimiz byla hodnota CxCoinu kryta, ov§em navzdory ptedchozim slibim vybral. Na svém
konani navic nevidi nic $patného a se slovy, ze se kazdy musi starat sam o sobe, si koupil

automobil znacky Tesla, kterym se navic nasledné na svém kanalu svym fanouskiim

chlubil.>®

Mnohdy byva pravda ohledné influencerii zcela jina, nez jejich pozlatko Instagramii a
dalsich socidlnich siti ukazuje. Ptikladem mtize byt Dominika Myslivcova, jez se na jednu
stranu rada obklopuje luxusem, vlastni auto za né€kolik milionti korun, ale na povinnych

socidlnich a zdravotnich poji§ténich statu dluzi minimalné sto tisic korun.%

Kratkd videa na socialnich sitich tzv. life hacky maji podle svych tvirct zlepSovat a
zjednodusovat zivoty. Nékterd z nich jsou natolik blazniva, Ze k jejich vyzkouSeni by se
odhodlal snad jen ¢lovek, ktery uz opravdu nevi, co se zivotem, jina za vyzkouSeni pieci
jen stoji. Jednim z nich se mél stat trik testovany redaktorem webové stranky o mobilnich
telefonech, diky kterému mélo dojit k snadnému odstranéni zazloutnuti z prihledného
obalu krytu na smartphone neztidka trpici na tuto estetickou zavadu. Zatimco na videu
zazloutnuti mizelo a zalezitost se zdala byt extrémné jednoducha, realita byla zcela
odlisna, nebot’ obaly se navzdory piesnému dodrzeni postupu znehodnotily a pisatel

dokonce malem pfisel k urazu, kdyz se opaiil vafici tekutinou.?

Skutecnost, Ze se na socialnich sitich miize objevit snad opravdu cokoliv, podtrhuje
piiklad po¢inani Nasti Tumenové. Ruska influencerka, ktera ma jen na socialni siti
TikTok pies Ctyfi miliony sledujicich, totiz natocila podrobny navod, jak odcizit rusky

obrnény transportér.5?

% Youtuber vylékal od fanousk®i miliony, pozuraZel je a koupil si Teslu: Co byste méli vidét o
Instagramu. iDnes.cz [online]. 2022 [cit. 2022-03-30].

60 Dominika Myslivcova: Luxus za miliony, ale také obi#i dluhy. Je to tak, pfiznala. Extra.cz [online].
2022 [cit. 2022-03-30].

61 Nevéite internetovym life hackiim aneb jak jsme misto odstran&ni zaZloutnuti uvafili Kryt.
letemsveétemapplem.eu [online]. 2022 [cit. 2022-03-30].

62 Jak ukrast obrnénce. Influencerka vytvofila rychlokurz pro ukrajinské odbojate. iDnes.cz [online]. 2022
[cit. 2022-03-30].
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4.3 Rizika klamného vlivu youtuberstvi a influencerstvi

Mladez bere reklamu jako zcela béZnou soucast Zivota a neptipada si byt manipulovéna.
Pfitom pravé ona je cilovou skupinou, na které za tiCasti youtuberd a influencert profituje
velka spousta znacek. Jedinec vidi produkt u youtubera a nasledné jde a sdm si jej koupi.
Neciti se pfitom nikterak ovlivnén. Mnoho znacek tak zaznamenalo rozmach pravé pii

spolupréci s youtubery, ktefi ptiméli své divaky ke koupi produktu.

Manipulace a obzvlast¢ manipulativni charakter se projevuje v reklamnich Sotech, jez se
svoji jednoduchosti, stereotypnosti, ale téz atraktivnosti a emocionalitou snazi
vV masovém méfitku a kazdodennim opakovani dosahnout zvyseni odbytu zbozi. Reklamy
jsou zradné a rafinované zv1asté pro déti, nebot’ dité véri, Ze smysl zivota je v nakupovani

a vlastnéni véci, které musi ziskat za kazdou cenu.%®

Resenim takového negativniho vlivu je, aby byl rodi¢i vysvétlen princip reklamy
s dirazem na skutec¢nost, ze pravé youtubeti dé€laji Casto reklamu. Velmi vhodnou
variantou je vytyceni toho, ze kazda osoba je jedinecna a neni tak divod se stat soucasti

davu.%*

Mlada generace by méla byt o rizicich uzivani internetu pravidelné¢ seznamovana na
zakladnich ¢i stiednich Skolach, coz formou pfednasek v riizném rozsahu probiha. Pres
veSkerou informovanost byva postoj déti a mladeze k moznym rizikiim internetu

Ihostejny, protoze momentalné nema divod je fesit.

Samotny rozmach internetu nebyl impulzem pro vznik rizik klamnych informaci. Ty se
ve spole¢nosti objevovaly daleko diive prostfednictvim jinych médii, které se pouzivaji

ve zna¢né mife dodnes. Jejich dopad na spoleCenstvi i na jedince je pfitom srovnatelny.

8 KRAUS, B., POLACKOVA, V. Clovék - prostiedi - vychova: k otazkam sociélni pedagogiky. Brno:
Paido, 2001, s. 70-72.

8 PORIZKOVA, T. Youtubering miize byt zabava, ale i manipulace déti, fika psycholozka. Generace20:
Magazin studentii VOSP [online]. [cit. 2022-02-05].
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5 Vyzkumné Setfeni

Védecky vyzkum je moZzno charakterizovat jako systematickou, zdmérnou ¢innost, kdy
pii vyuziti empirickych metod ovétujeme hypotézy o vztazich mezi dvéma jevy. Metoda
kvantitativniho vyzkumu, kterd je pouzita v této préci, ma obecné schéma - stanoveni

problému, formulace hypotézy, testovani hypotézy a vyvozeni zavéri.®

Vyzkumem jsou potvrzovany nebo vyvraceny poznatky, které byly o daném jevu
zjiStény, nebo jim byly ziskany poznatky nové. Vyzkum predstavuje cyklické feSeni
problému, pficemZ potvrzeni zndmych poznatkll je dilezité vzhledem k ménici se

realite.%6

V diplomové praci je pouzit kvantitativni pedagogicky vyzkum. Metodou sbéru dat je
vyuzit dotaznik. Divodem volby kvantitativni metody a vyuziti dotazniku jako vyzkumné
techniky byl cil k ziskani objektivné méfitelnych dat o zkoumané problematice o

moznosti ziskani dat od vétSiho poctu respondenti v relativné kratkém cCase.

V nésledujici ¢asti jsou popsany jednotlivé faze vyzkumného Setfeni. Pfi ptipravé a
realizaci samotného vyzkumu byl bran zfetel na doporucené postupy uvedené v odborné

literatufe.

5.1 Vyzkumny cil

Stanoveni vyzkumnych cild souvisi s fazi formulace vyzkumného problému. Cilem
vyzkumu konkretizujeme to, ¢eho chceme vyzkumem dosahnout. Stanovené cile

rozdélujeme na cile hlavni a dil¢i, které hlavni cil rozviji.6

Tématem vyzkumné ¢asti diplomové prace je piedevsim zkoumat a ¢astecné objasnit vliv
aktualniho fenoménu influencerstvi a youtuberstvi v Zivoté zaka 2. stupné vybranych
zakladnich Skol v Hradci Kralové (dale jen zéci). Z hlediska masového ovliviiovani a
pfitomnosti marketingovych strategii produkce primarné urcené této v€kové skupiné,

byla snaha o zji$téni, zdali jsou mladi lidé t€mito jevy ovlivnéni.

8 CHRASKA, M. Metody pedagogického vyzkumu: zéklady kvantitativniho vyzkumu. Praha: Grada,
2007.s. 12.

8 GAVORA, P. Uvod do pedagogického vyzkumu. Brno: Paido, 2000. Edice pedagogické literatury. s.
33.

87 OLECKA, I., IVANOVA, K. Metodologie védecko-vyzkumné cinnosti. Olomouc: Moravska vysoka
Skola Olomouc, 2010. s. 5.
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Hlavnim cilem préce je popsat, nakolik jsou déti ovliviiovani socialnimi sitémi, kde

pusobi zastupci youtubert a influencert.
Hlavniho cile je dosahovano na zaklad¢ dil¢ich cili:

o Zjistit, jaké socialni sité jsou zaky uzivany.

e Zjistit, jaka témata na socidlnich sitich jsou pro zaky zajimava.

e Zjistit, jaci youtubefi a influencefi jsou zaky sledovani.

o Zjistit, kolik ¢asu Zaci vénuji sledovanim youtubert a influencerti.

e Zjistit, zda existuje rozdil ve vyuzivani socialnich siti u chlapct a divek.

o Zjistit, zda jsou rodici stanovena pravidla pro sledovéani youtuber a influencert.
e Zjistit, v jakém prostiedi zaci sleduji socialni sité.

o Zjistit, zdali si jsou zaci védomi rizik a klama, které s uzivanim socialnich siti a

sledovanim youtubert a influencerti souvisi.

Na zaklad¢ vyzkumnych cild byly formulovany hypotézy, které umoziuji zjistit

statistické souvislosti a rozdily vztahujici se k cilim vyzkumného Setieni.

5.2 Hypotézy

Hypotéza je vyjadfeni pfedpokladaného vztahu mezi jevy. Jeji formulace umozni
hypotézu vyvratit nebo potvrdit. Vécna hypotéza je védeckym vyrokem, pii¢emz
vyjadieni jednotlivych proménnych pouziva védeckych termint. Statisticka hypotéza je

tvrzeni o vztazich mezi jevy vyjadfenych ve statistickych terminech.®8

Pro ovéfovani hypotéz se pouzivaji statistické testy vyznamnosti, coZ jsou postupy
(procedury), pomoci nichz je ovéfovano, zda mezi proménnymi existuje vztah (zavislost,
rozdil). Pokud se na zakladé provedeného testu vyznamnosti rozhodne, Ze uréity vysledek
Setfeni je statisticky vyznamny (signifikantni), znamena to, Ze je velmi nepravdépodobné,

7e by takovy vysledek byl zplisoben pouze nahodou.®

88 KROUPOVA, K. Slovnik specidlné pedagogické terminologie: vybrané pojmy. Praha: Grada, 2016.

s 25.

8 CHRASKA, M. Uvod do vyzkumu v pedagogice: zdklady kvantitativné orientovaného vyzkumu. Praha:
Grada, 2007. s. 78.
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Pro splnéni stanovenych cili, byly stanoveny tyto vyzkumné hypotézy (H):

H1: Existuje souvislost mezi vékem respondentit a casem trdavenym sledovinim

socialnich sitich.

Cas traveny na socialnich sitich a on-line vieobecné je velmi diskutovanym problémem.
Podle vyzkumu Ceské déti a Facebook 2015 je velka &ast uzivateldi pfipojena prakticky
nepretrzit€.’® Socialni sité aktivné sleduje vice nez polovina (51,75 %) déti ve véku 7 -
12 let, ptrestoze pravidla jejich pouzivani povoluji tyto sluzby az od 13 let. Nartst déti,

které davaji piednost virtudlni komunikaci pied realnym svétem, je rapidni.”

Z vyzkumu Centra prevence rizikové virtudlni komunikace pti Pedagogické fakulté
Univerzity Palackého v Olomouci, na kterém se v roce 2015 podilel internetovy portal
Seznam.cz, mobilni operator Vodafone, Policie Ceské republiky a Sdruzeni Linka
bezpeci vyplynulo, Ze cela tietina Ceskych déti travi vice nez téi hodiny denné na socialni
siti Facebook. Zbyvajici témét dve tietiny se této socidlni siti vénuji minimalné jednu
hodinu denné. Vlastni Ucet na Facebooku mélo pies 90 procent Ceskych déti starSich 13
let, pti¢emz vice nez polovina uzivateli mladSich 13 let pfiznalo, ze jej téz vlastni, coz
odporuje pravidlim této socidlni sité. Celkové mélo ucet na Facebooku 81 procent déti

ve véku 7 - 17 let.”2

Soucasnou nejrychleji rostouci socialni siti je mobilni aplikace TikTok, ktera je mezi
mladymi Skoldky internetovym trendem. V roce 2018 byla celosvétoveé pouzita mesicné
vice nez pul miliardou lidi, pfi¢emzZ tento pocet od té doby vyznmané narostl az
Kk soucasné miliard¢, jejiz hranici pfekonal v zati 2021. Zatimco v roce 2019 pouzivalo
aplikaci TikTok 28,48 procent ¢eskych déti, v soucasnosti se odhaduje, Ze ji pravidelné

uziva kazdy druhy jedinec véku 12 - 17 let.”

O KOPECKY, K. Ceské déti a Facebook 2015 - vyzkumna zprava. Research Gate [online]. 2015 [cit. 2022-
03-14].

L KOPECKY, K. SZOTKOWSKI, R. Ceské déti v kybersvété - vyzkumna zprava. E-Bezpeci [online].
2019 [cit. 2022-03-16].

2 pOTUCEK, J. Ttetina eskych d&ti travi na Facebooku vic neZ t¥i hodiny denn&. Novinky.cz [online].
2015 [cit. 2022-03-14].

™ STIKOVA, B. Socialni sit’ TikTok je na vzestupu. Vase déti jej jisté znaji, otazka je, zda je pro né
bezpeény. tech.instory.cz [online]. 2021 [cit. 2022-03-17].
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H2: Existuje souvislost mezi sledovanosti youtuberit a influencerit a tuZbami jejich

divaki.

Odbornici youtuberam pfisuzuji velky vliv na dnes$ni on-line generaci déti, at’ uz ve
vrstevnickém nebo volno¢asovém pisobeni, které se podili na socializaci a utvafeni jeho
osobnosti. Dnesni $kolaci chtéji naramky, tricka i mikiny - vSe, co ma jakoukoliv spojitost
s youtubery. Pouzivaji jejich hlasky i znaky neverbalni komunikace, napodobuji je, chtéji

se s nimi osobné setkavat.

Marketingové spole¢nosti vyuzivaji vlivu youtuberti pro reklamu svych produktii nebo

sluzeb a na dnes$ni mladez chrli jeden produkt za druhym.

Déti povazuji youtubery a influencery za své vzory. Casto v nich nachazi svoji Zivotni
inspiraci. Psycholozka Ruzickova (In Potizkova, 2016) tvrdi, Ze jde spiSe o manipulaci,
ackoliv na zakladé vyvojové psychologie se ma za to, ze kazda generace déti ma mit své
vzory, které v nich zanechavaji otisk a je jedno, zdali jsou to kreslené postavicky nebo

pravé youtubeti.” (viz kapitola 4.1 - Vzory a idedly mladeze)

H3: Existuje souvislost mezi pohlavim respondentit a tim, jaké typy kandlii youtuberii

a influenceru sleduji.

Ve vyzkumné zpravé Ceské déti v kybersvétd 2019 se ukézalo, ze mladsi generace
nejvice sleduje youtubery, u kterych oceniuji zejména kreativitu, napady, styl, vtip a
osobity projev. Mezi nejoblibené&jsi video obsah sledovany chlapci ve véku 9 az 16 let
patii hrani on-line her s dal$imi lidmi. Jejich dal§im oblibenym Zanrem byla let’s play
videa, kdy divak sleduje pfimo hrani pocitaCovych her, kterou zaroven komentuje,
pfiCemz tyto videa jsou nejvice populdrni u chlapct, ktefi se podle nich snazi hrat totozné
hry. Dé&ti vyrazné zajimaji unboxing videa, kdy né&jaka osoba rozbaluje na kameru rizné
véci, které si koupila nebo nechala zaslat néjakou spolec¢nosti a komentuje vyrobek. Mezi
dalsi oblibené patii rizné on-line vyzvy - challenge, kdy jde o plnéni né&jakého ukolu
ptimo na kameru, pficemz obcas se tento kol stdva hazardem. Pro divky jsou atraktivni
beauty videa o liceni a fashion videa ptedstavujici atraktivni trendy. Déti téZ s oblibou

sleduji tzv. parkour/freerunning (44 %) - sportovni aktivitu vyZzadujici trénink.”®

" PORIZKOVA, T. Youtubering miZe byt zabava, ale i manipulace déti, fika psycholozka. Generace 20
[online]. 2016 [cit. 2022-03-22].

S KOPECKY, K. SZOTKOWSKI, R. Ceské déti v kybersvété - vyzkumna zprava. E-Bezpeci [online].
2019 [cit. 2022-03-186].
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H4: Existuje souvislost mezi pohlavim respondentii a kontrolou rodi¢iu jaké socidalni

sité a jaky obsah na nich sleduji.

Rodice nejsou na rozdil od svych déti v kontaktu s on-line médii od détstvi jako dnesni
mladez. Seznamili se s nim az v dospélosti nebo dospivani, ¢imZ jejich potomci ziskali
znatelny naskok. Virtudlni oblast jim muze byt az zcela nezndma. Mohou Zit s pocitem,
ze maji déti v bezpe¢i u pocitace, pfitom se prave v jejich détskych pokojich muize
odehravat kybersikana nebo sexting. Déti se téZ mohou pohybovat v prostiedi dalSich

rizik a klam, které zejména uzivani socidlnich siti obnasi.

Studie Rodi¢ a rodicovstvi v digitalni éte, ktera byla realizovana Centrem prevence
rizikové virtualni komunikace Pedagogické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci
Vv roce 2018 odhalila, Ze o né¢jakou formu omezovani ¢asu stravené¢ho ditétem on-line se
snazi témet kazdy rodi¢ (73 %), vétSina z nich vSak spoléhd prfedevSim na vzajemnou
duvéru a Gstni dohodu. Pfili$na benevolentnost je patrna, pokud jde o piistup déti k on-
line obsahu - podle vyzkumu Sest z deseti rodi¢t détem neomezuje vyhledavani na
internetu, kdy roli v tomto opét hraje ditvéra. 82 procent rodicu totiz tvrdi, ze piesné vi,
jaké stranky jejich dité¢ navstévuje. Pouze 15 procent rodi¢u vyuziva k filtrovani

zavadného obsahu technicka feseni.”®

Ackoliv rodice aktivné sleduji YouTube, svét youtuberti neznaji a ¢asto ani nevédi, které

youtubery jejich déti sleduji.

Déti pfitom svétem youtuberti a influencerd ziji, az 60 procent znich je sleduje
pravidelng, pti¢emz 40 procent rodict uvedlo, Ze se k nim alespon obcas ptida. VéEtSina
Z nich pfitom hodnoti youtubery negativné. O to vic je piekvapujici, ze rodice jejich

sledovéni détem nezakazuji a v zdsad& ani neomezuji.”’

5.3 Vyzkumny soubor

Stanoveni vyzkumného souboru je duleZitou a ve Své podstaté nepostradatelnou soucasti
vyzkumu. Zéakladni soubor zastupuji vSechny subjekty, jeZ patfi do skupiny, ktera je
zkouména. Takovy vyzkum je vSak neproveditelny. Proto jsou subjekty za celem

vyzkumu vybirdny - vybérovy soubor. Vybirame ptitom tak, aby byl takovy soubor co

8 KOPECKY, K. SZOTKOWSKI, R. Ceské déti v kybersvéte - vyzkumna zprava. E-Bezpeci [online].
2019 [cit. 2022-03-18].
7 tamtéz,
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nejvice reprezentativni. Technik, jak volit subjekty do vyzkumu je nékolik, v§echny

ovSem musi spliiovat zdkladni podminku, a to podminku objektivity.”

Vybérovy soubor pro diplomovou praci je tvofen zaky sedmych a devatych tiid ¢tyf
zékladnich skol v Hradci Kralové. Vybér vzorku byl zamérny, s vyuzitim techniky
skupinového vybéru. Volba souboru byla motivovana vékem respondenti s piithlédnutim
k predpokladu, Zze zaci danych tfid sociadlni sit¢ bézné¢ uzivaji, jsou schopni rozlisit
jednotlivé obsahy a v jejich vybéru se orientuji. Déti rizného véku vnimaji véci odlisné
(napf. sledovani televize), pfiCemz vnimani mladeze ve véku 13-15 let se pfiblizuje

vnimani dospé€lé populace, prestoze tyto dospélymi jesté zdaleka nejsou.
Vyzkumny soubor: N = 202 (100 %) zakd 7. a 9. tfid vybranych zakladnich $kol

Vyzkumu se celkové zucastnilo 202 respondentt, z toho 108 divek a 94 chlapct. V 7.

tiidach se tcastnilo prizkumu 108 zaku, v 9. tiidach 94 zaku (viz Tabulka ¢. 1).

Pro zachovani anonymity ziskanych dat jsou jednotlivé skoly oznaCeny pismeny A - D.

Demograficka data byla zjistovana v avodni hlavi¢ce dotazniku.

Tabulka €. 2 - Pocet respondentli v jednotlivych Skolach dle v€ku a pohlavi

Skola 7. tiida 9. tfida
divky chlapci Celkem divky chlapci Celkem
A 13 10 23 13 7 20
B 9 16 25 17 6 23
C 10 21 31 12 12 24
D 14 15 29 20 7 27
Celkem 46 62 108 62 32 94

Vekové slozeni dotazovanych bylo od 12 do 16 let (viz Graf €. 1).

8 CHRASKA, M. Uvod do vyzkumu v pedagogice: zdaklady kvantitativné orientovaného vyzkumu. Praha:
Grada, 2007. s. 84.
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Graf ¢. 1 - V&kové slozeni respondentil

5.4 Metoda vyzkumu

Vyzkumny projekt mé charakter kvantitativniho vyzkumu. V rdmci vyzkumného Setteni
byla pouzita technika testového dotazniku. Zadna vedlejsi technika nebyl upotiebena,

nebot’ z dotazniku byly zjiStény vSechny vyzkumné otazky.

Dotaznik byl distribuovén v tisténé podob¢ jako zcela anonymni, pfi¢emz obsahoval
celkem 24 otazek. Uvodnimi ¢tyimi polozkami byly identifikaéni data - pohlavi, vék,
tiida a Skola, kterou zak navstévuje. Byly pouzity uzaviené, polouzaviené a jedna
otevirena otazka. Odpovédi na otazky byly zapisovany do dotaznikt dle zvolenych Skal:

Ano, SpiSe ano, SpiSe ne, Ne.

Dotazniky byly rozdany v anoru 2022 prostiednictvim oslovenych uéitelt ve étyiech

zakladnich $kolach v Hradci Kralové. V bieznu 2022 byly dotazniky sesbirany zpét.

Tabulka €. 3 - Harmonogram vyzkumného Setfeni

Datum realizace Zadani
Rijen 2021 - leden 2022 Zpracovani teoretické ¢asti diplomové prace.
Leden 2022 Ptiprava vyzkumného Setfeni, pfedvyzkum.
Unor 2022 Realizace vyzkumného Setfeni (rozdani dotazniki).
Biezen 2022 Zpracovani dat ziskanych vyzkumnym Setfenim.
Duben 2022 Dokonceni a odevzdani diplomové prace.




V Gvodu byli respondenti seznameni s cilem a podminkami dotazniku. Vysledky byly
zpracovany Vv programu Microsoft Office Excel a nasledné vyhodnoceny pomoci
statistického softwaru IBM SPSS version 24.0. Tento program je ur¢en pro analyzu dat -
testovani hypotéz, tabulkové piehledy, korelace apod. Jeden spravné naskenovany

dotaznik tvoii piilohu A diplomové préce.

5.5 Predvyzkum

Piedvyzkum byl proveden béhem 12. - 13. ledna 2022 na zakladni $kole v Hradci Kralové
respondenty, ktefi reprezentovali cilovou skupinu vyzkumného Setfeni. Bylo rozdano 10
dotaznikt. Respondenti potvrdili, Ze vS§em otazkdm rozumi a nabizené moznosti odpovédi
jsou dostatecné, stejné tak Cas potiebny k vyplnéni dotazniku je adekvatni. K zadné
nasledné apravé dotazniku nedoslo a vSech deset dotaznikti z predvyzkumu bylo zatazeno

do vyzkumného Setieni.

5.6 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Kapitola se vénuje vyhodnoceni jednotlivych poloZek dotazniku a jeho shrnuti.
Vyhodnoceni je fazeno postupné podle potadi otdzek. U kazdé poloZky je uvedeno
procentualni vyjadieni, pficemzZ otazky jsou zpracovany za pomoci pichlednych grafi.
Kazdy graf je doplnén o stru¢ny popis vysledkli. Oteviena otazka je zpracovana dle
odpovédi respondentd do piehledného textu. Pouzité grafy jsou pro lepsi orientaci

ocislovany. Celkové je ve vysledcich 19 grafa.
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Otdazka ¢. 1: Navstévujes pravidelné socidlni sité?

Vétsina respondentti (84,2 %) uvedla, Ze jsou pravidelnymi sledujicimi socialnich siti.
Pouze 15 procent oznacilo, Zze socidlni sit¢ pravidelné nesleduje. 10 zakt uvedlo, ze

socialni sit¢ nenavstévuje viibec.

SpiSe ne
10%

Spise ano

26% ANo

59%

Graf ¢. 2 - Pravidelnost navstév socialnich siti
Otazka ¢ 2: Sledujes§ pravidelné kandly youtuberit a influencerit?

116 zaka (57,4 %) uvedlo, ze pravidelné sleduje kandly youtuber( a influencerti. 42
procent respondenttl tak necini pravidelné nebo viibec. Odpovéd’ ,,Ne “ byla oznacena 28

zaky.

Spise ne
28%

Spise ano
26%

Graf €. 3 - Pravidelnost sledovani kanalt youtubert a influencert
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Otazka ¢ 3: Kolik hodin denné #ravis sledovanim youtuberii a influenceri?

Nejvice respondentl (40,6 %) uvedlo, Ze sledovanim youtubert a influencerti travi méné
nez 1 hodinu denné. 38 procent jich oznacilo moznost ,, / - 2 4. Vice nez 5 hodin denné

sleduje youtubery a influencery 8 z 202 dotazovanych zaka.

Ménénez 1 h
40%

1-2h
38%

Graf €. 4 - Pocet hodin stravenych sledovanim youtubert a influencerii
Otdzka . 4: Jaké socidlni sité uZivas ke sledovini youtuberu a influencerix?

Nejoblibenéjsi socidlni siti ke sledovani youtuberii a influencerti je dle 134 respondentt
YouTube. Instagram a TikTok je uzivan shodnym poctem zakt (130). Pouze 26krat byl

respondenty oznacen Facebook.

YouTube [ ——
Instagram | —
TikTok  E——
Facebook |G
Jine
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Graf ¢. 5 - Typy socialnich siti uzivanych ke sledovani youtubert a influencert



Otazka ¢ 5: Jaké typy kandlii nejcastéji sledujes?

Zéci na otazku ,, Jaké typy kandli nejcastéji sledujes? “ opétované uvedli ,, Vtipnd videa
(62,4 %) a ,,Hrani her“ (54,5 %). ,, Vzdéldavaci kandly ** byly oznac¢eny 40krat (19,8 %).
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Graf €. 6 - Typy nejcastéji sledovanych kanala
Otazka ¢. 6: Sledujes videa znamych youtuberit a influenceri?

Ptevaznou vétSinou respondent (74,3 %) bylo uvedeno, Ze sleduje videa znadmych

youtubert a influencert. 18 zaku zcela negovalo jejich sledovanost.

Spise ne
17%

Ano
43%

SpiSe ano
31%

Graf €. 7 - Sledovanost znamych youtubert a influencert



Otazka é. 7: Sleduje$ videa méné znamych youtuberii a influencerii?

Méné znadmi youtubeti a influenceti se t€8i v dané vekové kategorii podstatné nizsi
popularité, kdyz jejich sledovani uvedlo 47 procent respondentt. 72 (35,6 %) zaka

uvedlo, Ze je spiSe nesleduji.

Ne ANo
17% 18%

Spise ano

,v 29%
Spise ne
36%

Graf €. 8 - Sledovanost mén€ zndmych youtuberi a influencerti

Otazka ¢. 8: Sleduje§ youtubery a influencery podle svych konickii?

Na otazku ,, Sledujes youtubery a influencery podle svych konickii? “ reagovalo 132 (65,3
%) respondent ,, Ano “ nebo ,, Spise ano . Zbylych 70 (34,7 %) zaka uvedlo, ze konicky

na jejich sledovanost vliv nemaji.

Ne
15%

Ano
33%

Spise ne
20%

Spise ano
32%

Graf €. 9 - Sledovanost youtubert a influencera dle konicka
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Otazka & 9: Kolik youtuberii a influencerii sledujes?

Nejvice respondenty bylo uvedeno, Ze se pravidelné diva na 1 az 5 (38,6 %) youtuber

nebo influencert. 31 procent zaku ptipustilo, ze jich sleduje vice nez 10.

Z4dného
9%

1-5
38%

5-10
22%

Graf €. 10 - Pocet sledovanych youtubert a influencert

Otdazka ¢. 10: Proc nesledujes kandly youtuberii a influencerii?

Respondenti odpovidajici na otdzku ,, Pro¢ nesledujes kandaly youtuberii a influencerii? *
nejcastéji odpovidali, ze v tom neshledavaji diivod. Objevovaly se modifikace tvrzeni, ze
existuji dulezit&jsi véci nez sledovani youtubert, Ze je to zbyte¢né, ze je to nesmysl, neni
k tomu duvod nebo Ze je to ztrata Casu. Zduvodnéni ,Je fo ztrata casu* se z 30
zaznamenanych odpovédi objevilo 10krat. Dalsi odpovédi byly uvedeny v mensi mife,
kdy se jednalo 0 nazory typu, Ze se na youtubery diive sami divali, ale dnes to jiz povazuji
za zbyte¢né a nic nedavajici. Byly zjistény i odpovédi mitici k tomu, ze si respondent umi
ud¢lat nazor sam a nepotiebuje k tomu youtubera ¢i influencera. 4krat byla zjisténa

odpovéd, ze jde o ovlivilovani.
Nejzajimavéjsi odpovédi zaki 2. stupné zakladnich $kol:

I3

Divka (14 let, 9. tfida) ,, Mam YouTube, ale nemam tam ucet, protoze mamka nechce.

Chlapec (15 let, 9. tfida) ,, Posloucham hudbu, cvicim, po vecerech hraju hry nebo koukam

na Netflix. Takze nemdm cas. “

‘

Chlapec (14 let, 9. tfida) ,, Nemam cas. Nezajimaji mé takoveé veci. Nebavi mé to. *

50



Divka (15 let, 9. tfida) ,, Nehodlam se koukat na ty jejich ksichty.

Divka (13 let, 7. tfida) ,,Jelikoz si myslim, Ze kviili témto hloupostem lidé ztraceji kupu

casu na podstatné véci. A v Zivoté mi to k nicemu nebude.
Chlapec (12 let, 7. tfida) ,, Protoze mé to nebavi a vydélavaji si z toho penize.
Chlapec (13 let, 7. tfida) ,, Sleduji!!!*

Chlapec (15 let, 9. t¥ida) ,, DFiv jsem youtubery sledoval, ale uz jsem z toho vyrostl a vénuji

se jinym vécem. “

Otazka ¢ 11: Citis se ovliviiovan nazory youtuberii a influenceri?

Celkem 152 (75,2 %) zakt uvedlo, Ze se neciti byt ovliviiovano nazory youtuberd a

influenceru. Ostatni uvedli, Ze jsou jejich nazory ovliviiovani.

Ano
8%

Ne

31% Spise ano

17%

Spise ne
44%
Graf ¢. 11 - Vliv ndzort youtubert a influencerti
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Otazka ¢ 12: Zakoupil jsi si na zdakladé doporuceni influencera (youtubera) néjaky
produkt?

Na otazku ,,Zakoupil jsi si na zdkladé doporuceni influencera (youtubera) néjaky

produkt? “ reagovalo odpovédi ,, Ano “ 34 procent respondenti.

Graf €. 12 - Zakoupeni produktu na zdklad€ doporuceni influencera (youtubera)

Otdzka ¢ 13: Pokud by sis chtél zakoupit néjaky produkt, ditvéioval bys pii jeho vybéru

vice influencerovi (youtuberovi) nez spoluZakovi?

Respondenti ve 144 (71,3 %) ptipadech uvedli, ze by pii zakoupeni n&jakého produktu

davétovali pii jeho vybéru vice spoluzakovi nez influencerovi (youtuberovi).

Ano
8%

Spise ano
21%

Spise ne
41%

Graf ¢. 13 - Dlvéra v koupi produktu influencer (youtuber) x spoluzak
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Otazka ¢. 14: Produkty uZivané youtubery a influencery mé zajimaji vice nez ty, které

shledavam u svych spoluZaki?

Pouze 52 (25,7 %) zakd se vyjadfilo ve smyslu, ze produkty uzivané youtubery a

influencery je zajimaji vice nez ty, které shledavaji u svych spoluzaki.

ANo
6%

SpiSe ano
Ne 20%

35%

Spise ne
39%
Graf ¢. 14 - Vzbuzovani zajmu o produkt influencer (youtuber) x spoluzak

Otazka & 15: Diskutujes ¢asto s kamarady o youtuberech a influencerech?

Casté diskuse o youtuberech a influencerech piipustilo 64 (31,7 %) zakil. 29 procent

respondentt takové diskuse odmitlo.

ANo

Spise ano
15%

Spise ne
38%
Graf ¢. 15 - Diskuse s kamarady o youtuberech a influencerech
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Otazka ¢. 16: Na jakych zafizenich sledujes videa youtuberii a influencerii?

Nejvetsi zastoupeni zatfizeni, na kterych zaci sleduji videa youtuberd a influencerti maji

mobilni telefony (61 %). 186 (92,1 %) respondentti uvedlo pravé tuto moznost.

Mobil
61%

Graf €. 16 - Zatizeni ke sledovani videi youtuberta a influencert
Otazka ¢ 17: Kde sledujes videa youtuberii a influencerii?

Z celkového poctu 202 respondentii jich 180 (89,1 %) uvedlo, Ze videa youtuberti a
influencert sleduje doma. Moznost ,, V' ndkupnim centru‘ nebyla oznacena zadnym

Z nich.

Doma

U kamarada

V dopravnim prosttedku
Ve skole

V nékupnim centru

Nikde

20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

o

Graf ¢. 17 - Prostedi ke sledovani videi youtuberi a influencerti
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Otazka ¢. 18: Navstévujes socidlni sité Casto V pritomnosti kamarddi?

Vétsina respondentt (77,2 %) uvedla, Ze socidlni sité nesleduje v ptitomnosti kamaradi.

Pouze 46 (22,8 %) zakt poznacilo, ze tak ¢ini s kamarady.

Ano
6%

Spise ano

30% 17%

Spise ne
47%
Graf ¢. 18 - Navstévnost socidlnich siti v piitomnosti kamaradi

Otdazka ¢. 19: Kontroluji rodice, jaké socialni sité a jaky obsah na nich sledujes?

Setieni odhalilo, Ze vétsina (62,4 %) rodi¢t dle respondentii diisledné nekontroluje, jaké
socialni sité a jaky obsah na nich jejich déti sleduji. Pozornou kontrolu provadi 15 procent

rodicl dotdzanych.

Ano

Ne
39%

Spise ano
23%

Spise ne
23%
Graf ¢. 19 - Kontrola rodict, jaké socidlni sité a jaky obsah je sledovan
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Otazka ¢ 20: Uvédomujes Si, Ze youtubeii a influenceii neiikaji vidy pravdu?

168 (83,2 %) dotazovanych zaki uvedlo, ze si jsou védomi, Ze youtubeii a influenceti

nefikaji vzdy pravdu. 17 procent jich uvedlo, Ze si takové skutecnosti védomo neni.

Spise ne
11%

SpiSe ano

22%
0 Ano

61%

Graf ¢. 20 - Uvédoméni, ze youtubeti a influenceti netikaji vzdy pravdu

5.7 Vysledky vyzkumného Setieni

Jelikoz byl vyzkum realizovan formou dotaznikového Setfeni, bylo vyuzito testu

nezavislosti chi-kvadrat pro kontingen¢ni tabulku.

Tohoto statistického testu vyznamnosti se vyuziva v ptipadech, kdy rozhodujeme, zda
existuje souvislost (zavislost) mezi dvéma pedagogickymi jevy, jez byly zméfeny na
urovni nominalniho (popf. ordinadlniho) méfeni. Tato situace je Castd napf. pri

zpracovavani vysledki dotaznikovych Setieni.”

Jak dale Chraska uvadi, vysledky dotaznikového Setieni se zapisi do tzv. kontingenc¢ni
tabulky. Udaje v tabulce (bez zévorek) vyjadiuji &etnosti zaki, ktefi odpovidali na

otazku.80

Poté je vypocitana o¢ekdvana Cetnost O, pro kazdé pole kontingenc¢ni tabulky. Ocekéavané
Cetnosti jsou uvedeny v zavorkdch. Ocekdvand cetnost se vypocitava tak, ze je

vynasobena marginalni ¢etnost (tj. soucty ¢etnosti v fadcich a sloupcich tabulky) a soucin

" CHRASKA, M. Uvod do vyzkumu v pedagogice: zaklady kvantitativné orientovaného vyzkumu. Praha:
Grada, 2007. s. 91-92.
8 tamtéz

56



délime celkovou Cetnosti. Dale je stanoveno testové kritérium y?2, které vypocitame jako

soudet vypogitanych hodnot (P-0)?/O pro viechna pole kontingenéni tabulky.

Vypocitana hodnota y? je ukazatelem velikosti rozdilu mezi skute¢nosti a vyslovenou
hypotézou. Pro posouzeni vypocitané hodnoty y? je tfeba urcit pocet stupiii volnosti
vypocitaného testového kritéria. Pro tabulku o r fadcich a s sloupcich se ur¢i pocet stupiiii
volnosti podle vztahu f= (r-1) x (s-1), kde r je pocet fadku v kontingenc¢ni tabulce a s je

podet sloupcli v kontingenéni tabulce.8!

Hodnotu %2 srovname s kritickou hodnotou tohoto testového kritéria pro zvolenou
hladinu vyznamnosti 0,05 a pfislusny pocet stupiili volnosti f. Jestlize je vypocitana

hodnota testového kritéria vétsi nebo rovna kritické hodnoté, pak hypotézu odmitame.

H1 Existuje souvislost mezi vékem respondenti a ¢asem travenym na socialnich

sitich.

Uvodni hypotéza je pojena s dotaznikovymi otazkami ¢&islo 1, 3 a 4. Vyzkumnym
Setienim bylo zjiSténo, Ze celkem 172 (85,1 %) respondentii navstévuje pravidelné

socialni sité, pficemz starsi zaci tak Cini Castéji (viz Tabulka ¢. 4 a 5).

Tabulka €. 4 - Pravidelna navstévnost socialnich siti (zaci 7. tfid)

Navstevnossi:isocmlnlch Ano SpiSe ano | SpiSe ne Ne Celkem
Zaci 7. tid 54 32 16 6 108

% 50 29,6 14,8 5,6 100 %

Celkem 79,6 20,4 100 %

Tabulka ¢. 5 - Pravidelna navstévnost socialnich siti (Zaci 9. tfid)
i Tnich

Navstevnossi:isoua me Ano Spise ano | Spise ne Ne Celkem
Z4ci 9. trid 66 20 4 4 94

% 70,2 21,3 4,3 4,3 100 %

Celkem 91,5 8,5 100 %

81 CHRASKA, M. Uvod do vyzkumu v pedagogice: zdklady kvantitativné orientovaného vyzkumu. Praha:

Grada, 2007. s. 91-92.
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Celkovy pomér zaka 7. a 9. tfid, ktefi na otdzku €. 1 ,, Navstévuji pravidelné socialni

site? “ odpovedéli ,, Ano “ a,, Spise ano “ je zobrazen grafem ¢. 21.

7. tiida

9. tiida
53%

Graf €. 21 - Pomér pravidelnych navstévnika socialnich siti dle tiid

Cas traveny na socialnich siti s rozdélenim 7. a 9. tfid je zobrazen v tabulce €. 5, pfi¢emz

u hypotézy €.1 se jedna o zavislost dvou kategorialnich proménnych, proto byl pouzit pro

ovéfeni hypotézy Pearsoniiv chi-kvadrat test nezavislosti, ktery byl vypocitan na zaklade

vysledki uvedenych v tabulce ¢. 5. Hodnota Pearsonova chi-kvadréat testu k této hypotéze

byla vypocitana y? 7.64. Hladina vyznamnosti byla stanovena 0,05. Pravdépodobnost p

=0,054.

Tabulka &. 6 - Ctyipolova tabulka k ovéfeni hypotézy H1

Cas traveny na Zaci 7. tiid Zaci 9. tiid
socialnich siti Y
(denné) P(0) P(0)
Méné nez 1 hodinu 39 (43,841) 43 (38,158) 82
2 - 3 hodiny 49 (40,633) 27 (35,366) 76
3 - 4 hodiny 18 (19,247) 18 (16,752) 36
Vice nez 4 hodiny 2 (4,277) 6 (3,722) 8
> 108 94 202

P - pozorovana Cetnost, O - o¢ekavana Cetnost

Vzhledem k tomu, ze y? test p > 0,05 mezi proménnymi ma statisticky vyznamnou

souvislost, H1 prijimam - mezi vékem respondentii a ¢asem stravenym na socialnich

siti je statisticky vyznamny rozdil.



V ramci ovéfovani hypotézy bylo dale zjiSt€no, Ze respondenti dotaznikového Setfeni
nejcastéji navstévuji socidlni sit’ YouTube (66,3 %), piicemz zaci 7. tfid tuto moznost

uvedli v 84 (77,8 %) a zaci 9. t¥id v 50 (53,2 %) pripadech (viz Graf ¢. 22).

Facebook -

m7.tfida m9. tfida

Graf ¢. 22 - Pomér nejcastéji navstévovanych socialnich siti dle tfid (%)

H2 Existuje souvislost mezi sledovanosti znamych youtuberi a influenceri a

tuzbami jejich divaki.
Druhou hypotézu poji otazky ¢islo 6, 11, 12, 13 a 14.

150 (74,3 %) z celkového poctu 202 dotazovanych na otazku €. 6 ,, Sleduji videa znamych
youtuberii a influenceru?“ odpovédélo ,,Ano*“ nebo ,,Spise ano* (viz Graf ¢&. 7).
Vysledky této otdzky byly konfrontovany s vyhodnocenim otazky ¢&. 14 ,, Zajimaji mé
produkty uzivané youtubery a influencery vice neZ ty, které shledivam na svych

spoluzacich? ““. Porovnani predmétnych otazek je zobrazeno v tabulkéach ¢. 7 a 8.

Tabulka €. 7 - Zajem o produkty uzivané youtubery a influencery respondenty

sledujicich jejich kanaly

Zajem o produkty
uZivané youtubery a Ano Spise ano | Spise ne Ne Celkem
influencery
Sledujici 9 39 57 45 150
% 6 26 38 30 100 %
Celkem 32 68 100 %

59



Tabulka €. 8 - Zajem o produkty uzivané youtubery a influencery respondenty

nesledujicich jejich kanaly

Zajem o produkty
uzivané youtubery a Ano Spise ano | Spise ne Ne Celkem
influencery
Nesledujici 2 4 16 30 52
% 3,8 7,7 30,8 57,7 100 %
Celkem 11,5 88,5 100 %

Hypotéza H2 pométuje zavislost dvou kategorialnich proménnych, proto byl pouzit pro
ovéteni hypotézy Pearsoniv chi-kvadrat test nezdvislosti, ktery byl vypoc€itan na zdklade
vysledkii uvedenych v tabulce ¢. 9. Hodnota Pearsonova chi-kvadréat testu k této hypotéze
byla vypo¢itana %2 8.255. Hladina vyznamnosti byla stanovena 0,05. Pravdépodobnost p
=0,041.

Tabulka €. 9 - Kontingen¢ni tabulka k ovéfeni hypotézy H2

Sledovani Zajem o produkty Nezajem o
youtuberu a youtuberl a produkty youtuberi
influenceri x influencert a influencert 2
tuzby P (0) P (O)
Sledujici 48 (40,099) 102 (109,900) 150
Nesledujici 6 (13,900) 46 (38,099) 52
> 54 148 202

P - pozorovana Cetnost, O - ocekavana Cetnost

Vzhledem k tomu, Ze ¥* test p < 0,05 mezi promé€nnymi nema statisticky vyznamnou
souvislost, H2 nepfFijimam - mezi sledovanosti youtuberi a influencert a tuzbami

jejich divaki neni statisticky vyznamny rozdil.

Otazkou ¢. 12 ,,Zakoupil jsem si (nechal jsem si zakoupit) na zakladé doporuceni
influencera (youtubera) néjaky produkt?“ v dotaznikovém Setteni bylo dale zjisténo, ze
tak dosud neucinilo 66 procent respondentt. Ostatnich 34 procent zakt takovou zkuSenost

potvrdilo (viz Graf ¢. 12).
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V ramci hypotézy bylo téz zjiStovano, zdali dotazovani Zaci pocit'uji vliv youtuberti a
influencert na jejich nézory. Graf ¢. 11 zobrazuje 50 respondentt (24,8 %), ktefi si jsou

védomi vlivu na jejich ndzory.

H3 Existuje souvislost mezi pohlavim respondentii a tim, jaké typy kanald

youtuberi a influenceri sleduji.

K této hypotéze se poji otdzky z dotazniku ¢islo 2, 4 a 5. Do hodnoceni této hypotézy
nebyli zafazeni ti respondenti, ktefi u otazky ¢islo 2 ,, Sleduji pravidelné kandly youtuberii
a influenceru? “ odpovédéli ,, Spise ne” a ,,Ne*. Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze
celkem 30 (14,9 %) respondenti pravidelné nesleduje zadné kanaly youtubert a
influencert (viz Graf ¢. 2). Divky uvedly, Ze pravidelné sleduji kanaly v 94 (87 %) a
chlapci v 78 (83 %) piipadech (viz Tabulky ¢. 10 a 11).

Tabulka €. 10 - Pravidelna sledovanost kanalii youtuberi a influencerii (divky)

Sledovanost kanalu Ano SpiSe ano | Spise ne Ne Celkem
Divky 64 30 10 4 108

% 59,3 27,8 9,3 3,7 100 %

Celkem 87 13 100 %

Tabulka ¢. 11 - Pravidelna sledovanost youtubert a influencert (chlapci)

Sledovanost kanalu Ano Spise ano | Spise ne Ne Celkem
Chlapci 56 22 10 6 94

% 59,6 23,4 10,6 6,4 100 %

Celkem 83 17 100 %

Celkovy pomér pravidelné sledovanosti kanali dle pohlavi je zobrazen grafem ¢. 23.
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Divky 49%

51%

Graf ¢. 23 - Pravidelnost sledovani kanala dle pohlavi

Typy sledovanych kanalti s rozdélenim na pohlavi respondentti jsou znazornény v grafu

¢. 24.

Vtipnd videa (prank) —— e
HIFANT e (Let's P laly ) s
Vyzvy (challenge) |
Mada (fashion/beauty) e ————————
Rozbalovani véci (unboxing) Bl
Fitness
Jidlo (food) . =
Vzdélavaci I
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u Divky = Chlapci

Graf ¢. 24 - Sledované typy kanalt dle pohlavi

U hypotézy H3 se jedna o zavislost dvou kategorialnich proménnych, proto byl pouzit
pro ovéfeni hypotézy Pearsontv chi-kvadrat test nezavislosti, ktery byl vypocitan na
zaklad¢ vysledkt uvedenych v tabulce ¢. 12. Hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu k této
hypotéze byla vypo&itdna x2 79.464. Hladina vyznamnosti byla stanovena 0,05.
Pravdépodobnost p = 1,776.



Tabulka ¢. 12 - Kontingencni tabulka k ovéfeni hypotézy H3

Typy kanili Divky Chlapci 5
P (O) P (O)

Vtipna videa 74 (69,330) 52 (56,669) 126
Hrani her 28 (60,526) 82 (49,473) 110
Vyzvy 8 (9,904) 10 (8,095) 18
Maoda 40 (22,009) 0 (17,990) 40
Rozbalovani véci 12 (8,803) 4 (7,196) 16
Fitness 24 (23,110) 18 (18,889) 42
Jidlo 18 (14,306) 8 (11,693) 26
Vzdélavaci 26 (22,009) 14 (17,990) 40
Y 230 188 418

P - pozorovana ¢etnost, O - ocekavana Cetnost

Vzhledem k tomu, ze y* test p > 0,05 mezi proménnymi ma statisticky vyznamnou
souvislost, H3 prFijimam - mezi typem sledovanych kanali a pohlavim zakia je

statisticky vyznamny rozdil.

Pti vyhodnocovani hypotézy bylo téz zjistovano, které socidlni sité jsou respondenty

nejéastéji uzivany ke sledovani oblibenych kanali (viz. Graf ¢. 6).

H4 Existuje souvislost mezi pohlavim respondentii a kontrolou rodici jaké socialni

sité a jaky obsah na nich sleduji.

K zavérecné hypotéze se vztahuji otazky z dotazniku ¢islo 17, 18 a 19. Dotaznikovym
Setfenim bylo zjisténo, ze celkem 77 (38,1 %) zaka na otazku €. 19 ,, Rodice kontroluji,
Jjaké socialni site a jaky obsah na nich sleduji?“ odpovédélo ,,Ano* a ,,Spise ano*,
pticemz z dotazniku dale vyplynulo, Ze 125 (61,9 %) respondentti pozoruje nizkou nebo

zcela zadnou kontrolu (viz Graf ¢. 19 a Tabulka ¢. 13).

Tabulka ¢. 13 - Kontrola rodi¢t sledovani socialnich siti

Kontrola rodic¢i Ano Spise ano | Spise ne Ne Celkem
N 29 48 45 80 202

% 14,4 23,8 22,3 39,6 100 %

Celkem 38,1 61,9 100 %
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Polovina divek potvrdila, Ze jejich rodice se zajimaji o obsah a typ sociélni sité, kterou

sleduji (viz Tabulka ¢. 14).

Tabulka ¢. 14 - Kontrola rodicia sledovani socialnich siti (divky)

Konrola rodicu Ano SpiSe ano | SpiSe ne Ne Celkem
Divky 24 30 20 34 108

% 22,2 27,8 18,5 31,5 100 %

Celkem 50 50 100 %

71 294 (75,5 %) dotazovanych chlapcii uvedlo, ze takovou kontrolu nezaznamenavayji

viibec nebo je jimi vnimana jako nedusledna (viz Tabulka ¢. 15).

Tabulka ¢. 15 - Kontrola rodici sledovani socialnich siti (chlapci)

Kontrola rodi¢i Ano Spise ano | Spise ne Ne Celkem
Chlapci 6 17 26 45 94

% 6,4 18,1 21,7 47,9 100 %

Celkem 24,5 75,5 100 %

Hypotézou H4 je patrna zavislost dvou kategorialnich proménnych, proto byl pouZit pro
oveéteni hypotézy Pearsoniiv chi-kvadrat test nezavislosti, ktery byl vypocitan na zéklade
vysledki uvedenych v tabulce ¢. 16. Hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu Kk této
hypotéze byla vypocitdna y? 13.885. Hladina vyznamnosti byla stanovena 0,05.
Pravdépodobnost p = 0,00019.

Tabulka ¢&. 16 - Ctyfpdlova tabulka k ovéfeni hypotézy H4

Kontrola rodi¢t Zaci uvadgjici | Zaci neuvadgjici
sledovani socialnich kontrolu rodici kontrolu rodict Y
siti P (O) P (O)
Divky 54 (41,168) 54 (66,831) 108
Chlapci 23 (35,831) 71 (58,168) 94
> 77 125 202

P - pozorovand ¢etnost, O - o¢ekavana Cetnost

Vzhledem k tomu, Ze y? test p < 0,05, mezi proménnymi nema statisticky vyznamnou

souvislost, H4 nepfijimam - neexistuje statisticky vyznamna souvislost mezi
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pohlavim respondentii a kontrolou rodicii jaké socialni sité a jaky obsah na nich

sleduji.

Vyzkumnym $etfenim pojicim se k hypotéze H4 bylo téz zjistovano, v jakém prostiedi

zaci sleduji videa youtuberti a influencerti, coz je zaznamenano na grafu ¢. 17.

Téz byla v této souvislosti vyhodnocovana otazka €. 18 ,, Navstévuji socialni sité casto
V pritomnosti svych kamaradu?“, kdy celkem 77,2 procent respondentti odpovédélo
,,Ne“nebo ,, Spise ne“ (viz Graf ¢. 18). V pfitomnosti kamaradu socialni sité navstévuji

Castgji divky (25,9 %), coz je zteyjmé z tabulky €. 17.

Tabulka ¢. 17 - Navstévy socialnich siti v pfitomnosti kamarada (divky)

Navstévy sociélnich
siti v pFitomnosti Ano Spise ano | Spise ne Ne Celkem
kamaradi
Divky 6 22 37 43 108
% 6,5 21,3 18,5 31,5 100 %
Celkem 25,9 74,1 100 %

Chlapci uvedli, Ze socidlni sit€ sleduji v pfitomnosti kamarada v 18,1 procentech piipada

(viz Tabulka ¢. 18).

Tabulka ¢. 18 - Navstévy socialnich siti v pfitomnosti kamarada (chlapci)

Navstévy socidlnich
siti v pFitomnosti Ano Spise ano | Spise ne Ne Celkem
kamaradu
Chlapci 5 12 59 18 94
% 53 12,8 62,8 19,1 100 %
Celkem 18,1 81,9 100 %

5.8 Shrnuti a diskuse

Ve vztahu Kk provedené analyze bylo shledano, Zze obsahy otazek pouzitych pro vyzkum
se Vv nékolika piipadech propojily a vytvorily globalni pohled na téma vyzkumu.
Zaveérecna ¢ast diplomové prace se snazila vysledovat tato propojeni mezi jeji teoretickou

a empirickou ¢asti.
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V praci byly stanoveny Ctyfi hypotézy, z toho dveé (H1, H3) byly potvrzeny a dvé (H2,
H4) potvrzeny nebyly.

Jiz pti samotném zpracovavani dotazniki a zjiStovani Cetnosti bylo ziejmé, Ze navstévy
socialnich siti se mezi zaky 2. stupné zakladnich $kol t€si zna¢né oblibé, kdyz 59 procent
respondentti uvedlo, Ze ,,4no* jsou jejich pravidelnymi navstévniky a 26 procent se
., Spise ano “ za jejich pravidelné navstévniky povazuje. Pouze 10 zak z celkového poctu

202 sdélilo, ze socialni sité viibec nenavstévuje.

K podobnému zavéru dosla i fada studii, tak jako zminiovany vyzkum Centra prevence
rizikové komunikace pii Pedagogické fakulté Univerzity Palackého v Olomouci, na jehoz
zaklad¢ bylo poukazano na fakt, ze 81 procent déti ve véku 7 - 17 let vlastni ucet na

Facebooku. 82

Je zfejmé, ze od roku 2015, kdy byl tento vyzkum proveden, se situace jiz dramaticky
nemeénila. Ackoliv se socidlni sité staly nedilnou soucasti zivot déti i mladeze, nejnovéjsi
zavéry studie védct z instituce University of Oxford v radmci rozsdhlého vyzkumu
zabyvajiciho se otazkou, jak mladi lidé vyuzivaji socidlni média a zda se kviili tomu
snizuje kvalita jejich osobniho Zivota, pfisSel se zavery, Ze mnohem vétsi a zasadnéjsi
dopad na jejich spokojenost ma rodina, ptratelé, konicky a atmosféra ve Skolnim prostiedi.
Dva z autor této studie Andrew Przybylski a Amy Orben z Oxford dokonce naznacili,
ze dosavadni vyzkumy byly zaloZené na velmi omezenych a nedostacujicich dikazech,
které nedokézaly poskytnout Uplny obraz a piehled o situaci. Dokonce jimi bylo uvedeno,
ze 99,75 procent zivotni spokojenosti mladého ¢lovéka nema nic spolecného s uzivanim

socialnich médii.83

Popularita sledovanosti kanala youtubert a influencerti se zejmeéna ve srovnani s obecnou
navs§tévou socialnich siti neukazala byt vysokou, jak tomu urcité indicie v teoretické Casti
mohly nasvédc¢ovat. Pravidelnost jejich sledovani verifikovalo 57 procent respondentd,
z ¢ehoz je zieymé, Ze 28 procent dotazovanych se vétSinou na socidlnich siti vénuje jiné

¢innosti nez sledovani youtubert a influencert.

8 pOTUCEK, J. Ttetina eskych d&ti travi na Facebooku vic neZ t¥i hodiny denn&. Novinky.cz [online].
2015 [cit. 2022-03-14].

8 ORBEN, A. PRZYBYLSKI, A. Social media’s enduring effect on adolescent life satisfaction.
PNAS [online]. 2019 [cit. 2022-03-26].
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Dramatické transformace potvrzujici trend poslednich let byly zaznamenany pfii
vyhodnocovani nejoblibenéjsich socidlnich siti ke sledovani youtuberd a influencert.
Popularita socialnich siti Instagram a TikTok kvapné a setrvale narista na ukor diive

neochvéjného Facebooku, zatimco YouTube stagnuje.

Prizkum antivirové spole¢nosti Avast a zndmého youtubera Jifiho Krale z roku 2020
ukazal, ze v Ceské republice jsou déti Skolniho véku primérné na tiech riznych
socialnich sitich. YouTube vede pomyslny Zebfticek s takika 90 procenty, Instagram
navstévuje 80 procent a TikTok 65 procent déti. Facebook jiz vyrazné zaostava (50 %),
pficemz je vétSinou uzivan jen ve spojitosti s Messengerem - platformou pro bezplatné

zasilani zprav.®

Takové tendence byly potvrzeny vyzkumnym Setfenim diplomové prace, kdy 134 zaku
pfipustilo pouzivani socialni sit¢ YouTube, nasledoval Instagram a TikTok (130).
Facebook byl oznacen pouze 26 dotazovanymi. Ve vyzkumu byly dale zminény socialni
sit¢ Snapchat (7), Reddit (5) a Twich (4). Z vyzkumu téZ vyplynulo, Ze mladsi zaci
vyzkumného souboru preferuji platformu YouTube a TikTok, zatimco star§i zaci maji

V oblib¢é pfedevsim Instagram.

Cas traveny na socialnich sitich je velkym tématem, o kterém se v souvislosti
S volnocasovou ¢innosti déti velmi ¢asto hovoii. Napfi¢ vSeobecnym spektrem pievlada
nézor, ze déti a mladeZ travi v dnesni dobé na internetu piili§ mnoho &asu. Rada studii se
odkazuje a doporucuje, aby déti travily na socidlnich sitich tolik a tolik Casu, zaddné

exaktni doporuceni pfitom neexistuje.

Casu traveném sledovanim youtubert a influencera byla vyhrazena prvni hypotéza (H1),
kterou bylo potvrzeno, ze zaci 9. tiid travi navstévami jejich kanalli vice ¢asu nez zaci 7.

trid.

Srovnanim ¢asu straveného na socialnich sitich u divek 7. tfid bylo zjisténo, Ze na nich
denng stravi v praméru 1 hodinu, 35 minut, chlapci 2 hodiny, 10 minut. U zaka 9. tfid

travi divky na socialnich sitich v praiméru 2 hodiny, 5 minut a chlapci 2 hodiny, 25 minut.

Nejvice zakt (40,6 %) uvedlo, Ze sledovanim youtubert a influencert travi méné nez 1

hodinu denn€. 76 respondentti uznalo, ze takto travi 1 az 2 hodiny denn¢ a za velmi

8 Bud safe on-line: Nejobliben&jsi socidlni sit&. Avast [online]. 2020 [cit. 2022-03-26].
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zardzejici muZe byt povazovana skutecnost, ze 8 zakl nepopielo, ze takto vyplni sviij

volny ¢as vice nez 5 hodinami denné.

Zjistovani ¢asu traveném na socialnich sitich dostélo jisté shody s vyzkumem agentury
STEN/MARK a AMI Digital Index, kde bylo vyvozeno, Ze tento ¢as ma vzristajici
tendenci. Primérny ¢as denné na nich traveny dosahl v roce 2021 témét dvé a pul hodiny.
Osm z deseti mladych uzivatelti internetu pfitom uvedlo, ze se na socialnich sitich
pohybuje kazdy den (AMI digital index).8®

Takova zjisténi se shoduji s vysledky vyzkumného Setfeni diplomové prace. Traveni
volného ¢asu na sociélnich sitich je tedy dnes naprostym standardem. Do popiedi jiz tedy
nevstupuje mnozstvi Casu, ktery na internetu mladez travi, ale jeho smysluplnost.
socialnich sitich. Mnoho lidi vénuje virtualnimu prostiedi hodné ¢asu, ale piesto u nich
neni mozné mluvit o zavislosti. O zavislost se za¢ne jednat v momenté, kdy ¢as straveny
na socialnich sitich za¢ne zasahovat do realného Zivota. Cilem prace nebylo zjistovani
zavislosti na socialnich sitich - nicméné tento ¢as se ukazal jako statisticky vyznamny
v souvislosti s vlivem youtuberi a influencerti na jejich divaky. Cim vice ¢asu na
socialnich sitich stravi, tim vice k nim inklinuji. A ¢im vice k nim inklinuji, tim vétsi je

pravdépodobnost jejich ovlivnéni.

Cas déti traveny sledovanim socialnich siti je dilezité a mnohdy nezbytné limitovat, ale
rozhodny zékaz sledovani konkrétniho youtubera nebo jeho kritizovani neni vhodné.
LepSim feSenim je podivat se s ditétem na jeho video a nésledné si popovidat, proc jej
nesledovat a snazit se ho pochopit. D&t pro porozuméni kritiky potiebuji veEtsi
sebevédomi a pochopeni rodic¢t. Pro v§eobecné traveni méné ¢asu na internetu pomizou
zajmové krouzky a vybudovavéani vice kontaktl mezi vrstevniky se stejnymi nebo

podobnymi hobby.

Sledovanost kanali youtuberti a influencert dle typu byla zkoumana hypotézou H3,
kterou bylo potvrzeno, ze divky a chlapci sleduji rozdilné Zanry. Zatimco ziejma shoda
byla zaznamenana ve sledovanosti kanalti s vyzvami (challenge), fitness a vzdélavaci

tématikou, vyznamna diference panovala v oblibenosti kanald s hranim her,

8 AMI Digital Index 2021 Socialni sits. AMI Digital [online]. 2021 [cit. 2022-01-22].
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rozbalovdnim véci a modou, kterd zlstala nepiekvapivé neoznacena jedinym

respondentem - chlapcem.

Vyzkumem bylo té¢Z poukdzéno na roli koni¢kl respondentl pii vybéru sledovani kanéla
youtuberl a influencert. 65 procent zakii zastoupenych v dotaznikovém Setfeni

pfipustilo, Ze youtubery a influencery sleduji v kontinuité svych konicki.

Hypotéza H2 porovnavajici sledovanost znamych youtuberii a influencerti S tuzbami
jejich divakd nebyla piijata, nebot’ bylo zjisténo, Zze zdjem o produkty shleddvané na
spoluzacich nema statistickou souvislost s produkty uzivanymi youtubery a influencery -
jejich sledujici upfednostiiuji produkty, které fyzicky vidi na svych spoluzacich, a kterym
téz vice duvefuji pii jejich vybéru, stejné jako ti konzumenti, kteti zajem o kanaly

youtubert a influencert neprojevuji.

Vyzkum tak naznacil, Zze piikladany masivni vliv youtuberi na déti neni alespon

v marketingové oblasti az tak veliky, jak je mnohdy prezentovano.

Ponékud subjektivni otdzka ,, Ovliviiuje mé néjaky youtuber nebo influencer svymi
nézory?“, na kterou vice nez 75 procent respondentl odpovédélo, Ze nikoliv, pak

V pfiméru vyse zjisténé¢ho dostava veétsi miru fakti¢nosti.

34 procent respondentl piesto pfiznalo, ze si na doporuceni néjakého youtubera nebo
influencera koupilo nebo nechalo koupit néjaky produkt ¢i jejich merchandising. Pohlavi

ani vek pfitom nehralo zdsadni roli.

Pfi zkoumani prostfedi, Vv jakém jsou youtubefi a influenceti sledovani divaky

e ye

o ¢

druhd moznost ,, U kamaradu* (31,7 %), ktera byla podpoifena zjisténim, ze vétSina

respondentti (77,2 %) socialni sité nesleduje v pritomnosti svych kamaradi.

Takova zjisténi se dostala do rozporu s piredstavou, ze typickym divakem kanala
youtuberti a influenceri je jedinec sedici v ndkupnim centru v oddéleni rychlého
obcerstveni, obklopeny kamarady a vedouci sahodlouhé diskuse o tom, jaké video praveé

olajkoval.

Neptekvapivého zavéru bylo dosazeno pfi zjiStovani Cetnosti zastoupeni masmedialnich
prostiedkt ke sledovani videi youtuberu a influencerd. Prvnim v pofadi se stal mobilni

telefon, jehoZ uzivani k dané ¢innosti doznalo 186 respondentti. UZivani pocitace bylo
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poté oznaceno 88 zaky, coz koresponduje s aktualnim trendem, kdy dle vyzkumu EU
Kids Online 2020 vlastni mobilni telefon 91 procent déti ve véku 9 az 17 let a jejich pokoj

je v 84 procentech vybaven pocita¢em nebo notebookem s internetovym pfipojenim.8

Casto se Ize setkavat s nazory, Ze rodi¢e nevénuji détem piili§ mnoho asu, a pravé proto
jsou déti odkazany na takové prosttedky zabavy. Mnohdy se tak skute¢né déje. Ostatné
je jednodusi dat ditéti do ruky mobilni telefon ¢i tablet nebo jej usadit k televizi nez pro

n¢j neustale vymyslet piinosnéjsi aktivity.

Nelze jit kupfedu pouze pod vlivem trendu, ten je nutné respektovat a piijmout, ale
zarovenn mu vSe nepodvolit. Rodice by youtubery ¢i influencery neméli détem zakazovat,
ale také by je neméli nechat jejich kanaly jen tak netecné sledovat. K umu déti efektivné
konzumovat informace ze socidlnich sitich by méla pfispivat Skola i rodiCe, jakym
pomérem je piitom otdzkou podruznou. Rodi¢e by neméli zanedbavat svoji péci o déti a
méli by vénovat zvySenou pozornost tomu, jak jejich déti s masovymi médii nakladaji a
kolik ¢asu jim denné vénuji. Ve volnocasovych aktivitach déti by pfitom méla panovat
rovnovaha tak, aby doba travena pted televizi, monitorem pocitace nebo nad displejem
mobilniho telefonu byla vyvazena dalsi Cinnosti - sport, umélecké krouzky, domaci
ptiprava do skoly, setkavani s kamarady a v neposledni fadé Cas straveny se svoji rodinou.
Takovy pftistup rodic¢lti ve vychovné sféfe internetu a médii ma vsak celou fadu uskali.
Rodi¢i a détmi je totiz nyné¢j$i masmedidlni svét vniman odlisSnym zpisobem. Jejich
ptistup je ovlivnén z velké Casti tim, ze sami v takovém digitalnim klima nevyrustali,

mezi jejich dospivanim a soucasnym détstvi zeje velika propast nepochopeni. Mnozi

rodi¢e neumi internet plnohodnotné¢ a bezpecné vyuzivat, a to samé 1ze bohuzel fici téz o

cwwvr

Praveé s ohledem na onu zejici propast by méla v tomto okamziku nastoupit Skola, a to
V nejlepsim piipadé modernim a atraktivnim zptisobem, ktery by déti vybidl se 1épe
orientovat v internetovém prostiedi, kde na né ¢iha nepieberné mnozstvi rizik a klama.

N¢kde takovy trend pro vyukové ucely odmitaji, jinde jej zase ve vyuce vitaji.

Vse je samoziejmé zejména odvislé od véku ditéte, nebot’ kazda vékova kategorie ma
svoje specifika, pfi¢emz spravny smér je nutné vytycit co nejdiive. Pfedavani zkuSenosti

a varovani ptred riziky masmédii by mélo probihat systematicky a vytrvale po ¢as celého

8 EU Kids Online 2020: Survey results from 19 countries. eukidsonline.net [online]. 2020 [cit. 2022-03-
28].
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détstvi i dospivani. Je nutné naucit déti piijaté informace vhodné tfidit, aby samy dokazaly
rozpoznat a vyhodnotit, co je realitou a co je pouhou fikci virtualniho svéta. Déti se

nejcastéji uci napodobou, je tak dilezité jit jim piikladem a byt jim také dobrym vzorem.
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Zavér
Diplomova prace se zaméfila na téma ,,Influencerstvi a youtuberstvi socialnim klamem

zaka 2. stupné zdkladnich Skol“, a zmapovala novodoby fenomén youtuberi a

influencert, jeZ je soucasnym trendem mladé generace a dospivajicich.

V teoretické ¢asti byla vymezena dand témata v $ir§im kontextu. Byly popsany pojmy
youtuberstvi a influencerstvi v ndvaznosti na téma sociélnich siti. Jedna z kapitol se téz
zabyvala osobnosti dospivajiciho zéka, jeho vyvojem a faktory, jez jeho vyvoj ovliviiuji.
Prvni ¢ast prace byla uzaviena vymezenim rizik klamného vlivu internetového prostiedi.
Cilem teoretick¢ casti bylo se zorientovat ve stanoveném tématu, poskytnout o

problematice zdkladni informace a uceleny ptehled.

V praktické ¢asti byly sdéleny cile vyzkumu, hypotézy a vyzkumné otazky, byla
vymezena metoda sbéru dat. K vyzkumu byla uzita metoda kvalifikovaného zkoumani,
které bylo provedeno za pomoci dotaznikového Seteni. S jeho podporou byl studovan
vztah zakt 2. stupné zakladnich skol k socialnim sitim se zaméfenim na youtubery a
influencery, jejich obliba, ¢as, ktery vyzkumny soubor travi jejich konzumovanim,
prostiedi, ve kterém tak Cini a dalsi data, jez dopomohly zodpovédét otazku vlivu aktért
socialnich siti a charakterizovat novodoby pohled na zkoumanou problematiku.
Pozornost byla vénovana i rodi¢im a jejich povédomi o obsahu videi, které jejich déti

sleduji.

Diplomova prace piinasi poznatky o tom, zdali Zaci 2. stupné zakladnich skol pravidelné
navstévuji kanaly youtubert a influenceru, jaka témata na nich sleduji a jaky vliv je

vyvijen na divaky pfi utvareni jejich ndzora a hodnot.

Nové technologie vyrazné zménily Zivot a priority lidi snad v kazdé myslitelné oblasti.
Lidé si jimi krati chvile svého volného casu, provadi svoji osvétu nebo si jejich
prostiednictvim domnéle zjednodusuji své byti. Soucasna spolecnost je pod vlivem
kazdodenni masmedialni masaze, ktera do ni z televize, rozhlasu, tisku a jinych médii
péchuje obrovské mnozstvi informaci, ke kterym se v diivéjsich dobach bylo

nemyslitelné dostat. Zejmeéna pak déti travi u téchto médii i mnoho hodin denné.

A prave deti jsou velmi Casto nekriticti pfijemci informaci. Zvlasté obsah prezentovany
socidlnimi sitémi prejimaji za sob¢ vlastni, nikterak jej dale nerozviji a mnohdy vyviji

snahu se podle n¢;j fidit. Problém spociva v tom, ze neziidka i dospély jedinec nedokaze
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spravn¢ vyhodnotit, kterd informace sd¢lend prostfednictvim masmédia, zahrnujici téz
videa youtuberti a influencerti, jsou prioritni, kterd jsou nedtlezita nebo dokonce zcela
nevhodna. Déti jsou v tomto ohledu mnohem vice zranitelné a ovlivnitelné. Vlastni
nazory a hodnoty si béhem svého vyvoje teprve vytvari ziskdvanim zkuSenosti.
Rozpoznéavani, kde na né v oSemetném a spletitém medialnim svété ¢iha nebezpeci
SouVisi s jejich vékem a jeho osvétou ze strany rodi¢i, popiipadé $koly. Proto by v tomto
ohledu neme¢la byt zanedbavana péce o déti a méla by se vénovat pozornost tomu, jak déti
s masovymi médii nakladaji. Od utlého véku je navadét spravnym smérem, predavat jim
své vlastni zkuSenosti nebo je varovat pied moznymi riziky, kterd jsou zejména

S virtudlnim svétem spjata.

Soucasna mlada generace vyrusta ve svété, ktery je prehlcen masovymi prostfedky a
détem tak ptijde naprosto pfirozené s nimi svij volny ¢as travit, vyuzivat je naprosto
automaticky a nevidét v tom zadné néstrahy a intriky. Obdobnému nepochopeni se
ostatn¢ dostava v opa¢ném piipad¢ i starSi generaci, ktera vyristala v dobé, kdy déti
bézné po skole hodily aktovku do kouta a $ly si do setméni hrat na schovavanou, skakat
ptes Svihadlo nebo lézt po stromech. Presto je star$i generace zmatena, proc si déti nehraji
venku na hfisti, jako tomu bylo diive. A kdyZ uz je na hfisti potkaji, Spackuji, pro¢ sedi
s hlavami sklopenymi nad chytrymi telefony. MuZe jim pfipadat, Ze zdanliva ztrata touhy
po osobnim setkani a pfimém kontaktu vede k jejich izolaci. Opak je vSak pravdou. Ony
udrzuji kontakt skrze nabizené socialni sité, prostfednictvim youtubert a influencerti se

bavi, vzdélavaji a charakterizuji.
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DOTAZNIK

Mili Zaci,

jsem studentem 2. ro¢niku magisterskeho studia Pedagogické fakulty Univerzity Hradec

Kralové. Predkladam Vam dotaznik, kterym bych rad zjistil, jaké socidlni sit€¢ vyuzivate

ve volném cCase a jaké kandly youtubert a influencerli na nich sledujete. Prosim Vas tedy

o Vasi spolupraci a vyplnéni kratkého dotazniku. Dotaznik je ANONYMNI a vysledky

budou pouzity pouze ke zpracovani diplomové prace s nazvem Influencerstvi a

youtuberstvi socidlnim klamem zaki 2. stupné zékladni Skoly.

Dotaznik k diplomové praci:
Influencerstvi a youtuberstvi socialnim klamem Zaki 2. stupné zakladni $koly
Pohlavi: muz - Zena ‘ Vek: | Roc¢nik: ‘ Skola:
Svoji odpoved’ zakrouzkuj i zakirizkuj. U mozZnosti ,,jiné“ uved’ svoji odpoved.
Symbol * znamena vice odpoveédi.
1 I"ra;lV1delne navstévuji socialni ano spide ano | spise ne ne
site.
Pravidelné sleduji kanaly i I
2. A o ano spiSe ano | spiSe ne ne
youtuberu a influenceri.
Denné travim sledovanim méné vice
3. . o . 1-2h 3-4h .
youtuberu a influencerii. nez 1h nez5h
Jakou socialni sit uzivas ke YouTube Tik-Tok
4. | sledovani youtuberi a Facebook Zadnou
influencerii nejéastéji. Instagram jinou:
vtipna videa jidlo
Jaky typ kanélu nejéastéji hrani her vedelavani
5. . vyzvy jine:
sleduji. .
moda
rozbalovani véci
6. Sleduji VIEIea.Znamych . ano spiSe ano | spiSe ne ne
youtuberii a influencerii.
Sleduji videa méné znamych i ”
7. o . o ano spiSe ano | spiSe ne ne
youtuberi a influenceri.
8 Youtubery a influencery sleduji ano spige ano | soite ne ne
" | podle svych konic¢kii. P p
9, Kollk_ _youtuberu a influenceru sadného 1-5 5-10 vice nez
sleduji. 10
Nesledujes-li kandly youtuberii a influencerii, uved’ proc:
10.




11.

Ovliviiuje mé néjaky youtuber
nebo influencer svymi nazory.

ano

spiSe ano

spiSe ne ne

12.

Zakoupil jsem si (nechal jsem si
zakoupit) na zakladé doporuceni
influencera (youtubera) néjaky
produkt.

ano

ne

13.

Pokud bych si chtél zakoupit
néjaky produkt, divéroval bych
pri jeho vybéru vice
influencerovi (youtuberovi) nez
spoluzikovi.

ano

spiSe ano

spiSe ne ne

14.

Produkty uzivané youtubery a
influencery mé zajimaji vice nez
ty, které shleddvam na svych
spoluzacich.

ano

spise ano

spiSe ne ne

15.

S kamarady c¢asto diskutuji o
youtuberech a influencerech.

ano

spise ano

spise ne ne

16.

Videa youtuberi a influencert
sleduji na *

mobil

tablet

PC nikde

17.

Videa youtuberu a influencert
sleduji *

doma

ve skole
V dopr. prostredku

u kamaradu
v ndkupnim centru
nikde

18.

Socidlni sité navstévuji ¢asto
Vv pritomnosti svych kamaradii.

ano

spiSe ano

spiSe ne ne

19.

Rodice kontroluji, jaké socialni
sité a jaky obsah na nich sleduji.

ano

spiSe ano

spiSe ne ne

20.

Uvédomuji si, Ze youtubefi a
influenceri nerikaji vZdy pravdu.

ano

spiSe ano

spise ne ne
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