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UvVOD

Zijeme v modernim svété, v éfe informaéni technologie a socialnich sitich. Jsou jiz nasi
nedilnou soucasti, bez které si nedokdzeme predstavit den a jsou tak zakofenéné, ze je

bereme jako samoziejmost, ktera nam ulehcuje zivot.

Nova generace roste a vyrusta v prostiedi informacni technologie a jedno z nejznaméjsich

a nejvlivngjsich predstaviteli je YouTube, ktery zné a pouziva snad kazdy jedinec.

Mladsi generace se zajimaji 0 komer¢ni televize mnohem méné nez ptedchozi generace
a rad&ji voli ,,moderni televize™ a v souvislosti s tim zisk&vaji popularitu platformy jako
YouTube, Twitch, Facebook, které vyuzivaji online pienosy a fikame jim ,,streaming*,
kde mohou lidi sledovat svoje oblibené programy a potady pfes rizna zatizeni a nemusi

to byt televizni obrazovka, ale mize to byt naptiklad smartphone, notebook ¢i tablet.

Technologie ndm vyrazné zlehcuji zivot, ale kazda véc ma svoje stinné stranky. Déti jsou
v ranném véku ve styku s "chytrymi vécmi", na kterych si mohou vybudovat zavislost a
muze to mit trvalé nasledky do budoucna. Dopomaha tomu i fakt, Ze v dnesni hektické

dob¢, nemaji rodi¢e ¢as na své déti, a tudiz je vychova zanedbana.

Teoreticka Cast prace je zamétena na popis médii a socidlnich siti a nasledné se vénuje

YouTube.

Prakticka ¢ast se zabyvéa studiem vlivu socidlnich médii na vyvoj adolescentd.



TEORETICKA CAST

1 KOMUNIKACNI VEDY

Termin komunikace se objevil ve védecké literatufe na pocatku 20. stoleti.
Komunikace (z lat. ,,communicatio”“ — zprava, pfenos a z ,,communicare” — dé¢lat
obecnym, mluvit, odkazovat, zprava, pienos) jako nezbytny prvek interakce mezi lidmi,
skupinami, narody, staty, b&hem kter¢ho se pfenasi informace, pocity, hodnoceni,

vyznamy a hodnoty, zaujima vedouci misto v oblasti socidlnich procesi.!

Bez komunikace neni mozné vytvaiet socialni komunity, socialni systémy, instituce,
organizace atd., neni mozna existence sociality a spole¢nosti jako takové. Komunikace
prostupuje vSemi aspekty spole¢nosti, socidlnich skupin 1 jednotlivct. Jakékoli studie

spolecenského zivota se dotyka jeho forem.

Existuje mnoho definic komunikace, naptiklad Mikulastik uvadi ve své knize, Ze
., komunikace je pojem, ktery mad velmi Siroké pouziti. Slovo komunikace je latinského
pivodu a znamend néco spojovat. Miize byt pouzito jako oznaceni pro dopravni sit’,
premistovani lidi, materialu. Ale také myslenek, informaci. Postoju a pocitii od jednoho
cloveka k druhému. Komunikacnimi prostiedky mohou byt jazyk, posta, telegraf, telefon,

pocitac, rozhlas, televize, ale také autobusy, viaky, letadla .2

Komunikace ptenosem informaci z jednoho systému do druhého pomoci specialnich

materidlnich nosici, signalii. Komunikace je tedy:

e prostfedky komunikace vSech predmétth hmotného a duchovniho svéta;

e komunikace, pfedavani informaci z osoby na osobu;

L HALADA, Jan, ed. Marketingovd komunikace a public relations: vyklad pojmu a teorie oboru. Praha:

Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. s. 54.

2 MIKULASTIK, Milan. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2010. s. 18.



e pfenos a vyména informaci ve spolecnosti za uc¢elem ovlivnéni.

V lidské spolecnosti se komunikace provadi mezi jednotlivci, skupinami,
organizacemi, staty, kulturami prostfednictvim znakovych systémi (jazyka).
Komunikace mezi lidmi probihd ve formé komunikace jako vyména integralnich
znakovych subjekt (zprav), které odrazeji znalosti, mySlenky, myslenky, hodnotové
vztahy, emoc¢ni stavy, programy c¢innosti komunikujicich stran. Obsah a formy
komunikace odrazeji vztahy s vefejnosti a historickou zkusenost lidi. Komunikace je
nezbytnym piedpokladem pro fungovani a rozvoj vSech socidlnich systémd, protoze
poskytuje komunikaci mezi lidmi, umoziuje akumulovat a pfendSet socidlni zkuSenosti,
poskytuje délbu prace a organizaci spolecnych Cinnosti, fizeni, vysilani kultury. V
procesu piimé komunikace mezi lidmi, komunikace, neoddéliteln€¢ spojené s jejich
psychologickou interakci, pouze v abstrakci lze povazovat za nezavislou informacni

formu interpersonalni komunikace.®

Komunikace se stala nezdvislym pfedmétem spolecenskych véd v souvislosti s
vyvojem technickych prostfedkd pfenosu informaci, zejména rozhlasu, ve 20. letech
minulého stoleti. Pouziti téchto prostiedkii a soucasné¢ komplikace organizac¢nich
podminek pro ptenos informaci vedlo ke sniZzeni ptimé interakce mezi stranami Vv
kontaktu a potiebé zvlaStniho studia vzorci pfenosu informaci v socidlnich systémech.
Vyvoj teorie komunikace prispél k tvorbé kybernetiky, informatiky, sémiotiky,
komplikace matematiky a inZenyrskych véd, které terminem‘ komunikace” oznacuje

technické kanaly a komunikace, elektronické systémy.

Komunikace je pfedmétem jak humanitnich, tak exaktnich véd, z nichz kazda rozebira

z komunikace svij subjekt a predmét studia.

Soucasné technické discipliny studuji mozZnosti a metody pfenosu, zpracovani a
ukladani informaci, vytvareni specialnich kodu - systému urcitych symbolu a pravidel,

pomoci kterych lze poskytnout potfebné informace.

3 MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2. dopl. a preprac. vyd. Praha: Grada, 2010. s.
97.
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Etnografie studuje kazdodenni a kulturni zvlaStnosti komunikace jako komunikace v

etnickych oblastech.

Psychologie a psycholingvistika zvazuji faktory, které pfispivaji k pfenosu a vnimani
informaci, divody, které¢ brani procesu mezilidské a masové komunikace, stejné jako

motivaci chovani komunikantt.

Lingvistika se zabyva problematikou verbalni komunikace - normativni a abnormalni

pouzivani slov a frazi v feéi - Gstni a pisemné, dialogické a monologické.*

Paralingvistika se specializuje na metodach neverbalni komunikace - gesta,

napodobovani a dalSich neverbalnich komunikacénich prostfedcich.

Sociolingvistika zkouma problémy spojené se socialni povahou jazyka a zvlastnosti
jeho fungovéani v rlznych spolecnostech, a také mechanismus interakce socialnich a

jazykovych faktord, které vedou ke kontaktiim mezi zastupci riznych socilnich skupin.®

Hlavnim tkolem sociologie je soucasné studovat socialni faktory, které urcuji vliv
masové komunikace na formovani vetfejného minéni — postoj k socidlni realit¢ a

hodnotam.

Politologie, teorie komunikace a dal$i védy zvazuji své aspekty komunikace se viemi

inherentnimi rysy a specifiky.

V disledku toho je socialni komunikace komunikativni cinnost lidi, ktera je
zpusobena tadou spolecensky vyznamnych hodnoceni, specifickych situaci,

komunikacnich sfér a norem komunikace, pfijatych v dané spole¢nosti.

Sociologie komunikace je tedy zvlastnim odvétvim sociologie jako obecné sociélni
teorie a zaujima urcité misto v oblasti sociologického vyzkumu. Pfedmétem sociologie

komunikace je socialni komunikace.

4 ROST, Michael. Listening in Language Learning. Routledge, 2014.
5> SIMPSON, James. The Routledge Handbook of Applied Linguistics. Taylor & Francis, 2011. s. 502.
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Predmétem sociologie komunikace jsou lidé, ¢lovek, skupiny lidi, organizace,

spole¢nost.

V kazdé sféie (organizace) spolecnosti (statu) je predmétem socialni komunikace
vhodna komunikace; pfedmét — rysy komunikace, interakce a vlivu, dostupné v této sféte,

subjektem — jednotlivci, komponenty, systém fizeni, jeho organizace jako celku.

Zdiraznéni dilezité konstruktivni role komunikace pti formovani a rozvoji lidské
¢innosti, ve fungovani socidlnich systémi, vynikajici americky sociolog T. Parsons
poukazal, ze uZzasna slozitost systému lidské ¢innosti neni mozna bez relativné stabilnich
symbolickych systémil a ty jsou vytvaieny a provozovany pouze komunikac¢nimi procesy.
Faktem je, ze situace dvou osob zapojenych do interakce neni nikdy totozna, takze bez
schopnosti abstraktnich vyznami z jednotlivych situaci a zavedeni téchto abstraktnich
symbolii, hodnot, norem v symbolickém systému kultury,” komunikace by nebyla

mozna”.%

Komunikativni proces zahrnuje vyménu symbolti, vyznamii, informaci mezi dvéma a
velkym poctem jedinct, z nichz kazd4 plsobi jako aktér - subjekt socialnich akci. Kazda
takovy subjekt se snazi urcitym zplsobem ovlivnit pfijemce, tj. osobu, které je zprava

urcena, aby stimulovala v jistém smyslu hodnoceni, akce atd.

Komunikace je soucasti spoleCenského procesu, kdy jednotlivci jednaji v roli, jejiz
povaha zavisi na jejich vztahu se skute¢nymi a realnymi ptijemci zpravy a na zdrojich,

ze kterych piijima komunikativni obsah.’

V procesu komunikace interaguje nékolik prvki:®

1. cinnost aktéra a/nebo nosice zpravy;
2. odpovéd piijemce;

3. obsah komunikativniho procesu;

& JANDOUREK, Jan. Citanka sociologickych klasik(i. Praha: Grada, 2010. s. 122.

" ARNOLD M., Rose. Human Behavior and Social Processes: An Interactionist Approach. Routledge,
2013.s. 8.

8 FRANDSEN, Finn a Winni JOHANSEN. Organizational Crisis Communication: A Multivocal
Approach. SAGE, 2016.
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4. vzajemné role spojujici ucastniky komunikativni interakce.

Komunikace je nezbytnou podminkou pro vytvofeni, rozvoj a fungovani vSech
socialnich systém, protoze poskytuje spojeni mezi lidmi a jejich komunitami, umoziuje
mezigenerani komunikaci, podporuje akumulaci a pfenos socialnich zkusenosti, jeji
obohacovani, distribuce prace a vymena jejich produkt, organizace spole¢nych ¢innosti,

kultura vysilani.®

Cim slozit&jsi a rozsahlejsi je innosti spolenosti, socialnich organizaci a instituci,
tim vice v tomto ohledu nahromadéné mnozstvi informaci - védecké, umélecké, politické,
domaécnosti atd. - tim dalezit&jsi je v procesu jeji existence socialni komunikace. Zvlasté
dulezité je v dne$nim kontextu, kdy probiha skute¢na informacni revoluce - rychla
kvantitativni a kvalitativni transformace informacni sféry, doprovazena radikalni
transformaci nejen technického, ale i socialniho, kulturniho zakladu postindustrialniho,
informacni spolecnost vznikajici v nasi dobé€, zalozena na mnohostranném a vicevrstvém
systému planetarnich komunikacnich procesi. V prioritnich pozicich ve svété se zacinaji
objevovat ne ty zemé¢, které produkuji nejvetsi pocet zbrani nebo extrahovat ze zemé
nejveétsi mnozstvi energie a dalSich zdroja, a ty, které na zaklad¢ nejnovéjsich védeckych
a technickych napadi, jejich provaddéni v riznych tocich informaci a souvisejicich
technickych prostfedkii se pohybuji rychleji nez ostatni, aby vytvarely a efektivné

vyuzivaly komunika¢ni systémy a sité, k jejich praktickému vyuziti v procesech tizeni.

Socialni komunikace se zaméfuje na ¢tyii hlavni vzajemné propojené cile:

e integrace jednotlivych jedincii do socialnich skupin a komunit, a komunity do
jednotného a integralniho systému spolecnosti;

e vnitini diferenciace spolecnosti, jejich skupin, komunit, socialnich organizaci a
instituci;

e rozdeleni a spolecnosti a raznych skupin, spole¢né rysy od sebe navzijem v
procesu jejich komunikace a interakce, coz vede k vétSimu povédomi o jejich

specifikach a k vice efektivni vykon jejich vlastnich funkci;

® BISEN, Vikram. Business Communication. New Age International, 2009. s. 2.
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e vytvafeni pfedpokladi a zdkladnich prvka pro pfipravu, pfijimani a provadéni

fidicich rozhodnuti.

1.1 SPECIFICNOST KOMUNIKACE

Problematika komunikace v moderni spolecnosti by méla byt povazovana za jediny
propojeny systém, jehoz hlavnimi terminologickymi slozkami jsou komunikace a socidlni

komunikace.

Problematika socidlni struktury spolecnosti ma piimy zijem o sociologii.
Komunikaéni systémy jsou studovany piedevs§im v ramci aplikovanych komunika¢nich
problému zalozenych na teorii informaci. Studium kanalti a komunikacnich prostredkt se
tyka predevsim problematiky médii a masové komunikace z hlediska jejich efektivity.
Pro sociologii komunikace jsou dillezité charakteristiky téchto slozek, které umoziuji
identifikovat mechanismus komunikativni interakce lidi a dopad na jejich socialni

hodnoceni pfenasenych a ziskanych informaci.

Pojem socidlni struktury spolecnosti je spojen s konceptem socialni komunity, neboli
spole¢nosti, jedné z klicovych kategorii sociologie. Socium je chépan jako velké
udrzitelné socialni spolecenstvi, charakterizované jednotou zivotnich podminek lidi v
nékterych vyznamnych ohledech a v disledku toho komunita kultury. Lidska spole¢nost
muze byt strukturovana v zavislosti na charakteristice, kterd urCuje jeji integritu na
zakladé rodiny, tfidy, izemnich nebo jinych vztaht. Integrita je zakladni charakteristikou
jakéhokoli druhu spole¢nosti. Faktem je, ze v kazdé socidlni struktuie, at’ uz velké nebo
malé skuping, rodinné jednotce, existuji ur€ité socialni normy stanovené tradici, pravné

nebo moralné zavazky.°

Komunikace jako vazba v informac¢nich procesech manazerské Cinnosti lidstva je

nezbytnou podminkou fizeni. Hlavni véci v komunika¢nim procesu neni jen vymeéna

10 PECKA, Emanuel. Sociologie politiky. Praha: Grada, 2010. Sociologie (Grada). s. 136.
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informaci mezi dvéma nebo vice lidmi, ale vyména vyznamu, obsah informaci. Existuje
pomérné mnoho piekazek spravného ptenosu zpravy, jak v kandlech, tak v zivotnim
prostiedi. Dokonce 1 v osobni komunikaci existuji ptekazky jasné komunikace (rozdily
ve vnimani, pozornosti atd.). Proto je role ¢lovéka v komunikativnich procesech velmi
vyznamna.!! Dobra komunikace je jako &isty vzduch, obvykle povazovana za
samoziejmost, dokud jeji nepfitomnost nezacne* kazit nase zivoty”. Kvalita
komunikativnich procesi jak ve spolecnosti, tak v kazdé jeji sféfe zavisi na

komunikativni kultufe okolnich jedincti.

1.2 MEDIALNI KOMUNIKACE

Moderni spole¢nost je charakterizovana zvySujicim se vyznamem pocitac,
vytvafenim globalnich a mistnich siti, tvorbou informac¢niho prostfedi, hraje stale
vyznamnéjsi roli v profesnich aktivitach a v kazdodennim zivoté¢ moderniho ¢lovéka.
Jeho hlavni rysy jsou tedy: priorita informaci pied tradi¢nimi ekonomickymi a
politickymi hodnotami; zvySeni ulohy a vyznamu komunikace, sitové informacni
technologie; vznik globalni spolecnosti zaloZené na obecné informacni kultufe.
Informatizace vede ke zméndm v kritériich socidlni diferenciace, které se nyni tvoii na
zaklade vzdélani a kultury, v $ir§im smyslu - na zaklad¢€ drZeni a schopnosti kontroly nad

informacemi.

Historické a kulturni chapani mediadlni komunikace je spojeno s mysSlenkou
medialnich prostredkt postupné lidské expanze od obdobi Gstni komunikace pies psanou
a knizni tisk az po elektronickou éru. Kazda faze charakterizuje zvlastni kognitivni a
komunikativni styl — medialn¢ zprostiedkovany soubor zplsobll vnimani reality

¢loveékem.?

V souladu se sociocentrickym ptistupem je medialni komunikace v kontextu vztaha

s vefejnosti povazovana za zvlastni druh socidlni praxe. V této souvislosti se medialni

11 BISEN, Vikram. Business Communication. New Age International, 2009. s. 4.
12| IPSCHULTZ, Jeremy Harris. Social Media Communication: Concepts, Practices, Data, Law and
Ethics. Routledge, 2014. s. 34.
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komunikace stavd hlavnim informacnim prostiedim pro realizaci spolecensky
vyznamnych typa interakce; je integrovana do riiznych sfér lidské Cinnosti. Stava se

integralnim faktorem pii utvareni moderniho obrazu svéta.

Technocentrické koncepty studuji medialni komunikaci jako jednu z dilezitych
podminek vyvoje kultury. Rozhodujicimi faktory jsou jak technologické moznosti
medialni komunikace, tak rysy jejiho obsahu. V ramci tohoto pfistupu je pozornost
vénovana funkcim medidlni komunikace jako systému, jeji organizaci, vztahim s
ostatnimi sférami spolecnosti. Analyza obsahu se provadi v souvislosti s jeho ur¢enim

prvky socialni struktury a rysy fungovani masové komunikace. 3

V sedmicentrickém pfistupu je specificnost medialni komunikace definovana
sémiotickou povahou jako interakce zprosttedkovana znaky, znakové systémy, jazyky,
kody. Dulezité jsou zde technické moznosti prostiedkt jeho implementace: vysoka
informacni kapacita, snadnost a presvédCovani smysiné (obrazové) vnimani, dominance
produktivnich ptilezitosti nad reprodukéni, rychlost a §ifi vysilani a reprodukce, hmotnost

a dostupnost.

Dosud nebyla vyvinuta jedind vSeobecné uznivand definice pojmu‘ medialni
komunikace”. Definice pojmu je zaloZena na pochopeni medialni komunikace jako
procesu spojeného s technickym §ifenim specidln€ ptipravenych sdéleni spolecenského a
osobniho vyznamu mezi riznymi skupinami a jednotlivci. Charakteristickymi rysy

medialni komunikace jsou:

e, potencialni fyzicka a psychiska dostupnost jejich produkce neomezenému
mnozstvi adresatii/uZivatelu a realné uzivani této produkce relativne velkym
poctem prijemcii;

e disponovani technickym, organizacnim a distribucnim zdzemim, které vyse
zminénou dostupnost umoznuje, tedy dovoluje vyrabét velky pocet identickych

kopii nebo SiFit tyz signal po velkem a obydleném vizemi,

13 LULL, James. Social Media Communication: Concepts, Practices, Data, Law and Ethics. John
Wiley & Sons, 2013.
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o nabidka obsahii, jez jsou obecné srozumitelné a mohou byt z riuznych divodii
pouzitelné...;
o priibéznost nebo pravidelnost obmeénované produkce a viile po jeji aktualizaci,

pripadné atraktivaci . **

Medialni komunikace zahrnuje technicka zafizeni pro tvorbu, zaznam, kopirovani,
replikaci, ukladani, $ifeni, vnimani a vyménu informaci. Rada elektronickych zafizeni
ptispéla k rozvoji medialni komunikace. Patii mezi né: telegraf, telefon, radio, filmovy
projektor, zvukovy zaznam, televize, fotokopirovaci pfistroj, zaznamnik, pocitac,

videorekordér, CD, holografie, mobilni telefon, fax, DVD, modem, internet.®

Pro pocitacoveé zprosttedkovanou komunikaci mezi klicovymi technologiemi, které
ovlivnily jeji vzhled a vyvoj, l1ze nazvat sitovy hardware a software: pocitacova sit’, e-
mail, WAN, sluzby zasilani textovych zprav — diskusni skupiny, konference,
telekonference, fora, IRC, ICQ a graficky prohlize¢, dynamické HTML a interaktivni

technologie.

Charakteristické rysy sitové media komunikace: integrativita — zaclenéni vlastnosti
medialnich pfedchldcti (periodika, televize, atd.), interaktivita — vytvateni specifickych
forem sociality a socidlni integrace. Typické rysy pocitacové medialni komunikace jsou:
potencidlni komunikace bez omezeni v Case a prostoru (kdokoli/kdykoliv a kdekoliv);
nedostatek centralizovaného fizeni; nezavislost a vysoka propojitelnost podjednotek;

web, nelinearni povaha interakce.'® Komunika¢ni proces mize probihat v realném Gase

14 BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: od pocdtku do soucasnosti.
Praha: Grada, 2011. ISBN 9788024730288.

15 URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovd komunikace a vefejné minéni. Praha: Grada,

2011.s. 110.

16 L ULL, James. Social Media Communication: Concepts, Practices, Data, Law and Ethics. John Wiley

& Sons, 2013.
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— s jednim partnerem (chatovaci kanal) nebo s velkym poctem ucastniki (pocitacové
videokonference, chat), nebo v opozdéné komunikaci — s jednim partnerem (osobni e-
mailova korespondence) nebo s mnoha (mailing list, telekonference, webova féra).

Psychologické rysy medialni komunikace v pocitacovych systémech zahrnuji:

e anonymita a specifinost vyrazovych prostfedkti kvili nedostatku piimého
kontaktu;

e zvlastni charakter vnimani komunikativniho prostoru a ¢asu.

Nasledujici parametry Ize povazovat za kritéria (dtivody) pro vybér typti medialni
komunikace: pocet ticastnikll (interpersonalni medialni komunikace, skupinova medidlni
komunikace, komunikace hromadnych sd€lovacich prostredktl); dialogy, monology;
pouziti specifickych technickych prosttedki; synchronicita — diachronicita; periodicita
— aperiodicita; pouZzivani slovnich textd; pouzivani riznych senzorickych kanali
¢lovéka v procesu medidlni komunikace. Vyzkum funkci medidlni komunikace je
realizovan v souladu s nomotickymi a ideografickymi pfistupy. Nomoteticky pfistup je
spojen se studiem obecnych explicitnich vzorci mediadlni komunikace, zatimco
ideograficky je zaméfen na studium jednotlivych komunika¢nich prostiedkli jako
jedinecného artefaktu s ndslednou formulaci implicitnich vzorct jejich evoluce. Funkce
medialni komunikace zahrnuji: ideologicky a politicky vliv, socialni soudrznost,
organizace, informace, vzdéldvani, komunikace a zabava. Specificky obsah funkci
medidlni komunikace je na jedné strané urcen specificnosti spolecenského,
hospodatského a kulturniho kontextu, na druhé stran¢ radikdlné méni formy a metody
komunikace, kulturni produkce a spotfeby, ekonomické, politické a mezilidské vztahii a

vzdélavacich modeld.t’

17 LULL, James. Social Media Communication: Concepts, Practices, Data, Law and Ethics. John Wiley

& Sons, 2013.
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2 SOCIALNI SITE

Vyvoj internetovych technologii se nedavno zrychlil a je na cesté rostouci socializace.

Lidé maji obrovské piilezitosti pracovat, komunikovat a realizovat své plany.

Na pozadi tohoto trendu v modernim svété se staly velmi popularni takové internetové
komunity jako socidlni sit¢ a riizné mikroblogy. Nejpopularnéjsi sit€ na svété jsou

Facebook, My Space a Twitter, v Rusku -“ Vkontakte” a* Odnoklassniki”.

V dubnu 2011 ¢inil pocet unikatnich uzivatelit Facebooku 880 milionti po celém
svété. Pocet unikatnich uzivateld ruské socialni sité“ Vkontakte” a* Odnoklassniki” v

dubnu ¢inil 38 miliont.!®

Socidlni sit¢ nabizeji samostatny osobni prostor vSem registrovanym uZzivatelm.
Tento prostor kromé informaci miize byt naplnén fotografickymi, zvukovymi a video
soubory. Kromé stranek uzivateld na socialnich sitich se v poslednich letech zacaly
objevovat rizné sluzby a aplikace, kter¢ zavedli jak majitelé siti, tak jinymi spolecnostmi.
Uzivatelé maji moznost shromazd’ovat se do komunit, sjednotit se do zdjmovych skupin,

diskutovat o otdzkach spole¢nych z4jmu a Cinit kolektivni rozhodnuti.

V tad¢ siti se dokonce objevil druh analogu vlastni mény, kterou lze zakoupit za
skutecné penize. PouZivaji se pro rizné typy povzbuzeni, zlepSovani uZivatelskych

schopnosti a ptistup k urcitym sluzbam.

Diky novym jedinecnym pfilezitostem, které nabizeji socialni sité, rychle rostly a
staly se velmi popularni. Pocet uzivateld sité roste kazdym rokem obrovskym tempem.
Navic nejen jejich pocet roste, ale také Cas straveny primérnym uzivatelem v socidlnich
sitich. Velmi ¢asto, zejména u mladych lidi, vyuZivani sit¢ ma formu zavislosti. Nékteré

zemé, jako je Cina, se jiz timto problémem zabyvaly; odbornici z lékafské komunity

18 BARANOWSKI, Michael. Navigating the news: a political media user's guide. Santa Barbara,
California: Praeger, 2013. s. 24.
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aktivné diskutuji o opatfenich k prevenci a 1écb¢ této zavislosti. Existuje né€kolik diivodi,

pro¢ uzivatelé travi veskery sviij ¢as na webu:®

e neustala touha byt v kontaktu, Ze je tieba pravidelné kontrolovat postu;

e touha vyniknout mezi vrstevniky;

e herni zavislost - ve formé spole¢enskych her, také jako hlavni pobidkou je touha
zlepsit sviij vlastni status a sebevédomi;

e touha zamé&stnance diverzifikovat svlij ¢as béhem dne v praci.

V posledni dob¢ se socidlni sit¢ a mikroblogy stale vice vénuji pozornost a vyuzivaji
pro své vlastni ucely nejen firmy, ale také mnoho vladnich a riznych organizaci a sluzeb

statni spravy.

V disledku toho ziskaly tyto komunity kromé& komunikacni funkce mnoho dalSich

socialnich, politickych a ekonomickych funkci:

e Informativni

Nejvetsi site, které maji obrovské publikum uzivateli, maji schopnost Sifit zpravy po
celém svété témét okamzité. Navic zpravy mohou byt osobni i socidlni. Zbytek médii
nema ani polovinu moznosti $ifeni informaci, které maji mikroblogy a socialni sité. Ve
skutecnosti se sité staly novou silou ve svété, kterd informuje a ovliviiuje ndzor

obyvatelstva.

e Politicka

Mnoho politikti, politickych organizaci a stran ma také zajem o vyuzivani socialnich
siti k realizaci svého programu a popularizaci mySlenek. Kromé toho vidi sité nejen jako
misto pro informovani uZivatelll o svych myslenkach, ale také jako platforma pro diskusi

a obhajobu svych nazort a principi - nejvhodné&jsi je implementovat ve skupinach

specidlné vytvotfenych pro tento ucel nebo na konkrétni strance politiky.

19 BOZOGLAN, Bahadir. Psychological, social, and cultural aspects of Internet addiction. Hershey, PA:

IGI Global, Information Science Reference (an imprint of IGI Global), 2018. s. 84.
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e Ekonomicka

V socialnich sitich existuje mnoho pftilezitosti k vydélku a zisku. Spolecnosti a
jednotlivi uzivatelé mohou vyuzit téchto prilezitosti. Socialni sit€¢ samy o sobé& jsou
komer¢ni organizace, takze maji také zajem o zvySeni poctu spolecnosti, které vytvareji

obsah pro sit, dlouhodobé s nimi pracovat a podporovat je.?°

VétSina piijma socidlni sit’ obdrzi z reklamy. Dalsi vyhodou reklamy na socialnich
sitich je skutecnost, ze nejcastéji se 1idé dozvi o né¢jakém produktu nebo sluzbé ne tolik z
banerti na webu, jako od svych pratel, kterym davéruji. To vyuzivaji spolecnosti -
vytvareji své stranky v sitich a inzeruji vSechny své nové produkty a sluzby uzivatelim
pfimo prostfednictvim cilené reklamy. Na socialni siti Facebook lze Casto pozorovat
takovy jev, kdyz na strance velké spole¢nosti: Coca-Cola, Starbucks, atd., vypravi o dalsi
akci spolecnosti v urcitém regionu nebo mésté, o sniZzeni cen, o zvyseni oteviraci doby
pobocky nebo o vzhledu novych kancelafi, obchodt a instituci, o vzniku nového nebo o

moznosti ziskat u¢astnikovi akce jakékoliv exkluzivni polozky s logem spole¢nosti atd.?!

A protoze uzivatelé socialnich siti jsou aktivnéjsi nez primérny spotiebitel a dozvédi

se o vSech akcich mnohem rychleji, ¢asto tvofi vétSinu tcastniki.

To je diivod, pro¢ vSechny spole¢nosti maji zajem o vlastni pfitomnost ve velkych

socialnich sitich.

e Zabavna
V socidlnich sitich jsou pro uZivatele placené a bezplatné moZnosti zabavy.

Placené typy zdbavy zahrnuji v§echny placené aplikace a bezplatné herni aplikace, ve

kterych mtizete provadét mikrotransakce.

20 BOZOGLAN, Bahadir. Psychological, social, and cultural aspects of Internet addiction. Hershey, PA:

IGI Global, Information Science Reference (an imprint of IGI Global), 2018. s. 85.

21 ALBARRAN, Alan B. The social media industries. New York: Routledge, 2013. s. 79.
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Socialni sit¢ a mikroblogy spojuji lidi dohromady, integruji je do skupin a vétsich
forem interakce, vytvareji socialni spojeni mezi lidmi. Mnozi véfi, ze s pfichodem
socialnich siti by mélo dojit k oziveni socialni aktivity a lidského vefejného védomi. Zda
se, ze se meéni zavedena interakce mezi riznymi socidlnimi skupinami lidi, stitem a

dal$imi politickymi silami ve svétg. 22

Socialni média jsou prosttedkem k efektivnimu fizeni vasSich zndmych, k udrzeni
kontaktu s lidmi, s nimiz byste za jinych okolnosti nebyli schopni zustat v kontaktu.
Socialni sit¢ mohou také slouzit jako zdroj interdisciplinarni spoluprace a dalSich

logistickych funkci digitalniho svéta.

3 YOUTUBE

YouTube je nejoblibenéjsi a nejveétsi video hosting na svété, prostiednictvim kterého
uzivatelé ukladaji videa, ptidavaji, sleduji, komentuji a sdileji je s ostatnimi uzivateli.
YouTube obsahuje profesiondlni, celovecerni, dokumentarni filmy, karikatury, klipy,
amatérskd videa, video blogy atd. K dneSnimu dni se stala platformou pro miliardy
uzivateli z celého svéta, ktefi vzajemné komunikuji, sdileji zpravy a nové napady.

Poskytuje jedineéné prilezitosti pro reklamu autortim a firmam.?

Podle minéni vyznamného blogera v Rusku, YouTube je ptikladem televize 21.
stoleti, kde kazdy se mize stat novinarem, hudebnikem, privodcem nebo ucitelem hudby.
Na YouTube ptfevlada neformalni atmosféra, autofi vétSiny kanalii jsou obycejni lidé, coz

dél4 tento zdroj blize k lidem, nez televize.?

22 | ULL, James. Social Media Communication: Concepts, Practices, Data, Law and Ethics. John Wiley

& Sons, 2013.

23 DALAL, Heather A., Robin O'HANLON a Karen L. YACOBUCCI. Video marketing for libraries: a

practical guide for libarians. Lanham: Rowman & Littlefield, 2017. s. 160.

24 SOBOLEV, Nikolai. YouTube. Put' k uspekhu. Kak poluchat' fury laykov i tonny deneg. (YouTube.
Cesta k Uspéchu. Jak dostat kamiony ,libi se mi“ a spoustu penéz). Litres, 2017. ISBN 978-5-17-100750-8.
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Nejobliben¢jsimi categirii video na YouTube jsou hudba, zabava, lidé a blogy, zpravy
a politika, sport, humor, vzdélavani, filmy, animace a kreslend tvorba, navody a styl, véda

a technologie a dal§i.?®

Mezi mladymi lidi nejvyssi popularitu m4ji druhy videa jako:

e let’s play (hrani hry a jeji komentovani);

e haul (pfedstaveni blogerem véci, které nedavno zakoupil);
e Dbeauty (videa o liceni a krase);

e fashion (videa o modnich trendech a obleceni);

e vlog (video blog o vlastnim kazdodennim Zivotg).?®

3.1 HISTORIE YOUTUBE

Nejpopularnéjsi video hosting na svété byl vytvoien ve Spojenych statech v roce 2005
tfemi byvalymi zaméstnanci platebnich sluzeb PayPal: Chadem Harley, Stevem Chen a

Javedem Karim. Chad byl hlavnim designérem spolecnosti a Steve a Javed byli inzenyfi.

YouTube byl vytvoten jako seznamka, ale na rozdil od jinych podobnych projektt
mohl uZivatel nahrat své video, které je k dispozici pro prohlizeni a hodnoceni ostatnimi

uzivateli.

14. Gnora 2005 byla zaregistrovana doména YouTube.com. 23. dubna pro testovani

se objevilo prvni 18 vtefinové video, kde Javid Careim stoji v ZOO v San Diegu.?’

25 MILLER, Michael. Internetovy marketing s YouTube. Praha: Computer Press, 2012. ISBN 978-80-
251-3672-0.

26 KOLEKTIV. Ja,  JdTuber. Praha: CooBoo, Albatros Media a.s., 2017.
ISBN 9788075440280.

27 SCHEPP, Brad Schepp a Debra SCHEPP. How to Make Money with YouTube: Earn Cash, Market
Yourself, Reach Your Customers, and Grow Your Business on the World's Most Popular Video-Sharing
Site. McGraw Hill Professional, 2009. s. 21.
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Po otevieni webu v listopadu 2005 se ukdzalo, ze uzivatelé stahuji videa, kterd
neodpovidaji klicové myslence projektu. V disledku toho se namisto seznamky byla

vytvoien video hosting - video servis.

Hlavnim divodem uspéchu YouTube je to, ze jeho autofi byli schopni nabidnout
uzivateliim sluzbu, kterd nebyla k dispozici na jinych webovych strankach video hostingu
v roce 2005: stahovani a prohliZzeni videi na webu, vyhledédvani videi podle klicovych
slov, organizovani podle sekci. Popularita projektu také ptispél virovy widget marketing
- video z YouTube bylo mozné vlozit do osobniho blogu nebo webovych stranek. Lze

fici, ze YouTube je ukazkou peclivé promysleného internetového projektu.

V obdobi od listopadu 2005 do dubna 2006 investofi investovali 11,5 milionu dolart

na YouTube, coz velmi rychle ptineslo zisk 495 milioni dolara.

V Cervenci 2006 se video hosting umistil na patém misté v Zebticku nejpopularné;sish
webl ve Spojenych statech. Hlavni publikum portalu tvoii teenagefi ve véku od 12 do 17

let.

V fijnu 2006 spole¢nost YouTube koupila spole¢nost Google za 1,65 miliardy

dolart.®®

Podle USA TODAY je autorem myslenky projektu je Javed Karim. Myslenka
vytvofit video hosting dostal, kdyz se neuspesné pokousel najit na internetu videa s ucasti
Janet Jackson a Justina Timberlake a videozdznam tsunami v Indickém oceéanu, ke
kterému doSlo 26. prosince 2004. Podle publikace casopisu TIME spole¢ny napad
projektu vznikla v lednu 2005, kdy se Steve Chen a Chad Hurley pokusili poslat svym
ptatele video z vecirku. Soubor byl pfili§ velky na odeslani pies e-mail, nebylo také
mozn¢ jej umistit na internet. Vznikl ndpad vytvoftit online sluzbu, kde by uzivatelé¢ mohli
zvetejiiovat videa pro kazdého. Chad Hurley, zkuSeny webovy designér, zacal rozvijet
rozhrani, design a logo webu. Pak vznikl nazev projektu — YouTube — slovni hiicka,
ktery je zalozen na nazvu televize (z anglictiny boob tube — telka). Programovanim se

zabyvali Steve Chen a Javed Karim. Nasledné byly role rozdéleny nésledovné: Chad se

2 CHEAL, Catheryn. Transformation in Teaching: Social Media Strategies in Higher Education.
Informing Science, 2012. s. 94.
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stal generdtorem napadii a technicky byly realizovany jeho ptateli a kolegy. Autofi

projektu pouzivali technologii Flash Video (FLV), ktera poskytla snadné stahovani videi.

Historie YouTube:

14. tinora 2005 byl zaregistrovan nazev domény a oficialn¢ byl zdroj spustén v
listopadu a prosinci téhoz roku.?°

Prvni video se objevilo na YouTube 23. dubna 2005.

V cervenci 2006 bylo na web nahrano 65 000 videi s az 100 miliony zhlédnuti
denné.

Na podzim roku 2006 spole¢not Google koupila YouTube za 1,65 miliardy
dolarti. Pfed zakoupenim spole¢nost Google méla podobnou sluzbu — Google
Video. Nyni se pouziva k vyhledavani videi na vSech strankdch video hostingu,
véetné¢ YouTube. Po zakoupeni YouTube zlstal Hurley jako generalni feditel
hostingové spole¢nosti (jediny zakladatel, ktery ztstal ve spolecnosti). Dne 28.
fijna 2010 Chad Hurley rezignoval a zanechal si pozici konzultanta.*

V prosinci 2011 zménila YouTube své grafické rozhrani na Cosmic Panda, ktera
predstavila novou barevnou schéma. Video se zacalo piehravat ne na bilém
pozadi, ale na tmavém pozadi. Jasn¢ Cervena barva v logu byla také zménéna na
tmavs$i. Video kanaly se zacaly objevovat ve stfedu hlavni stranky - jako v
zpravodajskych kanalech na socidlnich sitich.

V lednu 2012 se denni pocet zhlédnuti videa zvysil o Ctvrtinu ve srovnani s
kvétnem 2011 a dosdhl 4 miliardy. Dlvodem je zvySeni zobrazeni videa z
mobilnich zafizeni (tablety, smartphony), a také z televizort.

V Unoru 2013 byl aktualizovan design.

2% SCHEPP, Brad Schepp a Debra SCHEPP. How to Make Money with YouTube: Earn Cash, Market

Yourself, Reach Your Customers, and Grow Your Business on the World's Most Popular Video-Sharing Site.

McGraw Hill Professional, 2009. s. 21.

30 CHEAL, Catheryn. Transformation in Teaching: Social Media Strategies in Higher Education.

Informing Science, 2012. s. 94.
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e 27. Cervna 2014 YouTube oznamil, ze brzy zacne podporovat videa s vyssi
frekvenci.

e Dne 27. ledna 2015 nahradil YouTube ptehravac Flash Player, 1 (pouzivany ve
sluzbé pro prehravani videi) prehravacem HTMLS.

e Poté doslo k dalsi inovaci - schopnost sledovat videa z nékolika uhld za
predpokladu, ze video je natoCeno na riznych kamerach.

e 23, unora 2015 spolecnost Google spustila na YouTube détsky kanal s ndzvem*
YouTube Kids” 3

e V cCervenci 2015 byla aplikace YouTube pro Android (operacni systém pro
smartphony, e-knihy, tablety, netbooky, herni konzole, bryle Google atd.)

Aktualizovana na 10.28.%2

4 VYVOJOVA PSYCHOLOGIE

S ptichodem evolu¢ni teorie Charlese Darwina se zaCaly objevovat myslenky o vyvoji
v psychologii, a to jak ve fylogenetické (naptiklad psychogenetiky nebo sociobiologie),
tak v ontogenetickych aspektech (napt. podélny vyzkum vyvoje v rliznych fazich lidského

Zivota).

Vyvojova psychologie studuje etapy vyvoje, vzorce jejich zmén, periodizaci
dusevniho vyvoje jedince, jejich zavislost na kulturnich, historickych a spolecenskych

podminkéach apod.

31 HANG, Min. Media Corporate Entrepreneurship: Theories and Cases. Springer, 2016. s. 115.

32 CHEAL, Catheryn. Transformation in Teaching: Social Media Strategies in Higher Education.

Informing Science, 2012. s. 94.
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., Psychicky vyvoj lze charakterizovat jako proces vzniku, rozvoje a zakonitych promen
psychickych procesii a viastnosti, jejich diferenciace a integrace, kterd se projevi v ramci

celé osobnosti, “33

Cilem vyvojové psychologie je, stejné jako kazdé védy je vysvétleni, analyza a

prognoza. Vysvétlit vyvoj znamena identifikovat pfi¢iny, faktory a podminky, které vedly

k uréitym zménam v chovani a zkusenosti.>*

V centru studia a vyzkumu je tedy Clovek - stvoteni, které zt€lesiiuje nejvyssi stupen
vyvoje zivota, pfedmét spoleCenskych a historickych ¢innosti. Cloveék je systém, ve
kterém fyzické a dusevni, geneticky podminénd a v zivoté formovana, ptirozend, socialni

a duchovni podoba jsou nerozlu¢nou jednotou.

Clovék puisobi jako organismus obdafeny psychikou; jedinec (coz znamena jeho
ptislusnost k rodu homosapiens); individualita (charakterizujici rozdil jednoho jedince od
druhého); subjekt (provadéni zmén ve svéte, u jinych lidi a v ném); nositel roli (sexualni,
profesionélni, konvenéni , atd.); ja-image” (systém reprezentaci, sebeucty, Uroven
naroki atd.); osobnost (jako systémova socialni kvalita jednotlivce, jeho personalizace,

odrazejici subjektivitu u jinych lidi a sama o sobé€ jako v jiném).

4.1 VYVOJDETI A SOCIALNI SIiTE

Jednou ze sloZek formovani védomi a osobnosti déti a dospivajicich je pouZivani

socialnich siti.

Jednou z hlavnich nevyhod socidlnich siti je zavislost (neustald kontrola zprav na

Facebooku, Vkontakte a dalSich socialnich sitich). Kdyz uZivatelé kontroluji aktualizace

33 VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie. Détstvi a dospivani. Praha: Karolinum, 2012. ISBN 978-
80-246-2153-1.s. 11.

34 RiCAN, Pavel. Psychologie osobnosti: obor v pohybu. 6., rev. a dopl. vyd., V Grada Publishing 2.
Praha: Grada, 2010. Psyché (Grada). s. 163.
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v novinovém kandlu velmi Casto, stimuluje ty ¢asti mozku, které jsou zodpovédné za
zvyk. U déti a dospivajicich mize tato zéavislost pfevazovat nad jinymi Cinnostmi

uziteCného zivota, jako je soustiedéni ve Skole, ¢teni a sport.
Negativni dopad socialnich siti

Odbornici varuji pfed dlouhodobym negativnim uc¢inkem, kterému jsou vystaveni ti,

ktefi travi piili§ mnoho ¢asu na socialnich sitich:*

e Facebook a dalsi socialni sité infantilizuji mozek do stavu malych déti, které se
bavi zdbavnymi zvuky a jasnymi barvami. U déti se pozornost zhorSuje kvili

tomu, Ze pouzivani socialnich siti nevyzaduje rozvinuté koncentra¢ni dovednosti;

e Socialni sit€¢ odvadéji pozornost déti od uceni a komunikace v redlném svéte.
Mnoho uditeli poznamendva, Ze socidlni sit¢ snizuji Groven porozumeéni
pfedmétim. Také déti, které hodné¢ komunikuji pfes obrazovku smartphonu,
zhorsuji svou schopnost komunikace v realném svété — jako je znakovy jazyk,

hlasovy ton atd.3®

e Socialni sité délaji déti vice narcistickymi. ProtoZe Vkontakte a dal$i stranky
poskytuji détem své osobni stranky, které¢ obsahuji pouze informace o nich, coz
vede nachylné déti k myslence, ze se kolem nich toc¢i cely svét. To mlize mit
negativni disledky v jejich budoucim zivoté. Kromé toho se pocit empatie u déti

zhorsuje;
o Tyto stranky délaji déti nachylné k hledani senzaci.

o Pediatfi poznamenavaji, ze néktefi teenagefi trpi depresi Facebooku. Poté, co
stravili spoustu Casu v této a jiné podobné socidlni sité, néktefi teenagefi se stavaji

neklidnymi a nadchylnymi k melancholii. Také vnimavi teenageti jsou vystaveni

35 NESTMANN, Frank a Klaus HURRELMANN. Social Networks and Social Support in Childhood
and Adolescence. Walter de Gruyter, 2012. s. 193.

36 LEMISH, Dafna. Children and media: a global perspective. Malden, MA: Wiley-Blackwell, 2015. s.
180.
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rozvoji pocitu zavisti, kdyz zacnou porovnavat zivoty svych znamych s vlastnimi.

Teenagefi s takovymi poruchami ¢asto ¢eli problémim v socidlnim vyvoji;

Dalsi negativni dopady socidlnich siti, které jsou ptitahovany k pozornosti

psychologti a vyzkumu:

o Déti, které travi vice nez 3 hodiny denné na socidlnich sitich, jsou dvakrat
nachylnéjsi k duSevnim porucham. Ponofeni do virtudlniho svéta zptisobuje
zpozdéni v jejich plném emocionalnim a socialnim vyvoji. Odbornici

poznamenavaji, ze socialni sité jsou potencialni pti¢inou socialniho vylouéeni;*’

e “ Smysl pro odpoveédnost” pred aktivitou v socialnich sitich (rdd, odpovédi na

zpravy a reposty) ma také negativni dopad na duSevni vyvoj déti;

e Podle vysledkil prizkumt vétSina dospivajicich chodi do socialnich siti pozd¢ v
noci, coz zhorSuje kvalitu spanku a zvySuje tizkost. To miize byt problém, protoze

u takovych déti se rozviji deprese;

« Zivot na socialnich sitich zabere spoustu ¢asu, ktery mohou déti vynaloZit na
rozvoj svych socialnich dovednosti v realném svété. Komunikace mimo internet

je nezbytna pro to, aby kazdé dité 1épe pochopilo emoce jinych lidi;

e Socidlni média jsou prostfedi, které je idedlni pro anonymni propagatory

Skodlivych nazori, paniky a teroru.

e Medialni obsah sociélnich siti ma negativni dopad na vnimavou psychiku
teenagert. Materidly zvefejnéné online maji tendenci mit dlouhodoby ucinek. To

miize poskodit déti v budoucnu;®

e Podle vyzkumu nadmérné uzivani Vkontakte a dalSich socidlnich siti oslabuje

schopnost déti vcitit se navzajem a zvySuje narcismus;

37 NESTMANN, Frank a Klaus HURRELMANN. Social Networks and Social Support in Childhood and
Adolescence. Walter de Gruyter, 2012. s. 193.

38 NESTMANN, Frank a Klaus HURRELMANN. Social Networks and Social Support in Childhood and
Adolescence. Walter de Gruyter, 2012. s. 194.
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e Jiné studie ukazaly, Ze v mnoha ptipadech jsou to socidlni sit¢, které tlaci déti
sttedniho veéku k sebevrazdé. Nejcastéji jsou prosté obét'mi kybersikany a viibec
nemaji vazné zivotni problémy;

o Selfie, které¢ se v dneSni dob¢ staly populdrnimi, podkopavaji zdravy duSevni
vyvoj déti, protoze se stavaji posedli svym vlastnim vzhledem. Existuji ptipady,
kdy lidé spachali sebevrazdu jen proto, Ze nemohli potidit fotografii, ktera je plné
uspokojila. Selfie mize byt viditelnym ukazatelem mladého muze nebo divky s
nedostatkem duvéry nebo sebevédomi. Nadmérna a stale vice a vice provokativni
laska k selfie — forma“ sebevyjadieni”, obecny behavioralni model pitilakat

pozornost;

o Cim vice déti pouziva socidlni média, tim mén¢ jsou spokojeni se svym Zivotem,

podle vyzkumu;3®

o Dosomething.org, jedna z nejvétSich mladeznickych organizaci, také upozoriiuje
na nékolik negativnich disledkl pouzivani socialnich siti: problémy se spankem,

deprese, zavislost, stres, izolace, nejistota;

e Nadmérné pouzivani socialnich siti podporuje fobii u déti, aby si ujit néco
dilezitého (FOMO — strach z vynechani). Mize to byt party s pfateli nebo n¢jaka
jina zabavna udalost. Tato fobie vede k depresi a Uzkosti;

o Ucitelé také poznamendvaji, Ze pii komunikaci v socidlnich sitich déti ziidka
vénuji pozornost pravopisu. V dusledku toho si zvyknou na skutecnost, Ze psana
negramotnost je normalni. To Casto vede k nespravné feci a psanym chybam v
realném Zivote.

e Zavislost dospivajicich na socidlnich sitich vytvafi problémy se spankem. Jasné
svétlo z obrazovky smartphontl a tableti negativné ovliviiuje faze spanku. V mladi

je spanek velmi diilezity pro vyvoj mozku ditéte a dobré zdravi;*°

3% COOLICAN, Hugh. Research Methods and Statistics in Psychology. Routledge, 2018.

40 RASHID, Imran a Soren KENNER. Offline: unplugging your brain in a digital world. Chichester, UK:
John Wiley, 2018. s. 130.
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Pozitivni dopad socidlnich médii na déti.

Navzdory nevyhoddm socialnich siti odbornici zdiraziiuji mnoho pozitivnich aspektt

spojenych s jejich pouzivanim. Déti a dospivajici rozvijeji dilezité technické a socialni

dovednosti online, zatimco dospéli tyto metody nerozumi nebo neocefiuji:**

82.

Cas online je diileZity pro rozvoj technickych dovednosti mezi mladymi lidmi. V
digitdlnim véku musi byt kompetentni uzivatelé socidlnich siti. Déti se uci
zékladnim socialnim a technickym dovednostem, aby se staly plnohodnotnou

soucasti moderni spolecnosti;

Socialni sité délaji déti vice spolécné orientovanymi. Jsou motivovani k tomu, aby
se od sebe navzajem ucili a sdileli zkuSenosti. U¢itel¢é a rodice jiz nejsou jedinymi
zdroji znalosti;

Socialni sité spojuji mladé lidi, podporuji nové znamosti. Pro déti je snadnéjsi
najit ptatele v zahranici, s nimiz by se nikdy nesetkali bez socialnich siti;

Déti vzajemné komunikuji vice nez kdy jindy;

Se socialnimi sitémi déti rozvijeji vztahy s lidmi. Vzpominaji si na narozeniny a
blahopfeji si navzdjem, komentuji fotografie, videa a stavy svych pratel. Déti
vytvareji delsi vztahy mezi sebou, 1 kdyZ se v redlném Zivoté Casto nenachazeji
spolu a nevidaji se;

Odbornici poznamenavaji, Ze se socidlnimi sit€émi déti rozvijeji pocit vzajemné
pomoci a vzajemné se podporuji v obtiznych Zivotnich situacich. Takova online

empatie pozitivné ovliviiuje vztah mezi teenagery v realném Zivoté;*?
Détské psychologové se shoduji, Ze socialni sité posiluji ptatelské vztahy, a to
navzdory skuteCnosti, ze n€které¢ déti maji prospéch ze socialnich siti vice nez

jiné.

4 SELVARAJ, Dr. A. a Dr. M. RAJAKUMAR. Media and Child Development (Vol. 1). Lulu.com,
2017.s. 81.

42 SELVARAJ, Dr. A. a Dr. M. RAJAKUMAR. Media and Child Development (Vol. 1). Lulu.com, 2017. s.
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PRAKTICKA CAST

5  POPIS ZVOLENEHO PRUZKUMU

51 RUSKY YOUTUBE

Pomoci YouTube miliony lidi po celém svété se snazi najit odpovédi na své otazky,
uc¢i se néco nového a stavaji se celebritami. Rusko tady neni vyjimkou. Podle
elektronického védeckého Casopisu ,,Mediascope® na konci zéii 2018 se YouTube stal
¢tvrtym nejoblibenéjSim internetovym projektem v ramci ruské jazykové Casti internetu

¢ili RuNetu.*®

V prosinci roku 2018 portal MediaScope taktéz zvefejnil statistické udaje podle
kterych YouTube je nejpopularngjsim video piehravaéem v Rusku mezi publikem ve
véku 12-64 let, jehoz podil piedstavuje 52 % uzivateld. Dale nasleduje piehravani videi
pies socialni sit’ ,,Vkontakte* (44 %), ,,Odnoklassniki® (30 %), Facebook a Instagram
(celkem 20 %). Podle celkového poctu zobrazeni videi se YouTube fadi na prvni misto.

Na desktopovou verzi YouTube také piipada polovina objemu online videoreklamy.**

Z vysledkl dotaznikového Setteni, které bylo provedeno v bfeznu roku 2018 za ucasti
ruskych obyvateli ve véku od 12 do 64 let, vyplynulo, Ze YouTube mé dosah 82 % ruské
populace ve véku od 18 do 44 let a tato statistika je relevantni jak pro velkd, tak i pro
mald mésta. Naptiklad v Moskve tento ukazatel ¢ini 80 % a ve méstech s poctem obyvatel

100400 tisic tento podil je 78 %.%°

43 Mediascope i Google izmeryat reklamnye kampanii na YouTube, 2019. Adindex.ru: Digital [online].

29-03-2019 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z: https://adindex.ru/news/digital/2019/03/29/270921.phtml

4 Tamtéi.

4 Vtoroj po populyarnosti posle «Pervogo kanala»: podrobnyj obzor auditorii rossijskogo YouTube

2018, 2019. Sostav.ru: Media [online]. 23-11-2018 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:

32



Pokud jde o dosah publika, YouTube je také znaénym konkurentem nejen pro online,
ale 1 pro tradi¢ni média. Rusky YouTube je tak lidrem podle denniho dosahu publika,
ktery prekrocuje veskeré televizni stanice na ruské televizi. Jeho podil ¢ini 33,4 % oproti
ukazateli Prvniho kanalu — jednoho z nejpopularnéjsich statnich kanala v Rusku — ktery
¢ini 28 %. Déle nésleduji televizni kanaly STS, Rossija-1, TNT a REN-TV, jejichz podil
je mnohem mensi nez YouTube. Je mozné taktéz zdUraznit, ze vétSina ruskych uzivateld
YouTube se na videa zvefejnénad na této platformé diva piedev§im z desktopovych
zatizeni (15,4 %) a z mobilu (14,7 %). Zbytek (3,3 %) piipada na cross platformy ¢ili
multiplatformni software.*®

Vétsina uzivatelt YouTube se nachazi ve vékové kategorii 25 az 44 let. V téméf vSech
segmentech, s vyjimkou vékové skupiny od 18 do 24 let, jsou Zeny v tomto poctu

vedoucimi. Vékové rozdéleni uzivateli podle mési¢niho dosahu je dobie vidét na obrazku
1.

https://www.sostav.ru/publication/vtoroj-po-populyarnosti-posle-pervogo-kanala-podrobnyj-obzor-

auditorii-rossijskogo-youtube-2018-34539.html

4 Tamtés.
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Zdroj: MediaScope Web Index prostfednictvim Think with Google, 2018

Z ekonomického hlediska ma YouTube dostateéné solventni publikum. Tak 42 %
uzivateli ma nadprimérné piijmy a témet 40 % primérné piijmy. Zaroven s tim o néco
vice nez 30 % jsou tzv. specialisti, tedy lidé s nestrukturovanym magisterskym

vzdélanim, a téméf 15 % tvofi pracovnici a studenti.

Pfi porovnani publika YouTube s ostatnim socidlnimi sitémi je mozné dojit

K zajimavym vysledkim.
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Prolinani publika YouTube s publiky socialnich siti

4 51% 45% 1% § 42% A 57%
Facgggéi Facebook ponizE pouze Instagram pouze

a YouTube J Yourube ISEUI 3 YouTube YouTube

5* 55% . 40* 10* 80* A 10*

pouze ‘Odnoklassniki pouze pouze Vkontakte pouze
Odnoklassniki a YouTube YouTube Vkontakte a YouTube . YouTube

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci Sostav.ru

Z obrazku je patrné, Ze YouTube navstévuje nejen velkd ¢ast uzivatell jinych
socidlnich siti, ale i jedinecné publikum, pro které YouTube je hlavnim zdrojem
informaci. Tak naptiklad statistické udaje portalu MediaScope ukazuji na to, ze publikum
YouTube v segmentu 18-44 let ptedstihuje mési¢ni dosah vétsiny ruskych televiznich

kanala.*’

47 5 veshchej, kotorye nuzhno znat' reklamodatelyam o YouTube po itogam 2017 goda, 2019. Think
With Google[online]. 01-12-2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/ru-ru/products-tools/youtube-video/5-veshei-kotorie-nuzhno-

znat-o-youtube-po-itogam-2017-goda/
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think with Google
Porovnani mésicniho dosahu YouTube
a televiznich kanald ve vékovém segmentu 18-44 let

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci Think with Google

V porovnani s Ruskem navitévnost serveru v Ceské republice je o néco mensi. Podle
internetovych stranek MediaGuru ,, priimérnd mésicni navstévnost YouTube v cilové
skupine 15-69 predstavuje 4,6 mil. lidi, coz je 56 % Cceské populace*. Nejvyssi
navstévnost tady ¢ini lidé ve véku 35-44 let (1,1 milionu), z nichz YouTube mési¢né

navstévuje 67 % populace. 48

Podle pruzkumu spolecnosti GfK, CINT A SSI, 30 % uzivateli navstévuji YouTube
pravé pii hledani jedine¢ného obsahu, ktery nikde jinde neni. V tomto ukazateli YouTube
obchazi Facebook, Vkontakte, Odnoklassniki, online kino 1VI a Prvni kandl. Co se tyce
nejpopularngj$iho obsahu, kterému se vénuji rusti uzivatelé YouTube, jde predevsim o
hudbu, konicky, serialy, aktualni zpravy a politiku, humor, amatérsky obsah, cestovani a
dovolenou, vzdélavani a védu, sport a kybersport i kuchaiské umeéni. Pfitom autofi obsahu

jsou hnaci silou YouTube. Ty v podstaté délaji videa jedine¢nymi: vytvati exkluzivni

48 AdMeter: Mésiéni dosah YouTube v CR je 4,6 mil. lidi, 2019. MediaGuru [online]. 10-06-2016 [cit.
2019-05-15]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/02/admeter-mesicni-dosah-youtube-
v-cr-je-4-6-mil-lidi/
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vlogy a recenze automobil, demonstruji hudebni experimenty a kulinatské ptehlidky,
zvetejiiuji herni streamy a komentuji né¢i hry. Celkem 85 % uzivateli video portalu
uvedlo, Ze hledaji a hlavn¢ nachazi videa na zajimava témata pravé na YouTube. Pokud
je obsah autora v poptavce a nova videa se objevuji pravidelng, navstévnici tak chtéji byt
v neustalém kontaktu se zdrojem informaci. Proto se 46 % dotazanych uzivatelt
YouTube ptihlasilo k odbéru kanali zamétenych na témata, ktera jsou pro né€ relevantni.

To je obzvlasté bézné u mladého publika: 81 % vsech sledujicich lidi ma 16 az 24 let. *°

Pti rozboru kazdé jednotlivé kategorie obsahu na ruském YouTube nejprve lze se
zamé&fit na modu a krasu, kam patii vyukova videa o make-upu, recenze kosmetiky,
komentovani obrazi celebrit, Cerstvych trendd, videi zmoddnich piehlidek a
nejpopuldrngj$ich ucest. V této kategorii lze najit videa jak od amatért, tak 1 od
profesiondlli. Za nejpopuldrnéjsi kandl je mozné oznacit kandly MaryanaRo,
TheKateClapp, Sasha Spilberg a Anny May.*® Zv14st’ 1ze zminit kategorii blogerti, které
se deli na dospivajici blogery (Katya Adushkina); technoblogery vénujici se technice
(Wylsacom); recenzenty véci z popularnino marketplace Aliexpress (Alex Vikodinov) a
blogery, kteii se zabyvaji rapem (MORGENSHTERN).*!

Dalsi popularni kategorii je hudba, ktera zahrnuje rozhovory se zndmymi zpévaky,
klipy, koncerty, kompilace videi z minulych desetileti a hity riznych zanrt. Na ruském

4 Kakoj kontent est' na YouTube, 2019. Think With Google [online]. 01-08-2018 [cit. 2019-05-15].

Dostupné z: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/ru-ru/ad-solutions/video/youtube-content/

50 Tamtés.

51 Russkij YouTube v 2018 godu. Kakie kanaly stali populyarnymi?, 2019. VC.ru [online]. 30-12-2018
[cit. 2019-05-15]. Dostupné z: https://vc.ru/social/54640-russkiy-youtube-v-2018-godu-kakie-kanaly-

stali-populyarnymi
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YouTube se mezi tyto kandly vyznacuji UspéSnaja Gruppa, versusbattleru a To

Gazgolder.>

Animované filmy, vzdélavaci hry a online videoblogingové $koly je také popularnim
obsahem na YouTube jak pro déti, tak i pro mladé publikum. Navic k tomu videa pro
celou rodinu lidé sleduji zv1asté pozorne: 79 % respondentt uvedlo, Ze se pln¢ soustiedi
na podobnych video spotech a zbyvajicich 21 % se velmi zfidka pterusuje pti zhlednuti.

K velmi zndmym kanaliim tohoto typu patii GetMovies, Masa a medvéd a SlivkiShow.>?

Zvysené pozornosti se t&si i letsplayeti. Videa o kybersportu jsou velmi popularni: 74
% vSech hrac¢u sleduje videa na YouTube, aby zlepSilo své herni dovednosti. Pfi¢emz
zkoumany video hosting ma nejen pocitacové hry, ale také videa o hrani na kytaru, klavir,
Lego a dokonce i domino. K popularnim kanalim v této kategorii lze zafadit ruské kanaly
Mr. Marmok, TheBrianMaps a TheBrainDit, které¢ se vénuji zdznamu, zvetfejnéni a
komentovani herniho procesu. Néktefi z téchto blogert se soustfed’uji bud’ pouze na

détské publikum (Auz [VyacheslavOO]), bud na dospélé (Kuplinov P Play).%*

Ne méné popularnimi v ruském segmentu YouTube jsou zabavna poznavaci videa
(AdMe.ru, Masterskaja Nastrojenija, Trum Trum); informacni videa (vDud’, NTV, TNT);

52 Vtoroj po populyarnosti posle «Pervogo kanala»: podrobnyj obzor auditorii rossijskogo YouTube
2018, 2019. Sostav.ru: Media [online]. 23-11-2018 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:
https://www.sostav.ru/publication/vtoroj-po-populyarnosti-posle-pervogo-kanala-podrobnyj-obzor-

auditorii-rossijskogo-youtube-2018-34539.html

53 Kakoj kontent est' na YouTube, 2019. Think With Google [online]. 01-08-2018 [cit. 2019-05-15].

Dostupné z: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/ru-ru/ad-solutions/video/youtube-content/

54 Vtoroj po populyarnosti posle «Pervogo kanala»: podrobnyj obzor auditorii rossijskogo YouTube
2018, 2019. Sostav.ru: Media [online]. 23-11-2018 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:
https://www.sostav.ru/publication/vtoroj-po-populyarnosti-posle-pervogo-kanala-podrobnyj-obzor-

auditorii-rossijskogo-youtube-2018-34539.html
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védecka a nau¢ni videa (TOPLES, Centrum Arche); kuchaiskd videa (oblomoff,

Pokasevarim, Grilkov) apod.

5.2 YOUTUBERING V RUSKU JAKO VYDELECNA CINNOST

Na YouTube se objevuje cca 400 hodin videa za minutu, pfiCemz tato internetova
platforma v podstaté neinvestuje zadné penize do vyroby tohoto obsahu, ale ho zcela
podporuje. Zajimavy a kvalitni obsah generovany samotnymi uZzivateli ptitahuje velké
mnozstvi jinych lidi, ktefi se stavaji nejen stAlymi navstévniky video hostingu, ale i

fanousky jeho urcitych kanal.

Tak ruskojazyény portdl WhatStat.ru pravidelné aktualizuje  zebticek
nejpopularnéj$ich ruskych YouTube kanald podle kategorii, poctu sledovatell, poctu

zobrazeni videi a odhadovanych piijmi. Ten v sou¢asné dobé vypada nasledné.>

Pocet Pocet Poé Odhadova

sledovatel | zobraze |etvidei | né prijmy

u, milion | ni,

miliard

€ Kids Diana 25,9 8,3 564 2,7-3,4
Show mlin rub

Like Nastya Vlog 24,8 9,9 249 3,3-4,1

min rub

55 Rejting kanalov Youtube, 2019. WhatStat.ru [online]. 13-05-2019 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:
https://whatstat.ru/channels/top100
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3 Get Movies 23,8 19,6 2 6,4-8,1
910 mlin rub
4 Maisa a medvéd 21,7 19,5 615 6,4-8 min
rub
5 EeOneGuy 14,3 3,3 316 1,1-14
mlin rub
Miss Katy 13,5 6,8 628 2,2-2,8
min rub
7 SlivkiShow 13,3 2,3 272 763-954
tis. rub
Like Nastya 13,0 3,9 234 1,3-1,6
min rub
Mister Max 12,8 6,9 705 2,3-2,9
mlin rub
10 TheBrianMaps 10,4 2,3 374 751-938
tis. rub
11 AdamThomasMo 9,9 2,1 505 684-856
ran tis. rub
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Poznavatel 9,9 9,9 324 1,1-1,4

min rub
Masterskaja 9,7 9,7 481 678-847
Nastrojenija tis. rub
Vlad CrazyShow 9,4 9,4 222 1-1,3 min
rub
Marmok 9,2 9,2 249 446-557
tis. rub

Zdroj: WhatStat.ru

Z tabulky je patrné, ze nejpopularnéjs$imi ruskymi YouTube kanaly podle poctu
sledovatelli jsou kandly pro déti a pubertdky, které jsou zastoupeny letsplayery
(EeOneGuy), videoblogery (AdamThomasMoran) a détmi, pojednavacimi o svém Zivoté
V hraci podob¢ nejcastéji za ptitomnosti digitdlnich uprav a grafickych prvka (Like
Nastya Vlog, Miss Katy, Mister Max apod.). Dilezité zminit také to, Ze popularita
podobnych videi pfinasi jejich autorim nejen svétovou slavu, ale i obrovské piijmy.
Zaroved s tim s rostoucim publikem online kanalt roste zijem o né ze strany inzerentd.>

Podle studie portalu Think With Google 38 % uzivateld po shlédnuti reklamy na

6 Trendy YouTube: Vlogerskij bum i kollaboraciya s TV, 2019. Think With Google [online]. 01-04-2017
[cit. 2019-05-15]. Dostupné z: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/ru-ru/insights-trends/user-

insights/trendy-youtube-vlogerskii-bum-i-kollaboratsiia-s-tv/
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YouTube hledaji v siti podrobné informace o produktu, 28 % okamzité piechazi na

webové stranky znacky ¢&i firmy a 16 % uskuteciiuje nakup.>’

V soucasné dobé YouTube je povazovan za nejdostupnéjsi platformu pro vydélani
pen¢z. Ze vSech metod, které pouzivaji uzivatelé tohoto video portalu pro vydélek,

nejvice se vyznacuji tyhle:

1. Zisk prostiednictvim partnerského programu YouTube nebo mediéalni sié.
Vzhledem k tomu, Ze portal YouTube je jiz davno soucasti spole¢nosti Google,
zpenézeni  prostfednictvim  sluzby  Google  AdSense je  jednim
Z nejvyhledavanéjsich a nejjednodussich zpusobd, jak si vydélat penize, ktery
vsak neni zvlast ziskovy. Je zaloZen na zobrazeni kontextové reklamy piimo
behem video spotu u kanali, které maji vice nez 1 tisic sledovatelii a 4 tisice
zobrazeni za posledni rok. Podobny zptsob vydélku také funguje pti ziskani

predplatného YouTube Premium.*®

2. Partnerské programy. Zapojeni se do partnerského programu probiha formou
reklamy sluzeb a produkti velkych spolenosti a rozmisténi odkazii na né.
Primérné piijmy za takovou reklamu v zemich SNS ¢ini 2 dolary za kazdy tisic

zhlednuti. °°

3. Piima reklama ve videich. Spole¢nosti ¢asto nabizi YouTubeiim svou produkci

zdarma s tou podminkou, ze ti budou muset zvefejnit video obsahujici proces

57 Kakoj kontent est' na YouTube, 2019. Think With Google [online]. 01-08-2018 [cit. 2019-05-15].

Dostupné z: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/ru-ru/ad-solutions/video/youtube-content/

58 Kak zarabotat' na «Yutube» blogeru: obzor variantov monetizacii kanala, 2019. TexTérra [online].
08-04-2019 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z: https://texterra.ru/blog/kak-zarabotat-na-yutube-blogeru-

obzor-vsekh-variantov-monetizatsii-kanala.html

9 Vse sposoby zarabotka na YouTube ili kak zarabotat' na svoyom yutub-kanale, 2019. Internet-
marketings.ru [online]. 17-04-2019 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z: https://internet-marketings.ru/vse-

sposoby-zarabotka-na-youtube-kak-zarabotat-na-kanale/
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vybaleni zbozi a své (pozitivni) reakce na néj. Naklady na tento typ reklamy jsou
vysoke, ale pro hledani platebnich inzerenta statistika kanalu musi byt
konkurenéni ve srovnani s jinymi blogery. Podobnou metodu propagace lze také

vyuzit pro reklamu vlastniho zboZi nebo sluzeb.®

Reklama jinych blogeri. Mnoho blogert, ktefi pravé zacinaji svou cestu na
YouTube kupuji si reklamu u jiz rozjetych kanali. VySe vydélku zavisi na typu
reklamy a statistik. Pokud kanal nema vice nez 20 tisic sledovatelu, reklama na
ném nebude stat vice nez 1000 rubld. Pokud je to kanal s milionem sledovateld,
pak vyse reklamniho inzeratu mize piesahnout 50 tisic anebo dokonce i 100 tisic

rubld.®

Donate a sponzoring. Tyto metody vydélku je moznosti pravidelné podpory
oblibeného kanalu jeho oddanymi fanousky. Sledovatelé plati mési¢ni piispévek
na podporu autora kanalu a na oplatku ziskavaji bonusy ve formé dalsiho obsahu
a predCasného piistupu k novym videim, pozvanek do uzavienych komunit v
socialnich sitich, zminky jménem milovaného blogera a unikatnich emoji. Pro
aktivaci sponzoringu autor kanalu musi mit 18 let a pocet jeho sledovatelti ma byt
vyssi nez 30 tisic. Vtomto pripadé muze bloger ziskat 70% z CcCastky

sponzorovanych odbéri.5?

Reklamy prostiednictvim Google AdSense jsou velmi rozsifené u vSech kategorii

YouTube kanall stejné jako partnerské programy. Pfimou reklamu ve videich vyuzivaji

zpravidla beauty-blogerky, donate i sponzoring jsou nejvic pfitomny u letsplayert.

50 Tamtés.

61 Tamtés.

62 Reklama u blogerov na YouTube: skol'ko stoit i u kogo zakazyvat'?, 2019. TexTérra [online]. 16-10-

2017

[cit. 2019-05-15]. Dostupné z: https://texterra.ru/blog/stoit-li-svyazyvatsya-s-youtube-

blogerami.html
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Reklama jinych blogert se t&si velké popularité mezi vSemi kandly riznych velikosti a

kategorii.

Vytvoieni videi a jejich nasledné zvefejnéni na YouTube se v poslednich letech
proménilo z hobby v povolani. S kazdym rokem vice a vice uzivatelt video hostingu vidi
tzv. youtubing jako dopliikovy nebo i hlavni zdroj pfijmt. VySe piijmu, ktera v podstaté
je neomezena, zavisi na mnoha faktorech: v praiméru autofi videoblogt za 1000 zobrazeni
ziskavaji 0,7-1,5 dolaru, coz odpovida 48-89 rub nebo 16-34 K¢. Podle statistik vétSina
videoblogeru to jsou majitelé vlastnich kanadlt na YouTube, ktefi si na platformé
vydélavaji cca 500 dolard mési¢né. Ti blogeti, kteti maji minimum 100 tisic sledovatelt
a stejny pocet celkovych zobrazeni denné si vydé€lavaji 50 az 150 dolar. Mési¢né vynosy

z YouTube kanalu se tak pohubuji od 1500 do 4150 dolar?.®3

Co se tyce konkrétnich prikladd, tak tfeba autorsky kanal Nikolaje Soboleva
pojednavajici o internetovych trendech ziskava za reklamu produktt jinych spole¢nosti
ve svych videich 300-500 tisic rubl (100-175 tisic K¢&). Jiny popularni bloger EeOneGuy
vyuziva nativni reklamu, kterd stoji minimaln¢ 1 milion rubld (350 tisic K¢). Kandl o
détech zaméteny na déti Like Nastya také propaguje détské hracky od 300 tisic rubli za
jednu reklamu. Kandl o technice Wylsacom, na kterém je mozné objednavat inzeraty o

gadgetech a souvisejicich produktech, za reklamu bere od 200 do 950 tisic rubli.%

Zvl1ast lze zminit tendenci poslednich let, ktera je spojena s tim, Ze o zhlednuti videi
na YouTube prudce stoupa zajem déti ve veéku 8-12 let. Spolu s tim roste i détsky vloging,
kdy déti ve veku 2-3 let za pomoci svych rodica se stavaji vlogery a ziskavaji obrovské

Castky penéz. V nasledujici tabulce je pfedstavena prvni desitka nejpopuldrnéjSich

63 Skol'ko zarabatyvayut blogery na yutub i instagram v Rossii, 2019. Sputnik [online]. 02-07-2017 [cit.
2019-05-15]. Dostupné z: https://sputnik-georgia.ru/spravka/20170702/236494641/Skolko-

zarabatyvajut-blogery-na-jutub-i-instagram-v-Rossii.html

64 Reklama u blogerov na YouTube: skol'ko stoit i u kogo zakazyvat'?, 2019. TexTérra [online]. 16-10-
2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z: https://texterra.ru/blog/stoit-li-svyazyvatsya-s-youtube-

blogerami.html
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détskych blogert podle zebficku Riabloggers z roku 2018. Vzhledem k tomu, Ze tyto

(daje jsou o n&kolik mésicti starsi, informace o poctu sledovatelf jsou tady nizsi.%

Tabulka 1

Poradi Pocet sledovatelu

1 Like Nastya 9018 126
2 Miss Katy 7914 787
3 Mister Max 7 358 751
4 Ja— Alisa 5929 920
5 Kids Diana Show 5745 235
6 Kids Roma Show 4 955 288
7 Dima Kids TV 3726 703
8 Nikol 3337573
CrazyFamily

85 Rejting YouTube kanalov dlya detej, 2019. Riabloggers.ru [online]. [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:
http://riabloggers.ru/researches/34
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Vania Mania
9 ) 3285878
Kids

10 Super Senya 2 666 979

Zdroj: Riabloggers.ru

7w

Prvni misto v Zebticku zaujimé kanal Like Nastya, ktery ma vice nez 9 miliont
predplatitelti. Kanal vede matka 5leté Nastje, pojednava o vSednich dnech své dcery a
nataci vlogy s ni. Obsah kanalu také tvofi historie s kreslenymi postavickami, challenge
a rozbalovani Kinder Surprise a novych hracek. Mé&si¢né rodina Nasté vydélava na
YouTube platformé minimalné 5 miliont rublt (76 tisic dolari). Druhé a tieti misto
v zebricku zaujimaji 6lety Mister Max a jeho sestra 4letd Miss Katy z Odésy. Agentura
pro praci s bloggery WildJam odhaduje, ze rodi¢e Maxe a Kati si vydélavaji na kanalech
déti asi 200 tisic dolarti mé&si¢né.%® YouTube kanly dvou dalsich sourozencii — Diany a

Romy, ktefi se umistili na 5. a 6. pozicich zebficku — funguji na stejném principu a

mésiéné prinasi rodi¢tm 100 tisic dolard.®’

I ptes hojnost a popularitu détskych kanali jejich obsah zlistavd pomérné monotonni.
Mali YouTubefi rozbaluji bali¢ky, hraji s jinymi détmi a cestuji s rodici. Je také mozné
zdaraznit vysoké mnoZstvi reklamnich integraci a pieklad mnoha détskych kanalti do
anglictiny, coZ je nejspiSe zpiusobeno veEtsi monetizaci reklam v anglickém segmentu

YouTube.

56 Ot trekh do pyati: kak deti zarabatyvayut milliony s pomoshch'yu YouTube, 2019. RBC [online]. 18-
08-2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:
https://www.rbc.ru/magazine/2017/08/596621d49a79475c1e2e0dbd

57 Roditeli zarabatyvayut milliony, snimaya detej dlya YouTube. Kak ukraincy delayut biznes na svoih
detyah, 2019. MC Today [online]. 18-10-2018 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z: https://mc.today/roditeli-

zarabatyvayut-milliony-snimaya-detej-dlya-youtube-kak-v-ukraine-sozdayut-detskij-videokontent/
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5.3 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro zkoumani vlivu YouTube na déti ve véku od 11 do 15 let v této praci bylo
provedeno dotaznikové Setfeni. Samotny dotaznik vytvoteny autorkou bakalatské prace
byl zvetfejnén online na webovych strankach socidlni sité ,,Vkontakte® ve skupiné
vénované platformé YouTube. Dotaznik obsahoval 2 oteviené, 14 uzavienych a 2
alternativné uzaviené otazky zamétené na zkoumani zajmu déti a teenagerti o tuto video
platformu, jejich zkuSenosti s vyuZitim webovych stranek YouTube, vztah k oblibenym
blogerim a blogerkdm i dopadu YouTube na vlastni preference obsahu. Vzhledem
K tomu, Ze tato prace se vénuje urité ve€kové kategorie déti, dotaznik bylo nabizeno

vyplnit pouze tém respondentiim, kteti odpovidaji stanovenému vékovému rozmezi.

Ve vysledku bylo ziskano 167 dotazniki ze kterych 7 bylo vyrazeno kvili $patnému
vyplilovani, protoZe v nich chybély podstatné tidaje nebo byly pfitomny vysmivajici
odpovédi na n€které otazky. Celkem tedy bylo probrano 160 dotaznikd. Prvni tfi otazky
byly zaméfeny na ziskani obecnych tdaji o respondentech zahrnujicich jejich pohlavi,

vek a bydliste.

1. Oznacte prosim Vase pohlavi

= Mui = Zena

Obrazek 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu €. 1 je vidét, ze pfevaznou ¢ast zkoumanych respondent tvotily zeny, jichz
se dotaznikového Setieni zhcastnilo 92 osoby, tedy 58 %. Zbyvajicich 68 dotédzanych

¢inili muZi, coz predstavuje odpovidajici podil 42 % vSech respondenti.

2. Oznacte prosim Vas vék

a0

€

mlllet =12let 13let = 14let m=15]let

Obrazek 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhé otdzka méla za cil zjistit v€k zkoumanych respondentti. S ohledem na to, Ze se
zkoumalo, jaky vliv ma YouTube na déti ve v€kové kategorii 11 az 15 let, odpovédi na
tuto otazku zahrnovaly varianty 11, 12, 13, 14 a 15 let. Vysledky provedeného Setieni
ukazaly, Ze prevladajici veékovou skupinu tvofily 14leté déti, kterych se dotazovani
zGcCastnilo 41 osob, tedy o néco vice nez ¢tvrtina vSech zkoumanych (26 %). Déle
nasledovaly osoby, které maji 15 let (23 %) a 13 let (19 %). Z celkem 160 osob 28 se
pridaly do v€kové kategorie 12 let (18 %) a zbyvajicich 25 lidi na okamzik ziskani
informaci méli 11 let (16 %). Celkem lze poznamenat, Ze 14 az 15leté déti Cinily vetsi

skupinu dotazovanych, tedy skoro polovinu v§ech zkoumanych (49 %).



3. Uvedte prosim Vase stavajici bydlisté

-
-

= Moskva = Petrohrad = Niznij Novgorod = Jekatérinburg = Rostov-na-Donu = Jiné

Obrazek 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve treti otazce dotaznikového Setieni se zjistovalo, kde bydli respondenti. Odpoveéd’
na tuto otazku byla oteviend a pii analyze vysledkli bylo vyfazeno a znazornéno 5
nejcastéji se opakujicich meést. Tak 35 % dotazanych, coz je 56 lidi, bylo pivodem
Z hlavniho mésta Ruska. O néco méné nez polovinu tohoto podilu tvofili obyvatelé
Petrohradu, kterych se dotazovani zucastnilo 23 osob. DalSich 17 respondentt (11 %)
pochazeli z Nizného Novgorodu a je$t€ 12 respondentli vypliiovali dotaznik
z Jekatérinburgu. Osm osob (5 %) bylo puvodem z Rostovu-na-Donu a zbytek (28 %)
tvortili lidé z jinych ruskych mést. Mezi tyto odpovédi se také vyznacila takova mésta jako
Kyjev, Minsk, Dnépr, Volgograd, Ufa, Kazan, Izevsk, Kostroma atd. Niz§i podil
ukrajinskych obyvateli v odpovédich, jak se predpoklada, byl spojen s omezenim
provozovani webovych stranek ,,Vkontakte* na Ukrajiné. Vysledné odpovédi byly
napodobné obecnym statistikaim ruského YouTube: vétSina uzivateld a sledovatelti

zkoumané video platformy pochazi z Moskvy.



4. Divate se na YouTube?

= Ano = Ne

Obrazek 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi tfi otazky byly vénovany tomu, zda se zkoumani respondenti divaji na YouTube
a pokud ano, pak jak ¢asto. Uéelem prvni z téchto tii otazek bylo eliminovat ptipady, kdy
doslo k vyplnovani dotazniku ndhodnymi uzivateli, kteti YouTube nesledu;ji a dostali se
k dotazniku ndhodnym projizdénim skupin ,,Vkontakte®. Vysledky odpovédi na otazku
¢. 4 byly ocekavané: 100 dotazovanych, tedy 160 zkoumanych respondentli se na
YouTube diva.



5. Jak ¢asto se divate na YouTube?

= Kazdy den = 3-5krat dotydne = 1-2krat do tydne = Nékolikrat za mésic = Skoro nikdy

Obrazek 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5 byla zaméfena na to, jak Casto se zkoumani déti a teenagefi divaji na
YouTube. Vysledky se ukazaly byt malo ptekvapujici. Tak 103 z celkem 160 respondentti
(64 %) se na YouTube diva pravidelné, tedy kazdy den. DalSich 49 osob, coz je 31 %
zkoumanych, sleduje video hosting také velmi Casto, a to 3-5krat do tydne. Pouze 6
dotazanych déti se na Youtube diva 1-2krat do tydne, coz je pro zkoumanou skupinu
respondentti relativné malo. Zbyvajici dvé osoby sleduji nejpopularné;si video platformu
nékolikrat za mésic ¢i skoro nikdy. Celkem lze poznamenat, Ze zkoumany internetovy
server pro hostovani videi je webem, ktery 95 % dotazanych déti ve veéku 11-15 let

navstévuji kazdy nebo skoro kazdy den.



6. Kolik hodin denné travite sledovanim YouTube?

= Méné nez 20 minut = Od 21 minut do 60 minut
Vice nez 1 hodinu ale méné nez 2 hodiny = Od 2 do 4 hodin

= Vice nez 4 hodiny

Obrazek 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Sesta otdzka dotaznikového Setfeni stejné jako predchozi byla vénovéana &asu, ktery
zkoumani uzivatelé YouTube travi na téchto webovych strankach. Odpovédi na otazku €.
6, kterd znéla ,,Kolik hodin denné travite sledovanim YouTube?” se rozd¢lily naslednym
zpusobem. Vice neZ polovina zkoumanych respondentii (58 %, 93 osob) si oznacila, Ze
sleduje YouTube od 2 do 4 hodin denné. Ctvrtina dotazanych (26 %) uvedla, e kazdy
den se na YouTube diva vice nez 4 hodiny. To je zajimavym vysledkem s ohledem na to,
ze deti v tomto veku travi vétSinu ¢asu ve Skole a to znamena, Ze zbytek volného Casu tito
42 ze 160 respondenttl preferuji vénovat pravé YouTube. Dale 15 respondenti (9 %) si
oznacilo, zZe sleduje YouTube vice nez 1 hodinu, ale méné nez 2 hodiny denné. Pouze 8
dotazanych déti (5 %) travi od 21 do 60 minut svého Casu denné na zhlednuti
youtubovych videi. Nejniz§i podil zkoumanych ptedstavuji respondenti, ktefi se na
YouTube divaji méné nez 20 minut denné. Takovych se dotazovéani zicastnilo pouze 2

osoby.

52



7. Jakou kategorii videi preferujete ke zhlédnuti na
YouTube?

= Hudba = Mdda a krasa Videohry, kybersport a letsplay
= Lidé a vlogy = Vzdélani = Zabavni videa
= Aktuality a trendy = Humor Filmy a serialy
= Hobby = Politika a spolecnost = Véda a technika
Sport Cestovani Jiné (uvedte prosim)
Obrézek 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky ¢. 7 az ¢. 10 byly zaméfeny na to, o jakou kategorii obsahu se zkoumani déti
ve véku 11 az 15 let zajimaji nejvic, zda na YouTube maji své oblibené kandly nebo
blogery a zda je sleduji. Alternativné uzaviend otazka ¢. 7 méla pomérné velky rozsah
vzhledem k siroké nabidce videi riznych zanri, pticemz kazdy z respondentd si mohl
vybrat maximalné tfi preferované kategorie. Obsahové kategorie videi na YouTube, které
byly nabidnuty respondentiim v této otazce, byly Cerpany z webovych stranek YouTube

Creators.%8

Odpovédi respondentli se rozdélily nasledné. Nejvétsi pocet zkoumanych, tedy 73
0sob (16 %), si za nejpreferovanéjsi kategorii oznacil ,,Videohry, kybersport a letsplay®,
cozZ je v podstaté gaming. Na druhém misté podle preferenci se objevila kategorie ,,Lidé
avlogy*. Obsah tohoto typu videi sleduje 64 dotazanych respondentt (40 %). Tteti pozici

obsadila kategorie ,,Mdda a krasa®, ktera je popularni u 58 zkoumanych déti (36 %). Poté

68 Lesson: YouTube Categories, 2019. YouTube Creators [online]. [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:

https://creatoracademy.youtube.com/page/lesson/overview-categories?hl=en#strategies-zippy-link-1
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sestupné nasleduji kategorie ,,Humor* (37 osob), ,,Filmy a serialy* (36 osob), ,,Sport™ (29
osob), ,,Hudba* (25 osob) a ,,Zabavni videa* (21 osob). Nejmén¢ preferované jsou u
zkoumanych respondentt kategorie ,,Véda a technika® (8 osob), ,,Hobby* (9 osob),
»Politika a spolecnost™ (14 osob) a ,,Cestovani (14 osob). V policku ,,Jiné (prosim
uved’te) tii zkoumané osoby uvedly vlastni nejpreferované;si kategorie YouTube podle

obsahu, a to ,,Automobily*, ,,Zvitata“ a ,,Rodinné kanaly*.

Celkové¢ 1ze poznamenat, ze mezi obsahové kategorie videi na YouTube se vyznacuji
kandly zejména pro chlapy pfedev§im zaméfené na kybersport a kanaly pro holky
vénované mode a krase. Je mozné také predpokladat, ze videa, ktera patii do kategorie
,Lid¢é a vlogy* je stejné popularni jak mezi chlapy, tak i mezi holky. Nizk4 popularita
hudebniho obsahu mezi déti miiZze byt spojena s roz§ifenim streamingovych servisu jako

tieba Yandex.Muzika, Apple Music nebo Deezer.

8. Mate oblibené kanaly nebo blogery na YouTube?

= Ano = Ne

Obrazek 8

Zdroj: vlastni zpracovani



Osma otdzka dotaznikového Setfeni méla za cil zjistit, zda zkoumani respondenti maji
oblibené kanaly nebo blogery na YouTube. Slo piedeviim o to, zda oblibeni blogeii déti
vyuzivaji pravé YouTube stranky pro sdileni vlastniho obsahu, aniz by sviij kontent
zvefejnovali napiiklad formou fotografii na Instagramu nebo piispévkii Vkontakte ¢i
Facebooku. Nicméné¢ piedpokladalo se, ze YouTube je tady pouze jednou z platforem pro
sdileni obsahu oblibenymi blogery respondentti, nikoli jedinou ¢ili primarni platformou.
Podle ziskanych vysledkid 143 dotazanych, coz je 89 %, na YouTube ma oblibené kanaly
¢ili blogery. Zbyvajicich 17 lidi (11 %) uvedlo, Ze na sledovaném video hostingu jejich
oblibené blogery nebo kanaly nejsou. Z toho vyplyva, Ze tyto osoby bud’ preferuji
nahodny obsah YouTube, bud’ nemaji preference v kanalech nebo blogerech pti zhlédnuti

videi.

9. Sledujete tyto kanaly nebo blogery na YouTube?

= Ano = Ne

Obréazek 9
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 9 provedeného prizkumu zkoumala, zda respondenti sleduji své oblibené

kanaly nebo blogery na YouTube, tj. zda nejen se pravidelné divaji na jejich videa, ale

vyuzivaji sekei ,,Odbéry*, kde jsou jejich oblibené kandly vymezeny do samotného



oddilu. Vysledky dotazovani ukazaly, Zze 128 ze 160 respondentt, coz ¢ini podil 80 %
sleduje tyto kanaly nebo blogery. Zbyvajicich 20 %, tedy 32 lidi, tuto funkci nevyuziva.

10. Oznacte prosim ty z nabizenych blogeru, které sledujete
na YouTube

= EeOneGuy = AdamThomasMoran (Max +100500)
TheKateClapp = Sasha Spilberg

= SOBOLEV (Nikolaj Sobolev) = Jurij Chovanskij

= LARIN (Dmitrij Larin) = Maryana Ro
Eldar DZzarachov = Druzhko Show (Sergej Druzko)

= vDud' (Jurij Dud)

Obrazek 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Desata otazka dotaznikového Setfeni méla za cil zjistit, které z nabizenych blogeru
sleduji zkoumani respondenti na YouTube. S ohledem na to, ze v Zebti¢ku ruského
YouTube stoji hlavné détské kanaly, odpovédi, které byly piedlozeny dotdzanym osobam
Vv této otazce, se staly vystupem zpracovani nékolika internetovych ¢lankd o idolech

pubert’akt a nejpopulérnéjsich blogerech ruského YouTube. Podle nich se rusti teenageti
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zajimaji predevsim o autorsky obsah a preferuji videa o redlném zivote slavnych ruskych
69 70

blogert.

Nabizené varianty odpovédi byly rozdéleny nasledujicim zptsobem. Obsahovou
skupinu ,,Moda a krasa“ zastupovaly blogerky TheKateClapp, Maryana Ro a Sasha
Spilberg. Kategorii ,,Lidé¢ a vlogy* predstavovalo zaroven 5 autorskych kanali, a to
EeOneGuy, SOBOLEV, LARIN, vDud’ a Jurij Chovanskij, které jsou velmi popularni
blogery mezi ruské uzivatel¢ YouTube. Eldar Dzarachov jako jeden ze zakladatell a
ucastniki hudebniho kolektivu ,,UspéSnaja gruppa" zastupoval kategorii ,,Hudba®.
Maxim Golopolosov, vice zndmy jako Max +100500, piedstavoval obsahovou kategorii
,Humor®. Dalsi z nabizenych kanali Druzhko Show je autorskym kandlem znamého
ruského televizniho moderatora Sergeje Druzko, ktery byl jednim z autorti a moderatorti
programu ,,Neobjasnimo, no fakt“ (,,Nevysvétlitelng, ale fakt™), v némz obdrzoval zpravy
o srazkach s riznymi mystickymi anomaliemi a pak provadél vysetieni podle ziskanych
materialu. Na svém YouTube kanalu Druzko v podstaté paroduje sdm sebe a zdmérné

vazné mluvi o frivolnich a nékdy hloupych trendech na internetu.”

Podle ziskanych vysledkii nejsledovanéj§im ztéchto kandlli mezi dotdzané
respondenty je AdamThomasMoran. Kanal Maxe +100500 si vybralo 42 osoby, tedy
26 % vsech respondentt. O néco mensi pocet hlasii ziskal EeOneGuy. Kanal ptivodné
ukrajinskeého letsplayera lvana Rudského sleduje 40 dotazanych osob, coz je jedna
¢tvrtina zkoumanych. Poté nésleduje TheKateClapp, kterou sleduje 35 dotazanych déti

ve véku 11 az 15 let (22 %). Autorsky kanal novinafe a blogera Jurije Dud’eho ma

9 Kumiry podrostkov na YouTube: samye populyarnye videoblogi, 2019. Family Boom [online]. 03-
05-2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z: http://familyboom.ru/posts/844-kumiry-podrostkov-na-youtube-

samye-populyarnye-videoblogi

70 11 populyarnyh videoblogerov russkogo YouTube, 2019. Znak: Internet-gazeta [online]. 06-06-
2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z: https://www.znak.com/2017-06-

06/11_populyarnyh_videoblogerov_russkogo_youtube

7' Tamtés.
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v odbérech 31 respondentu, tedy 19 %. Blogerku Sashu Spilberg sleduje 27 osob (17 %),
o néco mensi pocet sledovateli ma Nikolaj Sobolev (26 %). Kanal Dmitrije Larina
sleduje 22 dotadzanych respondentli (14 %), YouTube show Sergeje Druzka ma

v odbérech méné nez 20 zkoumanych (11 %).

Tyto odpovédi hovoii o tom, Ze dotazani déti ve v€ku 11-15 let sleduji tendence

ruského YouTube a maji v odbérech ty nejpopularnéjsi ruskojazycné blogery.

11. Uvedte prosim Vas nejoblibenéjsi ruskojazyény YouTube
kanal

= EeOneGuy = TheBrianMaps TheKateClapp = AdamThomasMoran = Marmok = Jiné

Obrazek 11

Zdroj: vlastni zpracovani

Ukolem oteviené otizky &. 11 bylo ziskat informace o tom, jaky ruskojazyény
YouTube kandl je nejoblibenéjsim mezi zkoumané respondenty a zda jejich odpovédi se
n¢jak prolinaji. Ziskané vysledky byly velmi riznorodé: pievaznou vétSinu
nejoblibengjSich kanali respondentti ¢inili populdrni rusti YouTubefi, avSak zbytek byl
zastoupen hlavné regionalnimi kanaly, které mély méné nez 10 tisic sledovateli. To jsou
predevsim ti blogefi, ktefi se nachazeji v méné velkych ruskych méstech a maji lokéalni
publikum. Obsah oblibenych kanali respondentt byl taktéz velmi Siroky: od modnich

dopliiki a levnych gadgetii na Aliexpress do kanalti vénovanych kybersportu v nékterém
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z ruskych mést. V grafu €. 11 je predstaven podil téch odpovédi, které se nékolikrat ve

vyplnénych dotaznicich opakovaly.

Z velkého poctu odpoveédi nejCastéji se opakoval kandl EeOneGuyeho, ktery za
nejoblibengjsi oznacilo 37 osob, tedy skoro ¢tvrtina vSech dotazovanych (23 %). Déle
nasledoval kanal TheBrianMaps, ktery je vénovan zanru letsplay a ktery ptipravuje 19lety
bloger Maxim Tarasenko.”? Tento kanal si vybralo 29 zkoumanych osob (18 %).
Oblibenou mezi ruské blogerky, které se zamétuji na beauty obsah v humorni formé je
kanal TheKateClapp, jejiz kanal si zvolilo 24 respondentil (15 %). O néco méné popularni
je AdamThomasMoran, ktery vSak zlstava oblibencem 21 zkoumanych déti od 11 do 15
let (13 %). Kanal Marmok moldavského videoblogera a gamera Marina Mokanu si

oznatilo za nejobliben&jsi 18 osob, tedy 11 % vsech zkoumanych.’

Dale mezi odpovédi, které nejsou zndzornény na grafu, se nékolikrat objevily Katya
Adushkina, Sasha Spilberg, SlivkiShow, Alexandra Posnova, Room Factory, Anna

Porter, Alena Venum a Cotkij Paca.

72 Brian-Maps  Wiki,  2019. Fandom.com [online].  [cit. = 2019-05-15]. Dostupné z:

https://brianmaps.fandom.com/ru/wiki/BpaiH_Manc

2 Mr. Marmok, 2019. WikiReality.ru [online].  [cit.  2019-05-15]. Dostupné  z:

http://www.wikireality.ru/wiki/Mr._Marmok
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12. Jsou pro Vas YouTube blogefi idoly, kterym se snazite
napodobovat?

= Rozhodné ano = Spise ano SpisSe ne  m Rozhodnéne = Nevim

Obrazek 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 znéla ,Jsou pro Vas YouTube blogeti idoly, kterym se snazite
napodobovat?” a s ohledem na to, Ze n¢které déti se mohly trapit poskytovanim upiimné
odpovédi, jednou z variant vybéru bylo ,,Nevim®. Ve vysledku tato odpoveéd ziskala
nejveétsi pocet hlast, tedy 28 %, coz je vybérem 45 déti. Tento vysledek dovoluje
predpokladat, ze respondenti, ktefi zvolili tuto odpovéd’ bud’ nikdy nad touto otazkou
nepfemysleli v podobném kontextu, bud’ danou skute¢nost nechtéji ptfiznat. Nicméné
konkrétnéjsi zavéry poskytli zbyvajici respondenti. ,,Rozhodn& ano* na tuto otazku
odpovédélo 26 lidi, coz vytvaii podil 16 % z celkového poctu dotazanych. Odpoveéd
»Spise ano* si vybral také dost velky pocet zkoumanych, a to 37 osob (23 %). DalSich 29
respondentt (18 %) si rozhodné nemysli, ze by YouTube blogefi pro nich byli idoly,
kterym se snazi napodobovat. Zbyvajicich 23 lidi (14 %) na otazku odpovédélo ,,Spise

13

ne .
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13. Je pro Vas YouTube primdarnim zdrojem informace a
zabavy?

=

= Rozhodné ano = SpiSeano = SpisSe ne = Rozhodné ne

Obrazek 13

Zdroj: vlastni zpracovani

Ttinactad otdzka si klala za cil zjistit, zda pro zkoumané déti YouTube je primarnim
zdrojem informace a zabavy. Vice neZ jedna tietina respondentd, tedy 57 osob (36 %) si
zvolila odpovéd’ ,,Rozhodné ano*. Méné piesnou, ale stale kladnou odpovéd’ ,,Spise ano*
na otazku poskytlo 52 respondenti (33 %). Pro dalSich 26 dotazanych (16 %) YouTube
spiSe neni primarnim zdrojem informace anebo zabavy. Patnact zbyvajicich respondentti
na otazku poskytlo zapornou odpoveéd’ ,,Rozhodné ne. Na zavér Ize ale poznamenat, ze
pro 69 % zkoumanych YouTube je hlavnim a preferovanym zdrojem jak pro zhlédnuti

obsahu zabavniho typu, tak i pro ziskani aktudlnich a relevantnich informaci celkove.
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14. Mél(a) jste zkusenost s nakupem zbozi nebo sluzeb,
které byly propagovany na nekterém z Vasich oblibenych
kandlld na YouTube?

= Ano = Ne

Obrazek 14

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz YouTube je zdrojem obrovskych piijmi mnoha ruskych blogeri, otazka ¢. 14
dotaznikového Setfeni zkoumala, zda dotazani déti ve véku 11 az 15 let mély zkuSenost
s nakupem zbozi nebo sluzeb, které byly propagovany na nékterém z jejich oblibenych
YouTube kanalt. Vysledky ukazaly, ze 101 osob, tedy 63 % zkoumanych podobnou
zkusenost mély, tj. podporovaly své oblibené blogery a kanaly finan¢né. Vice nez tfetina
zbyvajicich respondentt (37 %, 59 osob) uvedla, Ze propagované zbozi nebo sluzby si
nekupovala. To miZe hovofit o tom, Ze jejich zajem se omezuje pouze zhlédnutim videi
nebo o tom, ze déti nemaji dostatek volnych financnich prostiedki, které by mohly

vynalozit na dané nakupy.
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15. Mél(a) jste zkuSenost se sponzoringem nebo donatem
pro néktery ze svych oblibenych kandl( nebo bloger(?

= Ano = Ne

Obrazek 15

Zdroj: vlastni zpracovani

V patnécté otazce se zkoumalo, zda zkouseni respondenti n¢kdy sponzorovali nebo
délali donate pro své oblibené kanaly nebo blogery. Je tieba také podotknout, ze pokud
reklama zboZi nebo sluzeb je rozsitenym zplisobem vydéelku na kanalech prakticky vSech
typl, pak sponzoring a donate se zpravidla vyuZziva u letsplayerti a téch blogert, které se
vénuji kybersportu. Celkem 97 ze 160 respondentl, coz je 61 %, na tuto otazku
odpovédélo zaporné. Kladnou odpoveéd’ poskytlo o néco méné nez 40 % zkousenych, tj.

63 osob.

Tim padem z otazek €. 15 a ¢. 16 vyplyva, ze donate a sponzoring jsou méné
vyuzivanymi zptisoby podpory oblibenych blogert nebo kanalt u déti od 11 do 15 let nez

nakup propagovanych zbozi nebo sluzeb.
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16. Pokud jste na otazku €. 13 nebo €. 14 odpovédél(a)
kladné, oznacte prosim jakou financni ¢astku jste na to
vynalozil(a) celkem

= Do 300 rubld = Od 301 do 500 rublt 0d 501 do 1000 rubl
= Od 1001 do 1500 rubld = Vice nez 1501 rubl

Obrazek 16

Zdroj: vlastni zpracovani

Sestnacta otazka dotaznikového Setfeni méla za tukol zjistit, jakou finanéni &astku
vynalozily dotdzané¢ déti na nakup propagovaného zbozi anebo sluzby ¢i donate a
sponzoring, pokud k takovym doslo. Pfi¢emz v otazce se zjist'ovala celkova suma vSech
nakladt. Nejvétsi pocet respondentil, tedy 47 osob (31 %), uvedl, Ze na podobné
podporovani vynalozil od 1001 do 1500 rubld, coz odpovida zhruba 350 az 530 K¢. Tato
¢astka je pomérné nizka pro obyvatelé Moskvy nebo Petrohradu, ale zaroven je na stfedni
urovni pro regionalni respondenty. Celkem vice nez 1501 rubld na produkty, sponzoring
a donate pomoci YouTube vynalozilo 32 zkoumanych (21 %). Jedna pétina respondentli
(31 osob) utratila pres video hosting od 501 do 1000 rublti. Castku od 301 do 500 rubld
vynalozilo 26 respondenti (17 %) a zbytek dotazanych (12 %, 18 osob) na YouTube

neutratil vice nez 300 rublu.
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17. Sdilite vlastni videa na sv(j YouTube kanal?

= Ano, pravidelné = Ano, ale zfidka

= Ne, nemam sdileno Zadné video = Nemdam zavedeny vlastni YouTube kanal

Obrazek 17

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni dv¢ otazky v dotazniku byly zaméteny na pouzivani respondenty YouTube
jako néstroje pro zvefejnéni nebo propagovani vlastniho obsahu. Otazka ¢. 17 znéla
»Sdilite vlastni videa na sviij YouTube kanal?”. Jeji cilem bylo pochopit, zda zkoumani
déti vyuzivaji Youtube pouze pro zhlédnuti nebo pravidelné sledovani videi ¢i na ném
zvetejiuji vlastné zpracovana videa. Vice nez polovina zkoumanych na tuto otazku
odpovédéla ,,Ano, ale zfidka“. To znamena, Ze tito respondenti vyuzivaji YouTube
primarné pro sledovani jinych kanald nezli vlastni publikace. Dokonce 33 zkouSenych
(21 %) poznamenali, Ze na svém kanalu nemaji zadné sdilené video. Pravidelné vlastni
videa na platformée ptidava 36 dotazanych (23 %). Pouze 2 respondenti uvedli, ze nemaji

zavedeny vlastni YouTube kandl, coz je vSak neomezuje v prohlizeni ciziho obsahu.



18. Zabyvate se propagaci svého YouTube kandlu?

= Ano a jde to = Ano, ale je to velmi komplikované = Ne, nezajimam se o to

Obrazek 18

Zdroj: vlastni zpracovani

V posledni otazce dotaznikového Setfeni se zkoumalo, zda ty dotazané déti, které maji
vlastni YouTube kanal zabyvaji se jeho propagaci. Z vysledki vyplynulo, Ze 53 %
zkouSenych osob se takové propagaci vénuje, ale je to pro né¢ velmi komplikované. To
znamena, ze se déti mohou potykat s absenci techniky pro nataceni videi, s naro¢nosti
ovladani softwaru pro Upravu videi, s nedostate¢né zajimavym obsahem videi nebo
s neschopnosti organizovani jejich nésledné propagace. Dalsich 22 osob (14 %)
zdiiraznilo, Ze se podobnou propagaci zabyvaji a Ze jim to jde. Nezajima se o propagaci

videi 53 zkoumanych respondentt, tedy 34 % vSech dotadzanych.

5.4 KOMPLEXNI ZJISTENI Z PROVEDENYCH ANALYZ

Vysledky provedeného dotaznikového Setteni, kterého se i¢astnilo 160 déti ve véku
od 11 do 15 let, dovoluji udélat nasledujici zavéry. Dotazovani bylo provedeno mezi
skoro stejnym podilem muzl a Zen, coz eliminovalo moznou pifevahu jednotlivych
odpovédi spojenych s genderovym rozdilem. Pievladajici ve vékové kategorii byla

skupina déti 14-15 let. Vice nez tfetina vSech dotazanych pochazi z hlavniho mésta Ruska,



dalsich 38 % zkouSenych je obyvateli Petrohradu, Nizného Novgorodu, Jekatérinburgu
¢i Rostovu-na-Donu. Zbytek se rozdélil mezi jind a mensi ruskd mésta. Nejveétsi skupinu

respondentt tak Cinily 14leté holky, které bydli v Moskvé.

Stoprocentni podil dotdzanych se diva na YouTube a 64 % z nich sleduje tuto video
platformu kazdy den. Jinych 31 % si pousti videa z YouTube 3-5krat do tydné. Tak denné
vice nez polovina dotdzanych 11-15letych uzivateli video hostingu travi sledovanim
YouTube od 2 do 4 hodin. Jesté Ctvrtina respondentli se vénuje youtubovym strankam
vice nez 4 hodin kazdy den. Tyto vysledky dovoluji hovofit o tom, ze sledovani videi na

YouTube zabira vétSinu volného ¢asu déti ve véku 11 az 15 let.

Ke zhlédnuti dotazani déti preferuji kanaly z kategorii ,,Videohry, kybersport a
letsplay®, ,,Lid¢ a vlogy* a ,,Moda a krasa®“. Nejmén¢ se zajimaji ale o védu a techniku,
hobby, politiku i spole¢nost. Skoro 90 % z nich ma své oblibené kanaly nebo blogery na
YouTube a 80 % respondentd tyto kanaly ma v odbérech. Pti porovnani internetovych
¢lanktl a zebrickt tykajicich se nejsledovangjSich ruskych blogert s odpovédmi
zkousenych déti vyplynulo, Ze mnoho z nich ma v odbérech alesponi jednoho z
nejpopularnéjsich ruskych blogert, a to EeOneGuyeho, TheKateClapp, Jurije Dud’eho,
Sashu Spilberg, Nikolaje Soboleva, Dmitrije Larina nebo Sergeje Druzka. Za
nejoblibenéjsi kanal skoro ¢tvrtina vSech dotazanych oznacila EeOneGuyeho, dale
nasledoval letsplay-kanal TheBrianMaps a kanal beauty-blogerky TheKateClapp. Je
mozné také poznamenat, Ze prvni dva z téchto kanalt patii do desitky nejpopularnéjSich
ruskych YouTube kanald s odhadovanymi mési¢nimi piijmy cca 1,3 milionu respektive
845 tisic rublu.

Celkem skoro 40 % respondentl také zminilo, ze pro nich oblibeni youtubeti jsou
idoly, kterym se snazi napodobovat. Pro 69 % zkoumanych osob je YouTube také
primarnim zdrojem informace a zabavy. S ohledem na vyuziti webovych stranek video
hostingu jako platformy pro vydélek bylo v dotaznikovém Setfeni také zjiSténo, ze 63 %
respondentll mélo zkuSenost s nakupem zboZi nebo sluzeb, které byly propagovany jejich
oblibenymi youtubery. Dale 39 % zminilo, Ze sponzorovalo nebo délalo donate svym

oblibenym blogerim. Nasledn¢ bylo odhaleno, Ze skoro tietina uzivatelli na to vynalozila
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od 1001 do 1500 rubll, vice nez pétina respondentii na YouTube utratila ¢astku
ptresahujici 1500 rubld. Ptitom se zjistilo, ze 56 % dotazanych ziidka sdili videa na vlastni

YouTube kanal a 53 % podotyka, ze zabyvat se jeho propagaci je velmi komplikované.

Diky tomu, Ze YouTube obsahuje miliony kanala z celého svéta, déti od 11 do 15 let
se mohou dozvédét o tom, co se déje v jinych zemich, hodnotit rizné uhly pohledu a
vytvaret tak vlastni obraz svéta. Pomoci video hostingu tak mohou nejen diverzifikovat
svlj volny cas, ale také naucit se néco nového, mit piehled déni ve svété a najit stejné
smySlejici lidi. Pii tom pro blogery, ktefi se umistili na protistran¢ divaku, YouTube je
nejen zpisobem rozsifovani informaci, ale také ndstrojem pro ziskani obrovskych piijmd.
Provedené Setfeni ukazalo, Zze YouTube a blogerské kanaly mé velky vliv na déti ve véku
od 11 do 15 let, které vénuji hodné svého volného ¢asu zhlédnuti videi riznych Zanrt a

snazi se napodobovat svym oblibenym internetovym idoltim.
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ZAVER

Prace je zamétena na YouTube a jeho vliv na adolescenty. Pro kompletni analyzu tohoto
tématu bylo nejprve nutné popsat a definovat definici komunika¢nich a socialnich siti

obecné, s dalsim prohloubenim historie YouTube.

Prvni Cast prace je teoretickd a poskytuje definici komunikace, jeji typy, po kterych
postupujeme piimo k fenoménu socialnich siti a k jevu jako je YouTube.
Pro zkoumani dopadu socialnich siti na déti bylo také nutné popsat psychologicky aspekt
vyvoje adolescentii v daném véku a déle zkoumat vliv socidlnich médii na jejich vyvo;j.
Prakticka ¢ast prace je zamétena na podrobny popis vyvoje, historie a principii YouTube.
Prace poskytuje udaje o moznych vydé€lcich, statistikach, popisuje popularni kanaly a
témata, jimz jsou ur¢ena. Na zaklad¢ studie provedené pii psani této prace lze konstatovat,
ze YouTube je v soucasnosti hlavnim médiem a zdrojem informaci pro mladé lidi.
Vétsina Gcastniki denné a pravidelné sleduje YouTube. Udastnici prizkumu zpravidla

stravili na tomto medialnim zdroji 2 az 4 hodiny denné

Kategorie, které¢ teenageti sleduji na YouTube, jsou pomémné rozsahlé, a mizeme
zpozorovat rozdilnosti sledovanych kanalti mezi chlapci a divky. Chlapci se vétSinou
zabyvaji sporty a hrami, zatimco se divky vénuji krase a médnim kanaliim. Byly také
zkoumany nejpopularnéjsi kanaly na ruském YouTube, které jsou oblibené u mladych
lidi.

69



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Seznam pouzitych ¢eskych zdroju

BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Dé&jiny eskych médii: od po¢atku
do soucasnosti. Praha: Grada, 2011. ISBN 9788024730288.

JANDOUREK, Jan. Citanka sociologickych klasikii. Praha: Grada, 2010. Sociologie
(Grada). ISBN 978-80-247-2934-3.

KOLEKTIV. Ja, JaTuber. Praha: CooBoo, Albatros Media a.s., 2017.
ISBN 9788075440280.

MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha:
Grada, 2010. Manazer. ISBN 978-80-247-2339-6.

MILLER, Michael. Internetovy marketing s YouTube. Praha: Computer Press, 2012.
ISBN 978-80-251-3672-0.

PECKA, Emanuel. Sociologie politiky. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-2793-6.

RICAN, Pavel. Psychologie osobnosti: obor v pohybu. 6., rev. a dopl. vyd., V Grada
Publishing 2. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3133-9.

URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovd komunikace a verejné
minéni. Praha: Grada, 2011. Zurnalistika a komunikace. [ISBN 978-80-247-3563-4.

VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie. Détstvi a dospivani. Praha: Karolinum,
2012. ISBN 978-80-246-2153-1.

70



Seznam pouzitych zahrani¢nich zdroji

ALBARRAN, Alan B. The social media industries. New York: Routledge, 2013. ISBN
978-04-155-2318-9.

ARNOLD M., Rose. Human Behavior and Social Processes: An Interactionist Approach.
Routledge, 2013. ISBN 978-11-362-7594-4.

BARANOWSKI, Michael. Navigating the news: a political media user's guide. Santa
Barbara, California: Praeger, 2013. ISBN 978-14-408-0322-2.

BISEN, Vikram. Business Communication. New Age International, 2009. ISBN 978-81-
224-2606-9.

BOZOGLAN, Bahadir. Psychological, social, and cultural aspects of Internet addiction.
Hershey, PA: IGI Global, Information Science Reference (an imprint of IGI Global),
2018. ISBN 978-15-225-3478-5.

CHEAL, Catheryn. Transformation in Teaching: Social Media Strategies in Higher
Education. Informing Science, 2012. ISBN 978-19-328-8649-8.

COOLICAN, Hugh. Research Methods and Statistics in Psychology. Routledge, 2018.
ISBN 978-13-517-8069-8.

DALAL, Heather A., Robin O'HANLON a Karen L. YACOBUCCI. Video marketing for
libraries: a practical guide for libarians. Lanham: Rowman & Littlefield, 2017. ISBN
978-14-422-6950-7.

FRANDSEN, Finn a Winni JOHANSEN. Organizational Crisis Communication: A
Multivocal Approach. SAGE, 2016. ISBN 978-14-739-3390-3.

HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie
oboru. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-
80-246-3075-5.

HANG, Min. Media Corporate Entrepreneurship: Theories and Cases. Springer, 2016.
ISBN 978-98-110-2122-0.

LEMISH, Dafna. Children and media: a global perspective. Malden, MA: Wiley-
Blackwell, 2015. ISBN 978-11-187-8706-9.

71



LIPSCHULTZ, Jeremy Harris. Social Media Communication: Concepts, Practices,
Data, Law and Ethics. Routledge, 2014. ISBN 978-13-176-8060-4.

LULL, James. Social Media Communication: Concepts, Practices, Data, Law and
Ethics. John Wiley & Sons, 2013. ISBN 978-07-456-6757-7.

NESTMANN, Frank a Klaus HURRELMANN. Social Networks and Social Support in
Childhood and Adolescence. Walter de Gruyter, 2012. ISBN 978-31-108-6637-7.

RASHID, Imran a Soren KENNER. Offline: unplugging your brain in a digital world.
Chichester, UK: John Wiley, 2018. ISBN 978-08-570-8793-5.

ROST, Michael. Listening in Language Learning. Routledge, 2014. ISBN 978-13-179-
0164-8.

SCHEPP, Brad Schepp a Debra SCHEPP. How to Make Money with YouTube: Earn
Cash, Market Yourself, Reach Your Customers, and Grow Your Business on the World's
Most Popular Video-Sharing Site. McGraw Hill Professional, 2009. ISBN 978-00-716-
2618-7.

SELVARAJ, Dr. A. a Dr. M. RAJAKUMAR. Media and Child Development (Vol. 1).
Lulu.com, 2017. ISBN 978-03-591-5415-9.

SIMPSON, James. The Routledge Handbook of Applied Linguistics. Taylor & Francis,
2011. ISBN 978-11-368-5798-0.

SOBOLEV, Nikolai. YouTube. Put' k uspekhu. Kak poluchat' fury laykov i tonny deneg.
(YouTube. Cesta k uspéchu. Jak dostat kamiony ,,libi se mi“ a spoustu penéz). Litres,
2017. ISBN 978-5-17-100750-8.

72



Seznam pouzitych internetovych zdroji

11 populyarnyh videoblogerov russkogo YouTube, 2019.Znak: Internet-
gazeta [online]. 06-06-2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z: https://www.znak.com/2017-
06-06/11_populyarnyh_videoblogerov_russkogo_youtube

5 veshchej, kotorye nuzhno znat' reklamodatelyam o YouTube po itogam 2017 goda,
2019. Think With Google[online]. 01-12-2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/ru-ru/products-tools/youtube-video/5-veshei-

kotorie-nuzhno-znat-o-youtube-po-itogam-2017-goda/

AdMeter: Mési¢ni dosah YouTube v CR je 4,6 mil. lidi, 2019. MediaGuru [online].
10-06-2016 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z.
https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/02/admeter-mesicni-dosah-youtube-v-cr-je-4-6-
mil-lidi/

Brian-Maps Wiki, 2019. Fandom.com [online]. [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:
https://brianmaps.fandom.com/ru/wiki/bpaiin_Maric

Kak zarabotat' na «YUtube» blogeru: obzor variantov monetizacii kanala,
2019. TexTérra [online]. 08-04-2019 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z.
https://texterra.ru/blog/kak-zarabotat-na-yutube-blogeru-obzor-vsekh-variantov-

monetizatsii-kanala.html

Kakoj kontent est' na YouTube, 2019. Think With Google [online]. 01-08-2018 [cit.
2019-05-15]. Dostupné z https://www.thinkwithgoogle.com/intl/ru-ru/ad-

solutions/video/youtube-content/

Kumiry podrostkov na YouTube: samye populyarnye videoblogi, 2019. Family
Boom [online]. 03-05-2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupneé zZ.
http://familyboom.ru/posts/844-kumiry-podrostkov-na-youtube-samye-populyarnye-

videoblogi

73



Lesson: YouTube Categories, 2019. YouTube Creators [online]. [cit. 2019-05-15].
Dostupné z. https://creatoracademy.youtube.com/page/lesson/overview-

categories?hl=en#strategies-zippy-link-1

Mediascope | Google izmeryat reklamnye kampanii na YouTube, 2019. AdIndex.ru:
Digital [online]. 29-03-2019 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z
https://adindex.ru/news/digital/2019/03/29/270921.phtml

Mr. Marmok, 2019. WikiReality.ru [online]. [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:
http://www.wikireality.ru/wiki/Mr._Marmok

Ot trekh do pyati: kak deti zarabatyvayut milliony s pomoshch'yu YouTube,
2019. RBC [online]. 18-08-2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z
https://www.rbc.ru/magazine/2017/08/596621d49a79475c1e2e0dbd

Rejting kanalov Youtube, 2019. WhatStat.ru [online]. 13-05-2019 [cit. 2019-05-15].
Dostupné z: https://whatstat.ru/channels/top100

Rejting YouTube kanalov dlya detej, 2019. Riabloggers.ru [online]. [cit. 2019-05-
15]. Dostupné z: http://riabloggers.ru/researches/34

Reklama u blogerov na YouTube: skol'ko stoit i u kogo zakazyvat?,
2019. TexTérra [online]. 16-10-2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z
https://texterra.ru/blog/stoit-li-svyazyvatsya-s-youtube-blogerami.html

Roditeli zarabatyvayut milliony, snimaya detej dlya YouTube. Kak ukraincy delayut
biznes na svoih detyah, 2019. MC Today [online]. 18-10-2018 [cit. 2019-05-15].
Dostupné  z:  https://mc.today/roditeli-zarabatyvayut-milliony-snimaya-detej-dlya-
youtube-kak-v-ukraine-sozdayut-detskij-videokontent/

Russkij YouTube v 2018 godu. Kakie kanaly stali populyarnymi?,
2019. VC.ru [online]. 30-12-2018 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z.
https://vc.ru/social/54640-russkiy-youtube-v-2018-godu-kakie-kanaly-stali-

populyarnymi

74



Skol'ko zarabatyvayut blogery na yutub i instagram v Rossii, 2019. Sputnik [online].
02-07-2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z: https://sputnik-
georgia.ru/spravka/20170702/236494641/Skolko-zarabatyvajut-blogery-na-jutub-i-

instagram-v-Rossii.html

Trendy YouTube: Vlogerskij bum i kollaboraciya s TV, 2019. Think With
Google [online]. 01-04-2017 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/ru-ru/insights-trends/user-insights/trendy-

youtube-vlogerskii-bum-i-kollaboratsiia-s-tv/

Vse sposoby zarabotka na YouTube ili kak zarabotat' na svoyom yutub-kanale,
2019. Internet-marketings.ru [online]. 17-04-2019 [cit. 2019-05-15]. Dostupné z:
https://internet-marketings.ru/vse-sposoby-zarabotka-na-youtube-kak-zarabotat-na-

kanale/

Vtoroj po populyarnosti posle «Pervogo kanala»: podrobnyj obzor auditorii
rossijskogo YouTube 2018, 2019. Sostav.ru: Media [online]. 23-11-2018 [cit. 2019-05-
15]. Dostupné z: https://www.sostav.ru/publication/vtoroj-po-populyarnosti-posle-

pervogo-kanala-podrobnyj-obzor-auditorii-rossijskogo-youtube-2018-34539.html

Vtoroj po populyarnosti posle «Pervogo kanala»: podrobnyj obzor auditorii
rossijskogo YouTube 2018, 2019. Sostav.ru: Media [online]. 23-11-2018 [cit. 2019-05-
15]. Dostupné z: https://www.sostav.ru/publication/vtoroj-po-populyarnosti-posle-
pervogo-kanala-podrobnyj-obzor-auditorii-rossijskogo-youtube-2018-34539.html

75



SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A GRAFU

Seznam obrazki
OBFAZEK L.t b et b ettt
OBIFAZEK 2.ttt
OBIAZEK 3 ...t
OBFAZEK 4 ...t ettt
OBFAZEK 5 ...t ettt
OBFAZEK B ...ttt
OBFAZEK 7 ..ttt
OBFAZEK 8.ttt ettt
OBFAZEK 9 ...t ettt
OBFAZEK L0 ...ttt ettt
OBFAZEK L1 ..ottt
OBFAZEK 12ttt ettt a e ne e
OBFAZEK L3 ..ottt ettt b e a e ne e
OBFAZEK L4 ...ttt
OBFAZEK 15 ...ttt bttt
OBFAZEK L6 ...ttt et bbb bbb
OBIAZEK L7 ..ot bbb

OBFAZEK L8 .. e

76



Seznam tabulek

Tabulka 1

7

45



SEZNAM PRILOH

PFIIONA A - DOTAZNTK ..ot ettt

78



Priloha A — Dotaznik

1.

Oznacte prosim Vase pohlavi:
- Zena

- Muz

Oznacte prosim Vas veék:
- 11let
- 12 1et
- 13 let
- 14 let
- 151et

Uved’te prosim Vase stavajici bydlisté:

Divate se na YouTube?
- Ano
- Ne

Jak cCasto se divate na YouTube?
- Kazdy den

- 3-5krat do tydne

- 1-2krat do tydne

- Nekolikrat za mésic

- Skoro nikdy



. Kolik hodin denné travite sledovanim YouTube?

- Méné nez 20 minut

- Od 21 minut do 60 minut

- Vice nez 1 hodinu ale méné nez 2 hodiny
- 0Od 2 do 4 hodin

- Vice nez 4 hodiny

. Jakou kategorii videi preferujete ke zhlédnuti na YouTube? Vyberte prosim
maximalné tfi kategorie.

- Hudba

- Modda a krasa

- Videohry, kybersport a letsplay
- Lidé avlogy

- Vzdélani

- Zabavni videa

- Aktuality a trendy

- Humor

- Filmy a serialy

- Hobby

- Politika a spolecnost

- Véda a technika

- Sport

- Cestovani

- Jiné (uved'te prosim)

Mate oblibené kanaly nebo blogery na YouTube?
- Ano
- Ne



10.

11.

12.

13.

Sledujete tyto kanaly nebo blogery na YouTube?
- Ano
- Ne

Oznacte prosim ty z nabizenych blogert, kter¢ sledujete na YouTube:

- EeOneGuy

- AdamThomasMoran (Max +100500)
- TheKateClapp

- Sasha Spilberg

- SOBOLEV (Nikolaj Sobolev)

- Jurij Chovanskij

- LARIN (Dmitrij Larin)

- Maryana Ro

- Eldar Dzarachov

- Druzhko Show (Sergej Druzko)
- vDud’ (Jurij Dud’)

Uved'te prosim Vas nejoblibené;si ruskojazyény YouTube kanal:

Jsou pro Vas YouTube blogefi idoly, kterym se snaZite napodobovat?

- Rozhodné ano
- SpiSe ano

- SpiSe ne

- Rozhodné ne

- Nevim

Je pro Vas YouTube primarnim zdrojem informace a zabavy?



- Rozhodné ano
- SpiSe ano
- SpiSe ne

- Rozhodné ne

. Mél(a) jste zkuSenost s nakupem zbozi nebo sluzeb, které byly propagovéany na
nékterém z Vasich oblibenych kanali na YouTube?

- Ano

- Ne

. M¢l(a) jste zkuSenost se sponzoringem nebo donatem pro nektery ze svych oblibenych
kanalti nebo blogerti?

- Ano

- Ne

. Pokud jste na otazku ¢. 13 nebo ¢. 14 odpovédél(a) kladné, oznacte prosim jakou
finan¢ni ¢astku jste na to vynalozil(a) celkem:

- Do 300 rubli

- 0d 301 do 500 rubla

- 0d 501 do 1000 rublu

- 0d 1001 do 1500 rubla

- Vice nez 1501 rubli

. Sdilite vlastni videa na sviij YouTube kanal?
- Ano, pravidelné

- Ano, ale zfidka

- Ne, nemam sdileno zadné video

- Nemam zavedeny vlastni YouTube kanal



18. Zabyvate se propagaci sveho YouTube kanalu?
- Anoajdeto
- Ano, ale je to velmi komplikované

- Ne, nezajimam se o to
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