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Abstrakt

Tato magisterska diplomova prace se zabyva kompetencemi v oblasti medialni gramotnosti,
které potiebuji zaci prim osmiletého gymndzia (ve véku kolem dvanacti let) ke kritickému ¢teni
obsahtl videi youtuberti. Diilezita je pro nas pozice britské tradice medidlni vychovy a zejména
koncepce medialni gramotnosti Davida Buckinghama. Na jejich zakladé konstruujeme vlastni
model medialni gramotnosti, ktery vychazi také z teorii usilujicich o pochopeni podstaty
YouTube v kontextu novych a socialnich médii ¢i politicko-ekonomickych vztaht. Ke zjisténi
kompetenci zakl realizujeme dvé ohniskové skupiny, které interpretujeme prostiednictvim
daného modelu. Duraz ptitom klademe na politicko-ekonomické vztahy a propagaci produktti

nebo Zivotnich styla ve videich youtubert.

Kli¢ova slova

Medialni vychova, medialni gramotnost, model medialni gramotnosti, YouTube, youtubefti,

socialni médium, videa, ohniskové skupina, kritické Cteni, déti, zaci, gymnazium

Abstract

The present diploma thesis deals with the media literacy competencies which are necessary for
the first-year students of a general secondary school (ISCED 2 - students aged about 12 years)
to read critically the content of youtubers' videos. The position of British tradition of media
education, and mainly the conception of media literacy by David Buckingham, is the most
important for the author. Based on those perspectives and theories striving to understand the
essence of YouTube in context of new and social media and relations of political economy, the
author compiles her own model of media literacy. In order to find out the students'
competencies, the author realized two focus groups which are interpreted via the stated model.
The attention is paid on the political economy relations and the promotion of products and types

of life styles mentioned in youtubers' videos.
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1 Uvod

V poslednich letech doslo k razantni proméné zptsobtl, jakymi déti a zaci travi svij
volny ¢as. S narustem informac¢nich a komunikaénich technologii a socialnich médii sledujeme
piesun velké ¢asti kazdodennich aktivit a zdbavy do online prostiedi. I kdyz na jedné stran¢
ztoho plynou urcitda pozitiva, spojena napiiklad s usnadnénim dorozumivani na velké
vzdalenosti, demokratizaci pfistupu k informacim a individualizovanym obsahlim, novym
prostorem pro sebevyjadieni a konstruovani vlastni identity, tak na druhé stran¢ nelze
opomenout potencialni negativa. Internet muze byt pro zaky V jistych situacich nevhodny — to
je téma, které uz nékolik let ovlivituje akademicky vyzkum novych médii a permanentné
pronika i do vefejné diskuze skrze celou fadu formétd popularni kultury?.

Aby mohli jedinci moznosti informac¢nich a komunikaénich technologii vyuZivat v plné
§ifi a, jak uvadi Jirdk (Micienka a Jirdk 2007: 8), ,,zit s médii* naplno, potiebuji ¢im dal tim
zietelngji néjakou specidlni pripravu. Uvédomély pfistup jim umoziuje péstovat medialni
gramotnost jako vysledek medidlni vychovy. Zvlasté v ptipadé mladsSich generaci musime
Vv této souvislosti vénovat pozornost jejich specifickym zptisobiim uzivani médii a analyzovat
variaci pottebnych dovednosti a znalosti pfi sledovani osobitych internetovych obsaht.

Jak vyplyva zSetieni Ceské déti v kybersvété? nejpouzivangjsi socialni sit mezi
konkrétni vékovou skupinou piedstavuje v soucasnosti YouTube, jenz nahradil Facebook, ktery
umladych generaci v Cesku pievladal v minulosti®. Tato diplomova prace proto popisuje
fungovani YouTube a youtubert a klade si za cil zjistit, jaké kompetence v oblasti medialni
gramotnosti by zaci ve véku kolem dvanacti let v idedlnim ptipadé potiebovali ke kritickému
¢teni obsahtl tvorby youtuberi a jaké jim chybi. Zvolena vékova kategorie se stdva konzumenty
videi § vyznamy nebo situacemi, které pro né nemusi byt zcela vhodné, pokud k nim neumi
pfistupovat kriticky.

Problematické jsou zejména ptispévky zobrazujici propagaci produkti nebo Zivotniho
stylu a vzorcli chovani. Proto tato prace vyuziva optiky politické ekonomie, jez zkouma

mocenské a ekonomické vztahy a jejich vliv na podobu a percepci medialnich sdéleni.

! Zminit mGZeme napiiklad film Vita Klusaka V siti, serial na Mall.tv Marty is Dead, projekt Bezpe¢né Online na
Streamu nebo agendu Jednoho svéta, v rdmci niz se zapojil také znamy ¢esky youtuber (Kovyho mediélni ring).

2 Realizovaného Centrem prevence rizikové virtudlni komunikace Pedagogické fakulty Univerzity Palackého
v Olomouci, viz Kopecky a Szotkowski (2019: 9).

3 MAV. MML: Facebook je nejvétsi siti v CR, dvojkou YouTube. In: MediaGuru [online]. Praha: PHD, a.s.,
22. prosince 2014, 15:46 [cit. 2020-04-19]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2014/12/mml-
facebook-je-nejvetsi-siti-v-cr-dvojkou-youtube/#.VVUax5Pntmko
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K zjisténi kompetenci déti nam poslouzi metoda ohniskovych skupin realizovana s Zaky prim
osmiletého gymnazia.

Hlavni vyzkumna otazka této diplomové prace je ,,Jaké kompetence v oblasti medidlni
gramotnosti Zdci potrebuji pro kritické cteni obsahii videi produkovanych youtubery na
YouTube a jakym zpiisobem je hodnoti?“. Abychom na ni dokazali odpovédét, stanovujeme
nékolik dil¢ich podotazek:

e Jake dovednosti maji, ¢i nemaji Zaci pro analyzu a hodnoceni obsahit videi youtuberu?
o Jaké znalosti maji, ¢i nemaji zdci z oblasti medidlniho jazyka, medialni produkce

a medialniho publika v kontextu obsahii videi youtuberii?

o Uveédomuji si zdaci politicko-ekonomické vztahy YouTube ovliviiujici kontext tvorby videi
youtuberu?
o Jak zaci reflektuji propagaci produktii a urcitého zivotniho stylu ¢i vzorcu chovani ve

videich youtuberii?

Zodpovézenim hlavni vyzkumné otazky a jednotlivych podotazek dojde ke
komplexnimu pochopeni role YouTube v zivotech zaki prim osmilet¢ého gymnazia,
porozuméni dopadu fenoménu youtuberti na ¢teni téchto specifickych obsahl a rozkryti
politicko-ekonomického pozadi a potfebnych medialnich kompetenci. KliCova je pro nas
rovnéz operacionalizace medialni gramotnosti a vytvoreni modelu dil¢ich dovednosti a znalosti,
podle kterého identifikujeme a vyhodnotime recepci videi vybranymi respondenty
v ohniskovych skupinach.

Abychom porozuméli socialnim dopadim fungovani YouTube a youtuberti, zasadime
je do Sirsi teorie novych médii. Diky ni rozebereme zakladni podstatu platformy ovliviiujici
uzivatelskou zkusSenost. Nejprve definujeme nova média a zhodnotime rozdily oproti t€ém
starym. Na zaklad¢ toho si uvédomime rozsah zmén pasobicich nejen na zivoty samotnych zaka
a jejich zplsoby traveni Casu, ale také na moznosti zachazeni s obsahy v protikladu k tisku nebo
televizi. Ze srovnani vyplynou pozadavky na specifické kompetence Vv oblasti medialni
gramotnosti.

Technooptimistickd a technopesimistickd perspektiva ndm umoZzni analyzovat
a zhodnotit nejen piilezitosti, ale i problémy spojené s uzivanim novych médii a sledovanim
videi na YouTube. Pro nalezeni adekvatnich oblasti kompetenci s ohledem na piispévky
youtuberll musime vénovat pozornost jak pozitivnim aspektlim podporujicim aktivni zapojeni

divakia, tak tém negativnim pfispivajicim k pasivnimu sledovdni a piijimani politicko-



-ekonomickych mocenskych vztahli. Koncept prozumenta zmiflujeme proto, Ze na tomto
principu YouTube vznikl a je zaroven jednou z prvnich platforem, kterd uzivatelim
umoznovala produkovat a konzumovat sdéleni zaroven. V dnesni dobé¢ je dulezité klast si
otazku, zda v pfistupu zak k medialnim obsahtim youtuberu stale pietrvava komunitni, nebo
naopak jednosmérna komunikace. Navic oznaceni prozument se poji také s uzivatelsky
generovanymi daty a youtubery, ktefi vznikli pravé diky Sifeni amatérskych videi.

Charakteristiky YouTube v kontextu socidlnich médii a siti ndm ho umozni odlisit od
ostatnich podobnych stranek a odhalit dalsi poticbné kompetence v oblasti medialni
gramotnosti. Piedstavené teorie nam poslouzi jako zakladni kameny pro vystavéni specifickych
konceptt souvisejicich s YouTube.

V dalsi ¢asti navazeme vlastnostmi a historickym vyvojem politicko-ekonomickych
aspektt platformy YouTube, ¢imz objasnime okolnosti a duvody vzniku kontroly vlastniki
nebo financ¢nich subjekti a jeji promitani do uzivatelskych zkuSenosti, zpiisobti nakladani
S obsahy ¢i recepce. Podobné nam pii vytvareni modelu medidlni gramotnosti pro kritické ¢teni
pomuze detailni analyza soucasné politické ekonomie YouTube, a to zejména proto, ze diky ni
porozumime prostiedi, ve kterém Zaci odebiraji youtubery a konzumuji videa.

Protoze pfedmétem naseho zdjmu jsou ptredev§im kandly spravované youtubery,
zamétime se na jejich teoretické vymezeni a typy produkovanych ptispévkii. Abychom plné
pochopili, jak mohou na zaky pusobit a ovliviiovat kritické hodnoceni sdéleni, analyzujeme je
jako modelové vzory a nazorové vidce. Tim ziskdme predstavu nejen o faktorech fungujicich
na urovni YouTube, ale také o riznych produkénich postupech a Zanrech videi ¢i prostiedcich
vyuzivanych k prezentaci osobnosti youtuberti a kK formulovani preferovanych vyznamu. Diky
tomu dikladn€¢ porozumime podstaté a problémtim stranky YouTube a obsahli youtubert
a budeme schopni sestavit model medialni gramotnosti, vyhodnotit vypovédi a reflexe zakt
v ohniskovych skupinach a vyvodit kompetence pro uvédomélou konzumaci videi.

Klicové jsou rovnéz pojmy medialni vychova a gramotnost, jejichz dil¢i oblasti
vysvétluyjeme z pohledu britské tradice. Pfi konstruovani naSeho modelu vychézime
z operacionalizace medialni gramotnosti Buckinghama (2014), ze které vyuzivame znalosti
medialniho jazyka, medidlni produkce a medidlniho publika a souvisejici dovednosti. Ty déle
roz§ifujeme o nékteré kompetence digitalni gramotnosti piivodné aplikované na Wolrd Wide
Web (Buckingham 2007) a o Potterovu (2016) specifikaci gramotnosti na reklamy. Na zaklad¢
predlozené teorie a po zvazeni relevantnich oblasti vybirame a dopliiujeme ty dovednosti

a znalosti, které jsou potiebné pro analyzu a hodnoceni obsahil videi youtuberid. Kombinaci



jednotlivych pfistupti dosahneme nalezeni kompetenci specifickych pro YouTube a Kritické
Cteni obsaht videi youtuberd.

Nasledné mapujeme prilezitosti jedincit K budovani relevantnich znalosti a dovednosti
ve Skolni vyuce a na konkrétni anonymni Skole, ze které byli participanti vybrani.
Prostfednictvim stavajicich vyzkumt méficich uspésnost medialné¢ vzdélavacich predméti
uvedeme soucasné piedstavy o medialni gramotnosti zakd.

K zjisténi specifickych znalosti o fungovani platformy YouTube a youtuberti a miry
povédomi o politicko-ekonomickych vztazich spolu s jejich dopady na vyslednou percepci jak
samotnych obsahti, tak propagace produktli, zivotnich styli a vzorG chovani, ale také
dovednosti S nimi spojenych, vyuziva tato diplomova prace metodu ohniskovych skupin.
Participanty vybirame prostfednictvim rekrutanich dotaznikil, jez zaroven zjistuji zakladni
udaje o ptistupu k YouTube a 0 obsazich a youtuberech, oblibenych u vybranych zaka.

Celkové uskute¢nime dvé ohniskové skupiny po osmi jedincich®. Hlavni tematické
oblasti, od kterych se odvijeji jednotlivé otazky, strukturujeme jak podle oblasti medialni
gramotnosti, tedy podle pfistupu, analyzy, hodnoceni a medialni produkce, tak vytvoreného
modelu. Diiraz pfitom klademe hlavné na analyzu a hodnoceni, dal$i dvé dovednosti vyuzivame
pouze ke kontextualizaci a interpretaci vypoveédi. Béhem diskuze jsou k aktivizaci reakci
a reflexi participanti zapojeny tii ukazky videi youtubert blizkych dané skuping, vybrané na
zakladé dotazniku. Kazda znich reprezentuje néjaky piiklad propagace a je podrobena
jednoduché textové analyze zaméfené na deskripci a analyzu déje, skladby piispévku, chovani
youtuberi a zapojenych vyznamii. Diky tomu identifikujeme klicové useky a strategie
propagace produktd a zivotnich styla.

Polostrukturované rozhovory Vv ramci ohniskovych skupin s Ziky prim osmiletého
gymnazia napomohou kK pochopeni zatim neprobadané oblasti a poskytnou nam voditka k tomu,
co sami respondenti povazuji za dulezité. K interpretaci ziskanych dat pouZijeme vytvotfeny
model medialni gramotnosti, jehoz prostiednictvim identifikujeme a zhodnotime dovednosti
zaki kriticky €ist medidlni obsahy na YouTube. Explanaéni rdmec tvoii také zavéry teorie
politické ekonomie. Po syntéze se stavajicimi poznatky vyvodime ty oblasti medidlni
gramotnosti, na které by medialni vychova orientovana na kritické cteni produkce youtuberi

a danou vékovou kategorii méla klast zvlastni diraz.

# Informace k ipravam piivodni velikosti vzorku viz kapitola 8.2.
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2 YouTube v kontextu novych médii

Abychom si pln¢ uvédomili vSechny aspekty spojené s existenci stranky YouTube
a fenoménu youtuberti, musime na danou problematiku nahlédnout z Sirsi perspektivy. Proto si
nejprve predstavime nova média, ktera jsou zastieSujicim pojmem pro socialni média, jez lze
analogicky zazit na jejich konkrétni formu YouTube. Zminéné terminy jsou Vv uréitych svych
aspektech identické, proto se muze stat, ze pii uvadéni nékterych prikladi dojde k jejich
vzajemnému prolindni. Neznamena to vSak, ze by byly zaménitelné, stale bychom méli mit na

zieteli dilezitost specifickych vlastnosti a odlisnosti.

2.1 Definice novych médii

Samotny pojem nova média je velmi nepiesny, jelikoz v riznych etapach lidského
vyvoje oznacoval odlisné technologie. V uplynulém 20. stoleti souvisel s dnes jiz tradi¢nimi
médii rozhlasem a televizi, od 90. let 20. stol. do soucasnosti se poji s internetem. Ten je
zdstupcem tzv. kvartérnich médii®, tedy riznorodé skupiny medialnich technologii sdilejicich
stejnou zakladni technologickou platformu, zaloZzenou na digitdlnim kodovani dat a obsaht,
ktera umoznuje jejich vzajemnou konvergenci a sdileni distribu¢nich struktur (Macek
2011: 13).

Lievrouw a Livingstone (2006a: 2) upozoriiuji na dtlezitost nejenom technickych
vlastnosti novych médii, ale také socialnich, politickych a ekonomickych faktor®, které jsou
pii jejich vymezovani &asto opomenuty’. Proto novd média definuji jako informacni
a komunikacni technologie® spojené s jejich socidlnim kontextem. Tyto infrastruktury tedy

vystihuji tfi komponenty. Prvni ztélestiuji artefakty neboli pfistroje umoznujici komunikaci

5V soucasnosti se pojem piekryva s vymezenim novych médii.

6 Viz také ¢ast vénujici se odlignostem novych médii od starych (kapitola 2.3).

7 Riizni autofi kladou pfi hledani charakteristickych rysti novych médii diiraz na odli$né vlastnosti, které pak
implikuji také jiné perspektivy pii hodnoceni fungovani a problematickych otazek spojenych s jejich uzivanim.
Napiiklad Freedman (2006: 275-276) ptistupuje k novym médiim z hlediska jejich vyhod nad starymi, ktera se
maji nastalym zménam, zptisobenym technologickymi inovacemi (jako napft. digitalizace) a kulturnimi posuny
(smérem k individualistické spole¢nosti), bud’ ptizptisobit, nebo maji zaniknout. Klicovou podstatu podle ng;
vystihuje interaktivita, hypertext a hypermédia, nelinearita a nové zptisoby narativity, virtualita a extrateritorialita,
digitalita, akcelerace casoprostorové komprese, modularita, remediace, demasifikace a souvisejici trendy
individualizace, uzplsobeni, personalizace a decentralizace, dale asynchronicita a konvergence. Dale McQuail
(2009: 50) vyjmenovava vzajemné propojeni, piistupnost pro individualni uzivatele jako odesilatele a ptijemce,
interaktivitu, rozmanité zplsoby uziti, otevieny charakter, vSudypfitomnost a decentralizaci. Kromé toho se
zabyva digitalizaci neboli procesem, v jehoz pribehu jsou vSechny texty pievedeny do binarniho kédu a mohou
byt stejnym procesem vyrabény, distribuovany i skladovany (McQuail 2009: 149). Oproti tomu Manovich, ktery
vychazel zejména z filmového prostiedi, klade diraz na technické aspekty a mezi obecné tendence kultury
podstupujici komputerizaci tak zatazuje ¢iselnou reprezentaci, modularitu, automatizaci, variabilitu a prekédovani.
8 Miizeme se setkat se zkratkou ICT.
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a sdileni informaci. Piikladem jsou nejenom technicka zatizeni v podobé telefonu, klavesnice
¢i operacnich systémd, ale také abeceda a penize (Lievrouw a Livingstone 2006b: 10). Jako
druhé zminuji praktiky, tedy aktivity a postupy spojené s uzivanim, mezi né¢z mizeme zaradit
napiiklad gesta, etiku e-mailové konverzace, blogovani apod. Spolecenské usporadani

a organizace, které se vyvinuly kolem téchto zafizeni a praktik, pfedstavuji posledni slozku®.

2.2 Rozdily mezi starymi a novymi médii

Pokud se vratime zpatky k Lievrouw a Livingstone (2006a: 4), pak odpovédi na
klicovou otazku ,,co je na novych médiich nové?*“ jsou ruzné podoby socidlniho formovani
a socialnich dasledkd technologii. Prvni ze zminénych procesti upozoriiuje na existenci dvou
protichudnych tendenci, a to technologického (technologické inovace jako pii¢ina
spoleCenskych zmén) a socialniho determinismu (technologie nejsou sférou oddélenou od
spole¢enského Zivota, ale jeji soucasti a odrazem)*®. Vhodny ale podle Lievrouw a Livingstone
(2006a: 4)!* neni ani jeden z nich. Socialni formovani tak popisuji jako proces, pii kterém se
technologicky vyvoj a socialni praxe vzdjemné ovliviuji. Zaroven Livingstone (1999: 60)
v diiv¢jsich pracich zdaraziuje, Ze to, zda médium v dané dob¢ uspéje, nebo ne, je dano spise
socialnim formovéanim a kontexty uzivani nez samotnou kapacitou technologii.

Termin muZeme vysvétlit také s pomoci rekombinace a metafory sité. Prvni pojem
znamena, ze jSOU nova média produktem neustalé hybridizace existujicich technologii a inovaci
Vv propojenych technickych a institucionalnich sitich (Lievrouw a Livingstone 2006a: 5). Jinymi
slovy vliv na né ma jak technologicky kontext, tak lidské chovani a rozhodovani. I kdyz jsou
vytvateny spfedem danymi ucely, lidé k nim pfistupuji a uZivaji je neocekavanymi
zpusoby — Sabotovanim, rekonfiguraci, prizpisobovanim, ignorovanim atd. Spolu
S pfedstavovanim stale novych vlastnosti a mozZnosti, které ve skuteCnosti pouze rozsifuji
existujici funkce, vznika dojem ,,novosti“. Pfitom v nekterych ptipadech jde jen o remediaci

star§ich medialnich forem (Grusin 2009: 65).

® Nova média vyznamné zaséhla do naSich zivotil, nékolikrat denné kontrolujeme socialni sit&, béhem &ekéni na
tramvaj ¢teme zpravy, ucime se anglicky nebo hrajeme hry. V nékterych profesich je prace strukturovana kolem
novych médii, at’ uz jde o vyvojafe her nebo novinafe. Muzeme platit pfes internet, komunikovat jednoduse
sbankou a tak dale. Proméfiuje se rovnéz nae chovani a organizace spole¢nosti, to je koncept blizky
technologickému determinismu a mediocentrické perspektivé Torontské $koly, ktera chape média jako primarniho
Cinitele spolecenskych zmén (McQuail 2009: 26).

10V medialnich studiich jsou tyto perspektivy znamé také pod oznaenim mediocentrickd a sociocentrickd
perspektiva.

11 Obdobné také Fuchs et al. (2009: 51).
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Analogicky McLuhan'? (1991: 19-20) uvadi, Ze staré médium je vzdy obsahem nového.
Vlogy*® zahrnuji prvky osobnich denikt, let‘s play videa prvky videoher a ty zase deskovych
her atd. Mytickou ,,novost“ vyvolava intenzifikace mediace na konci dvacatého stoleti. Uspéch
YouTube a ostatnich socialnich médii nezavisi na poskytovani zcela novych medialnich forem,
ale na zpfistupniovani vétStho mnozstvi mediovanych udalosti, jednoduse sdilenych
a distribuovanych skrze e-mail, socialni sité, blogy a podobné (Grusin 2009: 64-65).
Poselstvim kazdého média nebo technologie je zména métitka, tempa ¢i modelu, kterou zavadi
do lidskych zalezitosti. Stejné jako Zeleznice nezavedla do spole¢nosti pohyb, ale jen zrychlila
a zvetSila méfitko predchazejicich lidskych funkci, tak také nova média zintenzivnila jiz
existujici funkce a procesy (McLuhan 1991: 20). V ramci rekombinace 1ze vyd¢lit dvé hlavni
formy, a to konvergenci a divergenci (Lievrouw a Livingstone 2006a: 5).**

Druhy typ socialniho formovani zt&lesiiuje metafora sité'®, jez denotuje Siroké,
mnohocetné vzdjemné propojeni nékolika bodd ¢i ,uzla“ (lidi, skupin, strojii, souboril
informaci, organizaci) (Lievrouw a Livingstone 2006b: 23). Dulezité je, ze oproti struktuie
masovych médii muze byt kazdy uzel zaroven odesilatel i pfijemce, ¢imZz se naruSuje
jednosmérny hierarchicky tok informaci a klasicky model ,,one to many* (medialni organizace
posila zpravy heterogennimu disperznimu masovému publiku) se méni na many to many
(mnoho uzivateli posila zpravy dal§im uzivatelim), pfipadné ,,one to one* (dva jedinci spolu
komunikuji v online prostfedi). Spottebitelé tak maji mnohem vétsi kontrolu nad
konzumovanymi obsahy a nemusi se spoléhat na tradi¢ni gatekeepery. Sami si také voli Cas
a misto stravené s médii (Daugherty, Eastin a Bright 2014: 17; Freedman 2006: 279), ¢imz
vznika demokraticka medialni kultura (Freedman 2006: 278).

Nyni ptiblizime druhy indikator novosti — socialni dasledky. Lievrouw a Livingstone
(2006a: 7) zdlraznuji zejména vSudyptitomny charakter novych médii. To znamena, Zze média
ovliviluji vSechny €leny spolecnosti, 1 kdyZ je nemusi pouZivat opravdu kazdy. Trend ilustruji
moznosti mobility chytrych telefonti a jejich transformace do osobnich ptislusenstvi. Nesmime
pfitom zapominat, Ze ne vzdy mé rozsifeni novych médii pozitivni vliv.® Autorky déle uvadéji

interaktivitu!’ novych kanalti spojenou se selektivitou a dosahem medialnich technologii

12 McLuhan je zastupcem Torontské $koly, a pravé jiz zminéného technologického determinismu.

13 Definice vlogtl viz kapitola 5.1.

14 Viz kapitola 2.3.1.

15 Poprvé byla metafora sit¢ spojovana s telefonnim systémem (piipadné telegrafnim), ktery se kvalitativné
i fyzicky 1isi od struktury tisku a vysilani (Lievrouw a Livingstone 2006: 24).

16 Viz také problematika digital divide a optika politické ekonomie médii. P¥istup k uzivani a schopnost ovladat
ICT nejsou mezi riznymi skupinami ve spolecnosti stejné. Podrobnéji kapitoly 3.1.2 nebo 3.1.

7 Interaktivita je schopnost uzivateldi reagovat zpatky a participovat na komunikaénim procesu (McQuail
2009: 50).
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(Lievrouw a Livingstone 2006a: 8). UZzivatelé mohou vybirat z riznych informaénich zdroju,
interagovat s ostatnimi a bezprostfedné pohotové reagovat?®,

Rozdily mezi novymi a starymi médii z hlediska zab&éhnutych obchodnich modela
rozebira Freedman (2006: 277-287). Internet zdsadnim zpusobem snizil cenu produkce
a distribuce medialnich obsaht, Klesaji napfiklad naklady spojené s tiskem, nakupem papiru
atd. Na jedné stran¢ vznikaji pro inzerenty nové moznosti, jak oslovit vytipovana publika (coz
ohrozuje tisténd média zévisld na inzerci), na druhé strané publikum neni ochotné za
poskytované informace na internetu platit a je potfeba vyvinout zcela novy obchodni model®.
Pfitazlivosti pramenici z personalizovaného obsahu konkuruje schopnost tradi¢nich médii
zaujmout masu, coz muze byt pro urcité inzerenty piinosné&jsi. Nékteré vyzkumy navic ukazuji,
ze 1 kdyz 1idé ziskavaji informace z internetu, dominantnim zdrojem stale zlstava televize,
pripadné¢ online mutace tradi¢nich médii (Freedman 2006: 286).

Internetova diverzita a existence riznorodych zdroji mé& za nasledek mnozstvi
informaci, které ani nemame Sanci projit (Freedman 2006: 286). Pro uzivatele je diky rostouci
nabidce a moznosti piimo navstévovat dopfedu zvolené obsahy stile snaz§i vyhybat se
politickému zpravodajstvi a upfednostiiovat zabavu (Van Aelst et al. 2017: 6-8). Internet, stejné
jako tradi¢ni média, podléha koncentraci a trznim tlaktim ovliviiujicim $ifi ideologické debaty
(Freedman 2006: 287; Van Aelst 2017: 10). Tim myslime napiiklad spektrum nazort a osob,
jejichZz prezentaci umozni. Rovnovaha mezi demokratizaci a omezovanim pfistupu je dana
konkrétnim typem média. Zatimco n€kterd mohou byt postavena na uZivatelskych piispévcich
(ovsem i zde je zfejmy vliv algoritmu a jinych zpUsobi, které upfednostiiuji urcité obsahy pied
jinymi), naptiklad Wikipedie, jina replikuji podobné struktury moci jako tradi€ni média (online

mutace denikd).

18 \/ ptipadé YouTube jde napiiklad o komentdie a komunika¢ni vldkna pod videem nebo moznost ohodnotit
prispévek palcem nahoru nebo dolt. Jednim z problémi spojenych s interaktivitou je, Ze az donedavna na internetu
nedochazelo k vymahani dodrzovani narodni nebo mezinarodni legislativy a prakticky tak neexistoval zpisob, jak
zabranit urazkam, vyhrozovani nebo S$ifeni nendvisti na socidlnich sitich. V posledni dobé pfichdzi zména
a internetové prostiedi (Facebook tfeba zpfisnénim pravidel pro zalozeni nového uUctu, aby zamezil vzniku
falesnych profilil), ale i staty se online rizikiim pfizptisobuji. Naptiklad finska novinatka Aro (2016: 127-128),
ktera objevila trolli farmu v Petrohradu a nasledné se stala ter¢em dezinformaéni kampané a byla napadana
v komentafich i zpravach na Facebooku, uvadi, Ze ve Finsku existuje pomérné silna legislativa, ktera zakazuje
pomluvy, vyhrozovani, stalking nebo zvefejiovani osobnich informaci s cilem danou osobu hanobit v masovych
médiich, 1 na socidlnich sitich. Podobné ve Velké Britanii funguje zakon, diky kterému mohou online trollové
skongit ve vézeni az na dva roky (Aro 2016: 127). I v Ceské republice se objevily piipady, ve kterych policie
stihala osoby kviili nenavistnym ptispévkim (napt. VER. Muz psal na Facebook nenavistné ptispeévky. Hrozi mu
a7 tii roky vézeni. In: CT24 [online]. Praha: Ceska televize, 8. listopadu 2018 [cit. 2020-03-05]. Dostupné z:
https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/2646419-muz-psal-na-facebook-nenavistne-prispevky-hrozi-mu-az-tri-roky-
vezeni).

19 Nékterym médiim se to povedlo diky zpen&Zeni uZivatelsky generovanych dat. Dale tuto otdzku rozebirdme
v kapitolach 1.4.2 a 3.1.
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2.3 Technooptimisticky a technopesimisticky pohled

Pti studiu novych médii Ize identifikovat dvé protichtidné perspektivy, z nichz jedna
klade diiraz na pozitivni (participativni kultura) a druha na negativni aspekty (rozsiteni kritické
marxistické koncepce vykofistovani)®. Pfestoze McLuhan (1991: 22) tvrdi, Ze 7adna
technologie nedokaze nic jiného, nez se pridat k tomu, co jiz jsme, rozebereme postupné ob¢

Z nich.

2.3.1 Participativni kultura a prozumenstvi

V prvnich fazich vyzkumu publika®® akademici na divédky pohlizeli jako na pasivni
ptijemce obsahu ovliviiované ,,dle libosti mocnymi médii. Postupné ale v o€ich teoretikl
zastavali stale aktivnéj$i pozici az do bodu, v némz dochazi k propojeni role producenta
a spotiebitele a vznikd tzv. participativni kultura interagujicich ucastniki (Jenkins 2006: 3).
V souvislosti sni hovoifime o konceptu prozumenta, ktery je jak producentem, tak
konzumentem medialnich obsahii (Duncum 2018; Ritzer, Dean a Jurgenson 2012). Termin
poprvé Vv roce 1980 pouzil v souvislosti s médii Alvin Toffler, ale setkdvame se s nim uz
mnohem diiv, naptiklad v ekonomickém prostiedi.

Ritzer, Dean a Jurgenson (2012: 380) upozorfiuji, ze prozumenstvi je v lidskych
déjinach velmi pfirozené a oddé€lovani obou roli oznacuji za historickou anomalii spojenou
Stovarnimi pracovniky b&hem primyslové revoluce (producenty) a kapitalistickymi
americkymi trhy (konzumenty). Jako piiklad propojeni uvadéji pradavné komunity lovcid
a sbérac, které si samy obstaravaly zasoby a pak z nich také Cerpaly. Néavrat k tomuto stavu
umoznil ibytek tradiéni produkce (materialni prace v tovarng) a nartist konzumenti??, ale také
nemateridlni prace, jeZz probiha napfi¢ spolecnosti (nejen v tovarnach). K odhaleni limith
oddéleni téchto dvou velmi podobnych roli napomohl rovnéZ nartist odvétvi sluzeb. Béhem
kazdodenniho Zivota se setkdvame s celou fadou prozumentt a sami se jimi v riiznych situacich
stavame (Ritzer, Dean a Jurgenson 2012: 381-384). Napiiklad v McDonaldu napliujeme

poslusné praci servirek tim, Ze si sami vystojime fadu, na digitalnich obrazovkach objedname

20 Teorii vykotistovani lze zaclenit také pod politickou ekonomii (zejména jeji kritické pojeti), kterd bude
rozpracovana v kapitole 3.1. Pro lepsi piehlednost obou pohledti na nova média jsme se ji ale rozhodli zatadit uz
V této Casti.

2L Podrobnéji o &tyfech fazich vyzkumu publika viz McQuail (2009: 470-475).

2 Toto tvrzeni zajisté plati o ekonomicky vyspé&lém svété, ale je hlife aplikovatelné na rozvojové zems, které se
stavaji tovarnami na levné€ vyrabéné zbozi pro zbytek svéta, a proto zlstavaji ve fazi dominované materidlni
produkei a vykofistovanim.
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jidlo, odneseme ho ke stolu a na zavér po sobé uklidime. V supermarketech si potraviny sami
najdeme a na samoobsluznych pokladnach je namarkujeme a zaplatime bez potieby prodavace.
Naproti tomu v minulosti sta¢ilo podat asistentovi obchodu nakupni seznam a pak pockat
u pokladny.

Je ale otdzka, do jaké miry lze koncept prozumenstvi do ekonomického prostiedi
skute¢né zasadit. Ritzer, Dean a Jurgenson spravné upozoriuji na to, ze konzumenti piebiraji
celou fadu ¢innosti a tkoni, které az donedavna poskytovaly obchody. Ptesto se vSak podle nas
nestavaji producenty v pravém slova smyslu. I kdyz si sami vybereme a najdeme v obchodé
jidlo, neznamena to, ze zakoupené zbozi vyrobime nebo vypéstujeme. Podobné v McDonaldu
nam hamburger stale pfipravuji jeho zaméstnanci a nemusime porazet zvifata, smazit maso
a skladat jednotlivé komponenty do vysledného produktu. Nabytek zakoupeny v IKEA sice
doma slozime, ale jednotlivé ¢asti k tomu nezbytné ndm doda nékdo jiny.

Situaci ¢astecné meéni pifichod pocitacl a internetu, kde vétSinu nemateridlni prace
vykonavaji prozumenti. Nejenom ze produkty vyhledavaji, hodnoti, objednévaji a plati, ale
v piipadé webu 2.0 (ptipadné 3.0) a socidlnich siti je také vyrabéji. Naptiklad YouTube by bez
¢innosti prozumentu, ktefi nahrdvaji amatérska videa, hodnoti, komentuji nebo odebiraji obsah,
nebyl schopny fungovat. Samoziejmé Ze existuji placeni zaméstnanci udrzujici stranku
V chodu, ale klicovym dodavatelem obsahu také u Facebooku nebo Twitteru jsou prave jejich
uzivatelé. Z prozumentd, a ne konzumentti se ¢asto stavaji hlavni zdroje piijma (Ritzer, Dean
a Jurgenson 2012: 385-386). To si podrobné&ji ukazeme dal na uzivatelsky generovanych
datech.

U participativni kultury je kromé vysSe predstavenych charakteristik dualezité, Ze
ucastnici citi vzajemné propojeni. Hlavni motivaci se stava emoc¢ni podpora komunity dychtivé
vidét prozumentovu produkci (Jenkins 2006: 116). Uzivatele 1aka také intelektualni vyzva
a moznost rozvijet svou identitu v prostoru oddéleného od rodict a ucitelts (Duncum 2018: 28).
Miller (2009: 424-426) prozumenstvi dale spojuje s ,,kybertarianismem* a myslenkou, Ze nova
média poskytuji populisticky aparat, ktery podkopava patriarchat, kapitalismus a dalsi formy
oprese. Jenkins (2006: 3-5) podobné k participativni kultufe pfidava mozny alternativni zdroj
medialni moci — kolektivni inteligenci. Kazdy znas ziskava urcité fragmenty informaci
z medidlnich tokl, kterymi udélujeme vyznam svému kazdodennimu Zivotu. ProtoZe je
nemozné veédeét o vSech tématech vSechno, vstupujeme do socialnich interakci, které ndm
pomahaji konfrontovat a propojovat nase zdroje, schopnosti a znalosti s ostatnimi.

Jestli nova média uzivateliim pfinaSeji ptilezitosti a demokratizuji ptistup k informacim,
nebo jenom S§ifi existujici ideologické a mocenské struktury, je pfedmétem sporu dvou
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protichudnych tendenci medialni vychovy — ,,ochranaiské“ (protectionist) a ,,zmocnujici®
(empowerent)? perspektivy.

Jednou z hlavnich vlastnosti participativniho webu je nartst uzivatelsky generovaného
obsahu?* (OECD 2006: 8). I kdyz nenalezneme jednotnou definici, mizeme Fici, Ze se jedna
0 medialni obsah vytvoreny Sirokou vefejnosti spiSe nez placenymi profesionaly a primarné
distribuovany skrze internet (Daugherty, Eastin a Bright 2014: 16). Podle OECD musi zaroven
splitovat tfi podminky (OECD 2006: 8). Prvni, publikacni, vyZaduje vetejnou piistupnost
obsahu na strance nebo socidlni siti oteviené vybrané skupiné uzivateld. Vyloueny jsou
napiiklad e-maily a dal$i typy bilateralnich zprav. Uzivatel zaroven pfipojuje urcitou miru
kreativniho usili a pfidané hodnoty vlozenych do vytvoreni nové, nebo upravy existujici prace.
Kopirovani a nahravani televiznich serialt a filmti na YouTube do UGC proto nespada. Jak uz
bylo zminéno, musi se jednat o tvorbu mimo profesni medialni rutiny a praxi, z tohoto divodu
UGC vétSinou neni soucasti institucionalniho kontextu a komeréniho trhu. V ptipad¢ youtubera
je tahle podminka spornd, protoze i kdyz zacinali jako amatérsti tvirci videi, ¢asto u nich
k prejimani profesnich produkénich postupti dochazi.

U tradi¢nich médii zavisi hodnotovy fetézec na celé fadé subjektd vybirajicich,
zpracovavajicich a distribuujicich vytvofeny obsah. Finalni produkt tak ovliviiuji medidlni
rutiny, osobni presvédCeni autorti a spousta dalSich faktort. V kontrastu k tomu stoji UGC,
ktery vyrabé&ji a zvefejiiuji sami uzivatelé na decentralizovanych platformach. Mezi nazory
a produkty existuje pfima spojitost. Internet proménil nejen povahu komunikace a socialnich
vztaht, ale 1 ekonomiku produkce informaci, které ted’ mize $ifit kdokoliv s pfistupem k siti.
Takova transformace mé rovnéz kulturni dopady. Nové prostiedi umoziuje obrovsky narist
dostupnosti a diverzity riznorodych kulturnich obsaht. Pro specificka publika je mnohem
snaz$i nez dfive nalézt obsah, ktery je zajima. Nesmime zapominat ani na potencionalni rizika
internetu spojena s Otazkami okolo zaclenéni, kulturni fragmentace, kvality obsahu,
bezpecnosti, soukromi nebo digital divide (OECD 2006: 4-7).

OECD (2006: 15-16) identifikuje dohromady $estnact druhii uzivatelsky generovaného
obsahu. Radi zde: text, fotografie/obrazky, hudbu/audio, video/film, ob&anskou Zurnalistiku,
vzdé€lavaci obsah, mobilni obsah, virtualni obsah, blogy, Wikipedii a formaty textové
spoluprace, stranky se zpétnou vazbou na psany obsah, agregaci na zaklad¢ skupin, podcasty,

socialni sité, virtualni svéty a stranky sdilejici obsah nebo soubory?>.

23 Viz kapitola 6.
24V originale oznacovano jako user generated content (UGC) nebo user created content (UCC).
% Definice jednotlivych typt viz OECD (2006: 15-16).
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Zajimavé je, Ze az na vyjimky neni motivaci k tvorbé¢ UGC ocekavani odmény nebo
vydélku. Podle OECD (2006: 4) rozhoduje touha po spojeni s vrstevniky, dosahnuti urcité
urovné sldvy, zndmosti nebo prestize a sebevyjadieni. Daugherty, Eastin a Bright
(2014: 20— 21) dopliuji potiebu vyjadieni hodnot a ego-obrannou a socialni funkci. Prvni
z jejich motivaci reflektuje vnitini moralni pfesvédCeni o vaznych nebo kontroverznich
tématech. UGC ale ¢ast&ji obsahuje zabavu, humor, a lehk4 témata®. V ramci ego-obranné
funkce se lidé snazi chranit pfed pochybnostmi nebo vnéj§imi hrozbami, k ¢emuz jim pomaha
napfiklad védomi spolecné komunity. Socialni funkce vyjadiuje obdiv k,,vyznamnym

27« a napodobu chovani, které povazujeme za zadouci®®. Cilem je také navazani spojeni

druhym
s prateli.

V souvislosti s novymi médii se miZzeme setkat jesté s jednim terminem odkazujicim na
participativni povahu internetu, a to webem 2.0. Kaplan a Haenlein (2010: 60-61) uvadi, ze
pojem, poprvé pouzity v roce 2004, vyjadiuje nové zpusoby, kterymi softwarovi vyvojari
a koncovi uzivatelé zacali vyuzivat World Wide Web. Jeho obsah a aplikace piestaly byt
produkovany a publikovany jedinci, misto toho jsou neustale upravovany vSemi uzivateli
V participativnim a kolaborativnim duchu. Oproti tomu Farchy (2009: 360) zduraziuje
technicky, socialni a ekonomicky vyvoj stojici za inovativnim uZivanim internetu. Nové
technologie dé¢laji z webu 2.0 interaktivni platformu, kterd umoznuje distribuci a vymeénu
informaci a obsahu vytvofeného uzivateli, dale z ekonomického hlediska méni kontrolu nad
piistupem (naptiklad skrze prava duSevniho vlastnictvi) na obrovské mnozstvi V podstaté
neomezenych otevienych zdroji.

Podle Fuchse et al. (2009: 42-43) je obsah konceptu web 2.0 velmi vagni a kazdy autor
s nim naklada jinak. Na zakladé védéni jako trojiho procesu sloZzeného z kognice (na trovni
subjektivnich systematickych znalosti se spojime diky riznym media¢nim systémam s dalsi
osobou), komunikace (pti zahrnuti zpétné vazby dochazi ke strukturnim zménam v ptijimacim
systému) a kooperace (mize byt vysledkem komunikac¢niho procesu sdilenych nebo spolecné
vytvofenych zdroju, je integracni a ma nadindividualni charakter) definuji web 1.0, web 2.0
a web 3.0.

Kazdy zjednotlivych stupiiti klade diraz na odliSnou kvalitu webu. Prvni troven

odvozuji Fuchs et al. od socidlnich faktl Durkheima, mezi které dle nich miizeme zatadit také

%6 Proto autorim tato vysvétlujici proménna vysla ve vyzkumu zépornég.

27 Pojem se pouziva v sociologii pro oznadeni téch, s nimiz ma jedinec n&jaky vyznamné&jsi vztah (napt. rodina,
pratelé, ucitelé). Podrobné&ji naptiklad Berger a Luckmann, v knize Socidlni konstrukce reality (1999).

28 Viz také kapitola 4.2.2.
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pocitace a softwary. Jsou totiz vytvareny lidmi v socidlnich vztazich, produkovany digitalni
obsah reflektuje kolektivni vyznamy a strukturuje mysleni a jednani jedincti (Fuchs et al.
2009: 44-45). Proto o webu 1.0 mluvime jako o néstroji kognice, piikladem je hypertext?
(Fuchs et al. 2009: 56). Weby 2.0, ticba blogy a diskuze na internetu, charakterizuje
komunikace. Podle Weberova konceptu oznacujeme jednani jako socialni vztah, pokud
zahrnuje smysluplnou symbolickou interakci mezi lidskymi aktéry — tedy komunikaci (Fuchs
etal. 2009: 45-46). Druhou formu tim padem charakterizuji aplikace pfinasejici nové moznosti
interpersonalni vymeény informaci.

Zatim nejrozvinutéjsi pojeti webu je postaveno na kooperaci, konkrétné podle teorii
Marxe a Tonniese (Fuchs et al. 2009: 46—47). V obou piipadech lidé spolupracuji, aby vytvotili
n¢jaké nové kvality spolecnosti, at’ uz materidlni — zbozi uspokojujici lidské potieby
a kooperativni vlastnictvi prostfedkii produkce (Marx), nebo nematerialni — vnimani
vzajemnosti, vzajemné zavislosti a hodnot (T6nnies). Jde o zasitované digitalni technologie
umoznujici budovani ad hoc, decentralizovanych virtualnich komunit (Fuchs et al. 2009: 47).
Ptikladem je tfeba Wikipedie, kde mohou vsichni uzivatelé¢ ve spole¢né kooperaci vytvaret
¢lanky o rtiznych sférach lidského Zivota.

Uz jsme castecné zminili koncepty participativni kultury a kolektivni inteligence. Ve
své knize ale Jenkins (2006) rozpracovava také kulturu konvergence®, ktera odkazuje k toku
sdéleni napfi¢ riznymi medidlnimi platformami, migracnimu chovani publik a ke kooperaci
mezi riznorodymi medialnimi pramysly (Jenkins 2006: 2). Vzhledem k obrovskému mnozstvi
informaci dostupnych na internetu musi uZivatelé aktivné vyhleddvat mezi rozptylenymi
medialnimi obsahy. Zatimco v minulosti si pfijemce koupil MP3 pichravac k poslechu hudby,
telefon na volani, noviny k ziskani politickych informaci a pocita¢ pro pfipojeni k internetu,
ted’ stejny obsah cirkuluje skrze n€kolik kanalti — video z demonstrace si pustime na telefonu,
pocita¢i nebo ho vecéer uvidime v televiznich udalostech. Podle Jenkins (2006: 13-14) jsme
nuceni na jednu stranu nakupovat celou fadu specializovanych a nekompatibilnich zafizeni

(dominantnim médiem pro telefonovani zustava telefon, i kdyZz si miizeme zavolat také pres

2 Hypertext spada podle Manoviche (2010: 41-46) do interaktivity tzv. vétvového typu, S jejiz pomoci se uZivatel
ke vSem objektim dostane pomoci rozvétvené struktury a na zaklade¢ individualizované volby jsou mu nabidnuty
dalsi moznosti. Hypertextualni dokument tvofi vzajemné nezavislé texty propojené hyperodkazy. Na podobném
principu funguji i hypermédia, ktera zahrnuji vice medialnich typt (Freedman 2006: 277). Jejich zastupcem je
pravé YouTube, kde na uvodni strance vybirame z n€kolika videi nebo kanald, které nds zavedou k dal§Sim
obsahim, a nasledné v prohlizeci, ve kterém se video piehrava, nalezneme v pravé Casti odkazy na dalsi
doporucéena videa, jez determinuji naSe piedchozi preference nebo podobnost s vybranym ptispévkem. Oproti
tomu v televizi sestavuje obsah programu omezeny pocet zaméstnanct.

30 Konvergenci, tedy spojovani riiznych medialnich forem, zmifuje pii vyctu ryst novych médii také Freedman
(2006: 277). Pocitace umoziuji ptenos tradicnich a starych médii do internetového prostedi, kde se stiraji jejich
jasné vymezené hranice.
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pocitac), na druhou stranu sledujeme eskalaci funkci snizujicich ptivodni ucel daného pfistroje
(je témét nemozné koupit mobilni telefon, ktery umi jen volat a nic vic).

Nakonec Jenkins (2006: 14) dochazi k formulaci ,,proroctvi Cerné skiinky*, které
predpoklada, ze v budoucnu se k veskerym obsahtim dostaneme diky jednomu zafizeni. Protoze
zatim neni jasné, jak by takovy pfistroj m¢l vypadat, obklopuji nas mrtva, jiz zastarala
dorucovatelska média (MP3 piehravace, videokazety a videopiehravace), naopak obsah (video,
hudba) ztstava. Na to navazuje rozpor mezi paradigmatem digitalni revoluce, predpovidajicim
nahrazeni starych médii novymi, a paradigmatem konvergence, oslavujicim jesté komplexné;si
interakci obou typi. V kontextu nasi prace je dulezité, ze konvergence ma vliv na zpisob,
jakym konzumujeme média. DéEti pii zpracovavani domaciho ukolu na pocitadi zaroven
vykonavaji celou fadu aktivit, naptiklad sleduji videa, pisi si s kamarady a kontroluji socialni
sité.

Konvergence mé vliv také na youtubery, kteti k prezentaci své osoby pouzivaji rtizné
medialni platformy. Kromé klicovych YouTube videi divaci pronikaji do jejich Zivotnich
piibéhtl skrze Facebook, Instagram a dal3i socialni sité &i prostfednictvim fyzickych knih3!
(Jandl 2018: 6). Tento fenomén Jenkins (2006: 22-23) nazyva terminem transmedialni

vypraveéni.

2.3.2 Koncept vykoristovani

Nasledujici perspektiva je soucasti politické ekonomie a pohledu na média odvozeného
z Marxovy kritické teorie. Digitdlni technologie pfindseji nové moznosti jednodusSiho
a levngjsiho sbéru velmi detailnich uzivatelsky generovanych dat obsahujicich vzorce chovani
a odpovédi na internetu. Nematerialni prace konzumenti je vytvarena pii produkovani kontextu
sledovani a zahrnuje sérii aktivit definujicich a upeviiyjicich kulturni a umélecké standardy,
styly, vkusy, spotiebitelské normy a vefejné minéni (Andrejevic 2009: 416). Této produktivity
nasledné vyuzivaji reklamni a marketingové segmenty ke zvySeni piijmi z prodeje. Na
YouTube se naptiklad podle sledovaného obsahu nabizeji personalizované reklamy, které
zvySuji Sanci prokliku na stranku ¢i dokonce zakoupeni produktu.

Puvodni marxisticka koncepce zahrnuje nucenou, nadbyte¢nou a neplacenou praci, dale

finalni produkt mimo kontrolu délnika a nasilné oddéleni od prostfedkti vyroby (Andrejevic

2009: 417-418). Nemateridlni duSevni prace poskytovana na internetu je ale ve velké mife

3! Napiiklad Karel Kovar (kanal Kovy) vydal v Cesku knihu Ovsem nebo slovensky youtuber GoGo napsal Gogo,
kluk z internetu.
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svobodné a autonomné dand. Youtubeti nejsou nikym nuceni, aby ptidavali dalsi a dalsi videa.
V této souvislosti ale nesmime zaménovat uzivatelsky generovany obsah (UGC nebo UCC)
a uzivatelsky generovana data (UGD). Problém nastava pravé u druhého z nich. Socialni sité
a infrastruktury umoznujici tvorbu UGC jsou soukromé vlastnéné, proto mohou diktovat
podminky a pfistup vyménovat za podfizeni se detailnimu monitorovani a sbirani informaci.
Nashromazdéna data nasledné slouzi k G¢elnému sméfovani chovani a manipulaci S uméle
vytvofenymi touhami. Cilem je fizend kontrola chovéani a co nejvétsi zisk (Andrejevic
2009: 418-420). Zatimco i nejhuie placeni pramyslovi tovarni pracovnici dostanou zaplaceno
aspon néco, prozumenti ze sv¢ aktivity nemaji nic.

Podle Ritzera, Deana a Jurgensona (2012: 387-388) mohou uzivatelé z nastaveného
vztahu profitovat alespoit emoc¢né a do jisté miry také materiadln¢. Naptiklad youtubeti ziskavaji
nemalé finance zreklamnich pfijmQ, ostatni téZi z nabizenych slev. Je taky mozné, ze
prozumenti maji diky své praci nékteré véci lacingji. Zakaznik v McDonaldu, ktery si sam
vystoji frontu, objedna hamburger a zaplati, mize mit ve vysledku levné;si jidlo nez navstévnik
restaurace, kde tyto ukony déla personal. Jak uz bylo fec¢eno, dalsi vyhodou je ziskany pfistup
ke sluzbam. Za sledovani videi na YouTube, zaloZeni profilu na Facebooku nebo pouzivani
aplikace Google Maps, Messengeru a tak dale nemusime platit. Vyménou za poskytnuta data

mame jejich provoz ,,zdarma* (Ritzer, Dean a Jurgenson 2012: 387-388).
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3 YouTube v kontextu socialnich médii

V dnesni dobé existuje cela fada rGznych socialnich médii. Nékterd si dlouhodobé
zajistuji svoji pozici (Facebook, YouTube, Twitter), jina zazivaji rychlé vzestupy a pady (ICQ,
Snapchat). I kdyz se vyzkumnici neshoduji na jednotné definici, zduraznuji podobné aspekty.
Kietzman et al. (2011: 241) popisuji socialni média jako mobilni a webové technologie
s povahou vysoce interaktivni platformy, skrze kterou jedinci a komunity sdili, spoluvytvafi,
diskutuji a upravuji uzivatelsky generovany obsah. Kaplan a Haenlein (2010: 61) hovoii
0 skupin¢ internetovych aplikaci, které stavi na ideologickych a technologickych zékladech
webu 2.0 a které umoziuji produkci a vyménu UGC. Jejich vymezeni povazujeme za vhodné;jsi,
protoze upozornuje na odliSné charakteristiky a mozné problémy ohledné otdzek moci
a pristupu. Nicmén¢ pro konkrétni ptedstavu toho, co se za socidlnimi médii skutecné skryva,
je nutné znat obsah pojmu web 2.0., ktery nam ukazala ptedchozi kapitola.

O prvnich zastupcich této kategorie l1ze podle Kaplana a Haenleina (2010: 60) mluvit uz
vroce 1979, kdy Tom Truscott a Jim Ellis z Dukeovy univerzity (USA) vytvorili
Usenet — celosvétové diskuzni forum s funkci zvetejiiovani zprav. DalSim vyznaénym
historickym milnikem je rok 1998 a vznik ,,Open Diary* Bruce a Susan Abelsonovych, socialni
sité¢ propojujici tviirce online denikt do jedné komunity. S rostouci dostupnosti rychlého
internetového ptipojeni v 90. letech 20. stoleti a zejména na pocatku 21. stoleti dochazi
k novému ,,boomu‘ socialnich platforem.

Kaplan a Haenlein (2010: 62—-64) vyd¢€luji Sest odlisnych typu: projekty vytvorené ve
spolupraci, blogy, obsahové komunity, socidlni sité, virtualni herni svéty a virtudlni socidlni
svéty. Prvni z nich umoziuji soub&éznou kooperaci nékolika koncovych uzivateld pii produkci
obsahu. Vysledkem jsou decentralizované komunity okolo stranek jako tfeba Wikipedie.
Prikopniky socialnich médii predstavuji blogy, tedy osobni webové stranky s ptispévky
Vv opacném chronologickém potadi. Na poc¢atku 21. stoleti se jednalo o velmi popularni formu
sebeprezentace nebo zajmovych stranek. Odlisné charakteristiky vystihuji obsahové komunity,
k nimz mizeme zafadit pravé YouTube. Hlavnim cilem je sdileni néjakého obsahu bez nutnosti
vytvaret si osobni profil. YouTube slouzi pfedev§sim jako platforma pro zvefejiiovani
a sledovani videi, a i kdyZ si miZeme zaloZit své osobni kandly, najdeme na nich jen zakladni
udaje. Jako ctvrty typ vyjmenovavaji autofi virtudlni herni svéty, které spolu s virtualnimi
socialnimi svéty sdileji replikaci tfidimenziondlniho prostifedi, personalizované avatary
(postavicky, za které uzivatel hraje) a interakci velmi podobnou skuteénému svétu. Rozdilem

je, ze vdruhém piipadé ma hra¢ mnohem svobodné&jSi moznosti, jak fidit své chovani,
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aneomezuji ho témeét zadna pravidla, kromé naptiklad zdkladnich fyzickych zdkont jako
gravitace.

Posledni kategorii tvoii socidlni sité neboli webové stranky, na kterych jedinci mohou
zaprvé vytvaiet vefejné nebo CasteCné veiejné profily, zadruhé sestavovat listy ostatnich
uzivatell, se kterymi chtéji sdilet spojeni, a zatfeti zobrazovat tyto seznamy ostatnim V ramci
systému (Boyd a Ellison 2008: 211). Podle Boyda a Ellisonové pod socialni sité¢ spada také
YouTube. Piedlozena definice se sice hodi i na n¢j, nevystihuje ale jeho podstatu, ktera
odpovida spiSe obsahovym komunitam. Osobni profil na ném nehraje tak velkou roli. Pokud
chceme néjakou stranku pod zminény koncept zaradit, musi spliiovat vSechny tfi body.
V minulosti totiz existovaly platformy, které zahrnovaly jen jeden z nich (profily na
seznamkéch, nepiistupné listy piatel na ICQ atd.), SixDegrees.com® spusténa v roce 1997 je
ale jako prvni zkombinovala. Ackoliv technologické vlastnosti se neméni, mizeme sledovat
kulturni variaci. Dand socialni sit’ naptiklad slouzi primérné k udrzovani stavajicich vztaha,
nebo propojuje cizince na zakladé podobnych zajmu, politickych piesvédéeni ¢i aktivit. Spojuje
bud’ riznoroda publika, anebo skupiny sdilejici urcité (nabozenské, rasové, sexualni) rysy
(tfeba Tinder). Ostatni kategorie zminéné Kaplanem a Haenleinem se organizuji kolem zajmi,
tento typ socialniho média okolo jedinct a jejich osobnich siti.

Rozdil mezi pojmy socidlni sit’ a socidlni médium lze pozorovat také sémioticky.
Zatimco socidlni sit’ zdiraznuje kontakt, vztahy a vzajemnou vyménu mezi uzivateli, socialni
uzivatelskych dat, personalizovanou reklamou a politickou ekonomii na prvni pohled bezplatné
poskytovanych platforem.

Socialni média déli podle sedmi funkci Kietzman et al. (2011: 243-248), pticemz kazda
platforma je napliuje odliSnymi zptisoby — nékteré jsou ustfedni, jiné okrajové, nebo zcela
chybi. Uzivatelé mohou do rizné miry odkryvat a budovat svou identitu na osobnich profilech,
jejichz podoba je Casto odliSna v zavislosti na typu socialni sit€. Naptiklad na LinkedIn budou
pfevladat formalni pracovni zkuSenosti, kdezto na Facebooku neformalni z4jmové a vztahové
informace jako pratelé, sledované stranky a tak dale. Druhou z funkci predstavuje komunikace,
tedy jak konkrétné ji stranka podporuje chatovymi mechanismy (napt. Messenger), prostorem
pro komentare atd. Interagovat mohou lidé rovnéz sdilenim obsahd. I kdyz primarnim
zamefenim YouTube jsou videa, tak soucasné¢ umoziiuje uzivatelim vymeénu, distribuci

a pfijimani zaznamenanych osobnich zkusSenosti s okolnim svétem. Nahravani videi ale neni

32 Nakonec sluzba zanikla v roce 2000, protoZe podle uZivateli nenabizela dostatek funkci (Boyd a Ellison
2008: 215).
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zcela svobodné. UzZivatel se musi registrovat a souhlasit s podminkami YouTube naptiklad
0 nezavadnosti vkladaného materialu.

Na Facebooku vime piesné, kdy je nékdo aktivni, a tim sledujeme pritomnost ostatnich
na strance. YouTube tuto sluzbu neobsahuje. Patou funkci reprezentuje propojenost s dalSimi
uzivateli a vytvareni vztahu. NaSe chovani na socialnich médiich maze ovlivnit, zda vidime
reputaci ostatnich, nebo ne. Na YouTube pii vybéru rozhoduje pocet zhlédnuti ¢i odbérateld
urcitych videi, yYoutuberi nebo kanalii. Na zékladé hodnoceni a spole¢nych zajmli muzeme
vytvafet komunity kolem urcitého obsahu nebo lidi a ptidavat se do skupin.

YouTube je podle Kietzman et al. (2011: 248) vystavén zejména na sdileni, dale ho
charakterizuji konverzace, skupiny a reputace. Facebook se soustfedi na vztahy, identitu,
reputaci, konverzaci a piitomnost a LinkedIn klade diraz na identitu, vztahy a reputaci.

Van Dijk a Poell (2013: 3) tvrdi, Ze abychom byli schopni pln¢ pochopit dopady
socialnich médii musime, stejné jako v ptipadé téch masovych® studovat institucionalni logiku.
Jinymi slovy strategie, mechanismy a ekonomiku, které tvofi jejich podstatu. Samostatné
postaveni pfi analyze je déno jinymi technologickymi a ekonomickymi evolu¢nimi zaklady
obou platforem. Socialni média totiz stavi na programovatelnosti®*, popularité, konektivité
a datafikaci.

Tak tfeba v pfipadé masovych médii znamenalo programovani centralni sestavovani
vysilaciho programu a podoby nabidky danou organizaci. Na internetu si ale publikum samo
urcuje, jaké obsahy bude sledovat. Programovatelnost popisuje schopnost fidit kreativni nebo
komunikativni pfispévky uZzivatel, ktefi zaroven skrze své interakce s kddovanym prostiedim

ovlivilyji tok informaci aktivovanych platformou (van Dijk a Poell 2013: 5). Viditelné texty

3 Logice masovych médii se vénovali napiiklad Altheide a Snow v knize Media Logic (1979).

34 Manovich (2010: 41-46) o této vlastnosti hovoii jako o variabilité, diky které lze jednotlivé prvky zékladni
infrastruktury jednodus$e ménit a ptizpisobovat konkrétnim uzivatelim. V kontextu socidlnich médii a siti je
dulezité zminit roli pocitaCovych programi, které sbiraji tidaje o publiku a na jejich zadkladé automaticky méni
skladbu média i tvorbu dalSich prvki. Na YouTube jde tieba o doporucena videa nebo nabidku hlavni stranky.
V ptipadé Facebooku algoritmy snizuji pravdépodobnost setkani se s nazory, s nimiz uzivatel nesouhlasi, a tak
mohou vznikat socialni bubliny, které pisobi jako nastroje sebeutvrzovani (Van Aelst et al. 2017: 12—13). Podobné
lze personalizovat také reklamy. Inzerentim se diky uzivatelskym datim oteviraji moznosti, jak 1épe cilit svou
propagaci a oslovovat piesné vytipované skupiny publika. V tomto pfipad¢ ale nejde jen o produkty, ale hlavné
manipulaci s nazory, coz pfedstavuje v soucasnych spole¢nostech problém tieba béhem volebnich kampani, jak
ukdazal ptiklad americkych prezidentskych voleb. Jamieson (2018: 77-79) napiiklad popisuje, jak trollové béhem
prezidentského souboje mezi Clintonovou a Trumpem v roce 2016 zdUraziiovali vzajemné neshody a vytvareli
mezi voli¢i pfesvédceni, Ze se s druhou stranou tdbora neztotoziiuji. Vyuzivali k tomu cilenou kampai na
Facebooku, kterd umoziiovala zobrazit urCity obsah vybranym skupinam a jinym ne. Vysledkem byla zvySena
volebni ucast u voli¢i, kteti dle urcitych kvét a predvolebnich vysledkid favorizovali Trumpa, a naopak snizena
ucast skupin, jeZ podporovaly Clintonovou (Jamieson 2018: 96-117). Podobné faktory, i kdyZ tfeba v mensi mife,
se ale mohou objevovat i na YouTube.
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a jejich fazeni (videa na YouTube, piispévky na facebookové zdi, fotky na Instagramu) fidi jak
tajemné algoritmy dané stranky, tak ¢innosti publika.

Ve svych pocatcich byla socialni média brana jako novy prostor pro demokratizaci
piistupu, rovnou participaci a veiejny hlas vSech skupin ve spole¢nosti. S tim, jak se vyvijela
a hledala zplsoby zpenézeni, postupné vznikaly také rGzné mechanismy pro filtrovani
popularnich obsahti a lidi. Kli¢ové jsou opét algoritmy. Uzivatelé maji moznost S pomoci
ruznych nastrojii sami hodnotit pfitazlivost prispévkl nebo osob (napiiklad poctem zhlédnuti,
oznacenim palcem nahoru, odbérem kanalu/stranky, sdilenim na dalSich socialnich sitich).
Jakmile v piipadé YouTube video ziska ur¢ity dosah®®, algoritmy mu pfifadi vétsi vahu nez
mén¢ exponovanym obsahiim a znasobi jeho popularitu. Kromé toho ale do celého procesu
zasahuje jesté placena tvorba, ktera ma podobné jako popularni piispévky vétsi dosah i bez
podpory komunity uzivatelt. Spolu s obsahy doporu¢enymi podle aktivit publika (diive
sledovanych videi, odebiranych kandlll) jsou obé formy piijemcim personalizované
predkladany.

Déle podle van Dijka a Poella (2013: 8) ptfechazime od dtrazu na propojenost uzivateld
ke konektivité mezi aktivitami na strance a zadavateli reklamy. Stejné jako je personalizované
ptizpusobovana skladba pfispévkd, tak jsou také vybirany reklamy. To, co délame na internetu
i socialnich médiich, kde se pohybujeme (podle GPS lokace) a s kym ptfichazime do kontaktu,
jaké véci si prohlizime a lajkujeme nebo odebirame, to vSe je pfevedeno na data (je tzv.
datifikovano) a vyuZito k finanénim tc¢elim. Nase udaje ale mohou (naptiklad na Twitteru)
slouzit také k identifikaci vetejnych zdravotnich problémi, tfeba epidemie chiipky. Uzivatelim
Zijicim V postiZzenych oblastech zobrazime reklamy na vitaminy pro posileni imunity nebo léky
na chiipku. Podobné policie udaje vyuziva ke sledovani. Je tedy ziejmé, Ze identicky jako
logika masovych médii pronika do celé fady dalSich instituci a oblasti, d€je se to také v piipadé
socidlnich médii.

Williams a Whiting (2013: 362-367) se zabyvaji riznymi motivacemi uzivatell

socidlnich médii podle teorie uziti a uspokojeni®

. U vice nez poloviny respondentt jim jako
vysvétlujici proménné vysly sestupné socidlni interakce, hleddni informaci, zabijeni ¢asu,
zabava, relaxace, vyjadfeni nazord, potfeba komunikace a uzitecnost.

K uzivani socialnich médii se poji jesté jeden pojem — FOMO, z anglického spojeni

,.fear of missing out*. Jde o vSudypfitomny strach, Ze nékdo muze prozivat uspokojujici zazitky,

3% Do procesu ale vstupuji i dal§i proménné, viz kapitola 5.
3 Teorie uziti a uspokojeni (uses and gratification) pfedpoklada, ze jedinci hledaji média, ktera napliiuji jejich
potfeby a vedou k dokonalému uspokojeni (Williams a Whiting 2013: 362).
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U nichZ dana osoba chybi, a o touhu zlstat neustale informovan o tom, co ostatni délaji (Oberst
et al. 2016: 7). Dosavadni studie ukazuji, ze FOMO muze indikovat zavislost na chytrych
telefonech, propadaji mu zejména uzivatelé s nizkou mirou dusevni pohody a uspokojeni potieb
(naptiklad v oblasti socialnich vztahli) nebo s psychopatologickymi problémy (zvlasté depresi
a uzkostmi). Socidlni média jsou jednoduchymi prostiedky socialni participace
a sebepotvrzovani vzhledem Kk okolnimu svétu, stejné jako nastrojem zprostiedkovavajicim
pfijeti ostatnimi vrstevniky, coz je zvlasté u jedincti v puberté velmi dtlezité. U déti se FOMO

nejcastéji projevuje nutkavou potiebou neustale kontrolovat nejnovéjsi prispévky nebo zpravy.
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4 Politicka ekonomie YouTube

Problematiky dvojiho pohledu na YouTube®” uz jsme se v této praci ¢aste¢né dotkli.
Tak jako medialni studia maji své dominantni a alternativni paradigma, nova média perspektivu
rAmovanou participativni kulturou, anebo vykofistovanim®, tak se také na YouTube lze divat
bud’ pohledem upiednostiujicim demokratizaci pfistupu a komunitu, nebo politickou ekonomii
(van Dijk 2013b: 128). Nyni rozebereme pravé druhy z nich.

Politickd ekonomie se zabyvéa prostiedky organizace a kontroly nad spolecnosti
s diirazem na analyzu moci. Na komunikaci a média nahlizi jako na komodity produkované
kapitalistickymi podniky a zkouma jejich misto v SirSi politické ekonomii. Klicové je
porozumét zpusobim, kterymi mocenské vztahy funguji uvnitf a okolo médii (Wasko
a Erickson 2009: 372-373). Dahlberg (2015: 273) upfesniuje, Ze ekonomicka ¢ast odkazuje ke
studiu vlastnické struktury a vztahi spolu s tim, jaky maji vliv na celkové fungovani platformy
1 probihajici komunikaci mezi uzivateli (v pfipadé socidlnich médii). Oproti tomu politicka
dimenze analyzuje alternativni vlastnické struktury a vztahy, platformy a komunikaci, globalni
sit¢ a digitalni informace a to, jak moc, identity a dominantni hodnoty a principy formuji jejich
strukturu. Dale si klade otazku, do jaké miry vysledna organizace piispiva K reprodukci
nerovnosti a vnimani jeji ptirozenosti (Mansell 2004: 98).

V ptipadé naseho pfedmétu zajmu jde takeé o to, jak technologické vlastnosti YouTube
vytvaii sadu pravdépodobnych nebo predpokladanych uziti a interpretovanych vyznami
(Postigo 2014: 2). Kdo muze mluvit, komu je vénovana pozornost, jaké kompenzace dostavaji
uZivatelé za projevenou kreativitu a praci (Burgess a Green 2009b: 11)? Cim dal vétsi orientace
na profit disproporéné vyzdvihuje aktéry, ktefi pomahaji pfinaset zisk na ukor ostatnich
participantll (Dahlberg 2015: 272).

V souCasném svét€é podle Brownové (2005: 40) kazdého znas ftidi tzv. homo
aeconomicus, c¢lovék ekonomicky. VSechny dimenze stavajici existence jsou podiizeny
ekonomické racionalité trhu podle logiky neoliberalismu. Jedince dale oznacuje za vypocitava
stvofeni, jejichz moralni jednani je ztotoznovano s racionalnim uvazovanim o nakladech,
benefitech a disledcich (Brown 2004: 41). Nic neunikne komodifikaci a pfevedeni na smé€nnou

hodnotu.

37 Informace o vzniku YouTube a koupi Googlem viz Piiloha ¢. 9.
31 tady Ize aplikovat politickou ekonomii. ProtoZe se ale politickd ekonomie novych médii a YouTube do znacné
miry pfekryvaji, rozhodli jsme se vénovat hlubsi analyze aZ v této ¢asti.
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Jednim z vyusténi vyvoje jsou ekonomicky model zpenézeni publika a dvoustranné
trhy. Ty pracuji se dvéma skupinami vzajemné zavislych uzivatelt, kterym je nabizen spolecny
produkt — medialni obsahy publiku a pozornost inzerentim (Farchy 2009: 361-367). Platforma
musi mit co nejvétsi zakladnu schopnou prilakat dostatecné mnozstvi divaku, jiz zaroven
zadavatelim reklamy zaru¢i pozadovany dosah za ,,financovani* stranky. Pokud dojde k GpIné
dotaci, maji uzivatelé zajistény bezplatny piistup. Web 2.0 je zaloZzen na domnélém poskytovani
Sluzeb zdarma, které ve skutec¢nosti financuje zpenézeni publika inzerenty. Internetové
prostiedi navic umoziuje piesné méfeni vynalozenych reklamnich investic. Novy model uz
nestavi na informacich nebo komodifikovaném obsahu, ale na kontrole uzivatelského
provozu®. V kontrastu s masovou komunikaci kontrolovanou profesionaly vznika ,.ekonomika
naslouchani® jako protivaha ke schopnosti spotiebiteltt bez jakychkoliv bariér komentovat
a recenzovat produkty. VSechny organizace tak podle Smithe (2009: 560) musi ptestat mluvit
a zacit naslouchat, jak jsou vnimany. Moc dominantnich sil a publika se neustale stietava.

Zatimco vlastnici YouTube povazuji za kli¢ové ty technologické moznosti platformy,
které vedou k maximalizaci zisku, komunita uzivateli mtze vyzdvihovat zcela jiné funkce
(Postigo 2014: 4). Od momentu, kdy je video nahrano, ma za cil povzbudit aktivitu komunity
a prevést ji na co nejveétsi pocet zhlédnuti. Producenti (zejména youtubeii) kladou dtiraz jak na
socidlni kapital derivovany z ocenéni komunity, tak finan¢ni kapital (Postigo 2014: 13). Podle
Millera (2009: 432-433) neoliberalni diskurz YouTube nuti uzivatele vykonavat stale vice
ukont zdarma nebo na vlastni naklady, coz znamena méné povinnosti pro firmy. Tato dimenze

souvisi ¢astecné také s problematikou vykotistovani zminénou v kapitole 1.4.2.

4.1 Historicky vyvoj politicko-ekonomickych aspekti
YouTube

YouTube za dobu své existence prosel nékolika Gpravami technického rozhrani, které
pfinesly spoustu otazek ohledné jeho ti€elu 1 mocenskeé struktury. V pocatcich Google ,,zapasil*
S tim, jakym zplsobem vyd¢lat na hybridni ekonomice natolik odlisné od tradi¢nich médii
(Wasko a Erickson 2009: 377-378). Situace byla natolik vazna, ze né€ktefi povazovali akvizici
YouTube za jednu z jeho nejzasadnéjsich chyb (Andrejevic 2009: 407), v kvétnu 2009 dosahly

pfijmy z reklamy takového dna, Ze magazin Time zatadil YouTube mezi Zebticek nejvétsich

39V anglickém originle ,,user traffic* (Farchy 2009: 367).
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neuspéchti posledni dekady (Strangelove 2011: 7). Zpenézit na strance pievladajici amatérska
videa a UGC se zdalo jako nemozny tikol.

Uz pted koupi Googlem se plivodni vlastnici snazili zvysit hodnotu platformy
uzaviranim dohod s hlavnimi medialnimi spole¢nostmi, a ziskat tak profesionalni obsah
(Wasko a Erickson 2009: 378). Ten inzerentim zajist'oval, Ze svou reklamu a produkt nespoji
S pohorsujicim nebo zavadnym sdélenim (McDonald 2009: 392), a piedstavoval cestu, ktera
mohla oteviit dvefe dvoustrannému trhu. Proces ale nebyl tak jednoduchy, jak by si
predstavovali. PfesvédCovani blokoval zejména odlisny pohled obou stran na autorska prava
(Wasko a Erickson 2009: 378).

V prvnich etapach kontrolovali originalitu ptispévkll podle komunitni filozofie
dobrovolnici (van Dijk 2013b: 123). Nasledn¢ Google stavél na tvrzeni, ze provozovatelé
stranky nejsou zodpovédni za obsah porusujici autorskd prava, pokud poskytovatel nevédél
0 tom, ze je material dostupny, nemél z n&j zadny profit a po upozornéni rychle reagoval jeho
odstranénim nebo zablokovanim (McDonald 2009: 398). Problematické bylo pieneseni
zavazku za nalezeni nebo nahlaseni piratskych kopii na vlastniky prav. Ti proto ¢im dal Castéji
uzavirali smlouvy s externimi spole¢nostmi, jez praci provadély za n€. Prvni vyznamnou Zalobu
za porusovani autorského prava ve vysi jedné miliardy dolarii podala spole¢nost Viacom
Vv bieznu 2007 spolu s zadosti o stazeni 150 tisic svych klipti (Wasko a Erickson 2009: 379).
Podle ni YouTube disponoval prostifedky pro disledny dohled, ale selhal ve vztahu k jinym nez
licencovanym partnerim (McDonald 2009: 401). Ostatni média tento krok vedl k vétsimu
zbystieni a vlastnimu proSetfovani.

YouTube se ve snaze vyhnout se legalnim postihiim pokusil definovat a narokovat
vlastni kulturni formu, tzv. Gryvky*® s limitovanou délkou (van Dijk 2013b: 119) upozoriiujici
na nejdulezitéjsi ¢asti programu (Burgess a Green 2009b: 50). Velka ¢ast z nich ale nakonec
neobstala prave proto, Ze zahrnovala chranény obsah.

Soudni spory a ostrazitost velkych medialnich producentii docasné uzavtela piistup
k profesionalné vytvafenym videim, a tak YouTube obratil pozornost k mensim partnertim.
Zacaly vznikat znackové kandly se specifickymi obsahy dané spolec¢nosti, jako naptiklad NBA,
Hollywood Records a dalsi. Zisk z pfifazenych reklam Sel pil na ptl mezi YouTube
a partnerskou spolecnost, piicemz za kazdych tisic zhlédnuti inzerenti zaplatili dvacet dolari
(Wasko a Erickson 2009: 379). Zpocatku tedy reklamni formaty doprovazely pouze znackové

kandly, ale s tim, jak postupné rostla konkurence a byla potfeba navysit zisky, stal se soucasti

40V anglickém originale jako ,,snippets*.
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obchodniho modelu i obycejny uzivatel. Na pocatku roku 2007 vznikl Partnersky program
nabizejici moznost rozdé€leni zisku z inzerce také pro nejsledovangjsi amatérska videa. Nejprve
Slo jen o dvacet az tficet jedincl, momentalné vSak tvoii jeden z hlavnich pi{jmi vSech
youtuberti (Wasko a Erickson 2009: 380).

I pies pocatecni spory mély pro vlastniky YouTube stale nejvétsi cenu profesionalni
formaty. Aby jejich tvirce presvédcili, vyvinuli technologii schopnou analyzovat
a identifikovat autorska videa. Medialni spolec¢nosti poskytuji platformé digitalni otisky svych
poradt a ta bez jejich asistence (zména oproti piedchozimu stavu) vyhleda, zda byly n¢kde
zvetejnény. Zaroven si firmy mohou materidl narokovat nebo pozadovat pfifazeni reklamy.
Uzivateli, jenz video nahral, se prakticky nic nestane, jenom o tomto procesu obdrzi zpravu
(Wasko a Erickson 2009: 381). Diky zminénému kroku mohl YouTube navazat do pocatku
roku 2008 celou fadu kontrakt s hudebnimi a filmovymi spole¢nostmi, mezi nimi napiiklad
NBC, Warner Music Group, Sony, BBC, HBO a n¢které dalsi.

Zaklady obchodniho modelu byly polozeny, a tak se v tuto dobu rozviji také cela fada
inzertnich format a zpusobd propagace a hierarchizace prispévki. Bannerové, video- nebo
audioreklamy zaplavuji ivodni obrazovku®! i stranku s prehrava¢em. Od roku 2007 uzivatelské
sledovani ramuji formaty zasazené pied ¢i za obsah pfispévku nebo pitimo do né&j. Dalsi
moznosti ukéazala sponzorovand videa, jejichz cenu urcuje pocet prokliki (McDonald
2009: 389-391) a ktera piinaseji vétsi pravdépodobnost zobrazeni V pravém sloupci vedle
kontextové relevantnich videi (van Dijk 2013b: 125), na hlavni strance (Wasko a Erickson
2009: 382) a vyse v seznamu vyhledavani (McDonald 2009: 391). Kromé toho se v uvodu
zobrazovaly rtizné kategorie jako ,,spotlight videos*, které vybirali editofi, ,,most viewed* podle
poctu zhlédnuti, ,,most discussed* s nejvétsim mnozstvi komentaid, ,,most responded* s nejvice
video odpovéd'mi a ,,most favourited*, které si uzivatelé nejcastéji pridavali do seznami videi
na svych kanélech (Burgess a Green 2009b: 40; Wasko a Erickson 2009: 382). Provoz na
strance pomaha udrzet také vyhledavaC¢ Google, ktery upifednostiiuje své dcefiné firmy
(McDonald 2009: 389).

Reseni autorskych prav a rozdéleni ziski ptl na pil nebylo bezchybné, i tady mizeme
najit trhliny. Vlastnici obsahti museli spoléhat na YouTube jako prostfednika a zfict se kontroly
nad cennymi uzivatelsky generovanymi daty (Andrejevic 2009: 412). Proto fada z nich pozdéji

piesla na vlastni model online poskytovani sluzeb.

41 Za reklamu na tvodni stran& uz v té dobé& spole¢nosti denné zaplatily 175 tisic dolard, ke kterym je$té musely
slozit zavazek budouci utraty 50 tisic dolari v Google Ads (Wasko a Erickson 2009: 381).
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Televiznimu a vysilacimu primyslu chybé€ly vyhleddvaci néstroje propojujici publikum
a obsah, YouTube pozbyval atraktivni profesiondlni materidl. Symbidza byla nevyhnutelna,
a nakonec ob¢ strany pfisly na to, Ze spoluprace je vyhodnéjsi nez soudni spory. Od roku 2008
se platformy postupné ptiblizovaly. Televize inkorporovala prvky YouTube spusténim svych
vlastnich sluzeb na vyzadani (piikladem z Ceského prostfedi je tfeba Voyo, iPrima nebo
HBOGO) a zalozenim kanalu na YouTube. Na druhé stran¢ zase vznika v roce 2010 Google TV
prosazujici myslenku sledovani YouTube i televize vramci jedné rutiny (van Dijk
2013b: 121-122). Snahu napodobit vysilaci pramysl ukazuje také zména motta YouTube po
koupi Googlem z ,,Your Digital Video Repository* na ,,Broadcast Yourself<. Nové podlogo se
snazilo denotovat jak kapacitu pro globalni distribuci doma vytvoteného osobniho obsahu
(,,broadcast your Self* — tedy natacejte sami sebe), tak schopnost redistribuovat profesionalni
vysilani televize (,,you can broadcast it yourself* — muzete si to sami poustét) (van Dijk
2013b: 114). YouTube podle van Dijka (2013b: 122) disponuje oproti konkurentim jednou
obrovskou vyhodou, protoze kombinuje UGC, televizni obsah, vyhledavani, reklamu, socidlni
sit¢ a obchodni a marketingové stranky do jednoho vSezahrnujiciho obchodniho modelu
(van Dijk 2013b: 122).

Za uzivatelskym Gspéchem YouTube stoji také vyvoj televize v poslednich letech, ktera
si tim pod sebou nechténé ,,podiezala vétev*. Narrowcasting a specializace kabelovych televizi,
pfechod z analogového na digitalni vysilani, moznosti zpétného sledovani programti — to vse
vedlo uz pted rapidni expanzi internetu k fragmentaci publika, personalizaci sledovanych
obsahti a proliferaci pofadi cilenych na specifické divaky a jejich zivotni styly a kulturni vkus.
Tzv. homecasting, jak van Dijk (2013b: 112) nazyva propojeni hybridni podoby broadcastingu
a domacich nahravek, se od televizniho vysilani nakonec tolik nelisi. Co se zménilo, jsou
moznosti publika. Amatérskd videa v minulosti pfedstavovala privilegium stiedni a vySsi
spolecenské tfidy, jez si drahé technologie pro zachyceni svych dovolenych ¢i rodinnych chvil
mohla dovolit. Dnes ma videokameru témét kazdy z nas bezprostiedné u sebe diky mobilnim
telefontim* a v kombinaci s internetovym pfipojenim mame téméf neomezené moznosti tvorby
(Strangelove 2011: 14).

Amatérské obsahy jsou podle Strangeloveho (2011: 168) schopny konkurovat televizi,
protoZze tim, Ze je vytvari samotné publikum, v disledku logicky 1épe reprezentuji jeho vkusy
a zaliby. Oproti tradi¢nim médiim, jez piijemce degraduji na pouhé divaky a velmi omezené

Ctenate, disponuji roli producentt slov, ideji i obrazi. Neprofesionalni videa nabizeji

42 podle zpravy Ceského statistického Gradu disponuje v Ceské republice mobilnim telefonem 97 % jednotlivci
star§ich 16 let, mezi seniory je to 92 % lidi (Cesky statisticky tfad 2019: 42).
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alternativu diky relativni absenci komer¢nich vyznamii a mohou vést ke zpochybnovani
reprezentace pravdy zobrazované v korporatnich médiich. Ta naopak slouzi politickému
kapitalismu a poméhaji udrzovat a reprodukovat spotiebni kulturu. Alternativni jsou amatérska
videa také proto, ze uzurpuji ¢asové moznosti uzivatelt pro sledovani konzumnich obsahti ve
svilj prospéch®®. Pesto bychom je ale neméli brat jako zcela transparentni zobrazeni reality.
(Strangelove 2011: 168-171).

Jako jeden z rozdili mezi televiznim vysilanim a YouTube je uvadéna decentralizovana
povaha druhého z nich. Van Dijk (2013b: 112—113) ale upozorfiuje, Ze nemame propadat dojmu
absence ,,organizac¢ni sily*, jez by regulovala a distribuovala obsah. Jak uz jsme zminili,
vlastnici platformy sice nerozhoduji o néjakém pevném programu vysilani (uréujiciho cas
sledovani i jeho vypln), do hry vSak vstupuji referen¢ni systémy, hledaci funkce a hodnotici
mechanismy. Stavame se obéti iluze kontroly nad vlastni ¢innosti. Peters a Seier (2009: 197)
rozdilnou povahu YouTube charakterizuji spojenim ,,neptetrzity tok*. I kdyz klik na dalsi video
neni fizeny, je zaroven kontrolovany, protoze k nému neni potfeba nezavislé hledani mezi
nekoneénym mnozstvim rovnomérné dostupnych dat. Povaha ,sluzeb na vyzadani“ (on
demand) pritahuje zejména ty divaky, ktefi potiebuji okamzité uspokojeni svych spotieb, jez
bezprostredni ptistup umoziuje (Hanson a Haridakis 2008: 6).

Dalsi kroky k pfiblizeni televizi podnikl YouTube v roce 2011, kdy radikalné zménil
své rozhrani (van Dijk 2013b: 111). Kategorie jako ,,most discussed®, ,,most favourited*
a podobné, jez zduraznovaly komunitni dimenzi (Pereira, Moura a Fillol 2018: 110), nahradila
organizace hlavni stranky podle kanalt.. Dale z uvodu zmizely komentate a pfidani do ptatel.
Odstranéno bylo také podlogo ,,Broadcast Yourself*, které YouTube do dnesniho dne novym
nenahradil (van Dijk 2013b: 113). Zprava znéla jasné — uzivatelé zacali byt brani jako divaci,
ne komunita, coz samoziejmé vyvolalo celou fadu protestli a volani po navraceni prav
,»spolutviircim® stranky (van Dijk 2013b: 117-118).

Po koupi Google garantoval YouTube vlastni podminky uzivani, které udrzovaly nejen
komunitni status a odliSnou identitu, ale také chranily uzivatelska data mimo samotnou stranku.
S tim, jak se postupné rozristalo jeho portfolio sluzeb (G-mail, mapy, vyhledavac, Chrome,
Streetview atd.), bylo potieba prevést a spojit vSechny podminky a smlouvy pod jednu Google

Tos licenci. Krok, ktery umozinoval rovnéz syntézu vSech UGD, oznamil na pocatku roku 2012

43 Jak uvadi naptiklad Strangelove (2011: 171), pfesouvame se od fixn& danych domacich piistrojii specificky
urcenych ke sledovani TV smérem k pienosnym zatizenim s mnoha funkcemi. Pfes chytry telefon mizeme volat,
sledovat televizi, videa na YouTube, poslouchat pisnicky, posilat e-maily a SMS atd. Podobné hovoii i Jensen
(2006) v souvislosti s kulturou konvergence, viz kapitola 2.3.1.
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(van Dijk 2013b: 124). Google tak ziskal absolutni kontrolu a obrovskou potencialni moc nad
ziskanymi daty. I tento vyvoj znaci, ze komunitni status stranky pfedstavuje pro tvirce
a moznosti zpenézeni spiSe piekazku, jiz se nelze zbavit zcela bez nésledk, protoze je zaroven
nezbytnou soucasti zajist'ujici fungovani.

Dalsi perspektivou, kterou na YouTube mizeme nazirat, je jeho globalni charakter.
S internetovym pfipojenim se na n¢j dostaneme odevsad na svéte a zvetejnény obsah i navazané
sit¢ jsou schopny prekracovat narodni hranice stéméef nulovymi naklady. MysSlenku
multikulturni platformy, na niz dochazi ke stéetu raznych nazoru, politickych presvédceni
a kultury, vsak narusilo postupné zavadéni lokalnich verzi, odstartované rokem 2008. Jednou
z nich byla i ¢eskd mutace, ktera, stejn¢ jako ostatni, nabizela ufedni jazyk, lokalizované menu,
obsah pfizpisobeny pro dané misto, vysledky vyhledavani dle relevance dané geografickou
polohou a zvyhodniovani hodnoceni a komentait vybrané zemé (Strangelove 2011: 83-84).
Nyni je tato moznost dostupna ve vice nez 100 zemich a 80 rtiznych jazycich (YouTube pro
tisk 2020). Narodni verze na jednu stranu muzeme brat pozitivné — z hlediska odstranéni
jazykovych bariér a dominance amerického obsahu. Na druhou stranu tim trpi idea

kosmopolitniho kulturniho ob&anstvi vyzadujiciho jiz zminény stet a odlignost**

. Lokalizovany
vybér se navic tyka také USA. Jak ftika Strangelove (2011: 86), Amerika potiebuje
globalizovany YouTube mnohem vice, nez zbytek svéta potiebuje lokalizovany. Motivem
tvlirct pfitom byl zejména zisk a zvysSeni atraktivity pro inzerenty, kteti ziskali dal$i zptisob,

jak ptesné zacilit svou reklamu (Strangelove 2011: 86).

4.2 Dalsi otazky spojené s politickou ekonomii YouTube

Pocatky YouTube jsou spojovany s prozumenstvim a participativni kulturou. Da se vSak

o publiku stale fict, Ze je pfevazné aktivni? Zatimco ptivodni skupina youtuberii nahravala

4 Otazku globalizace otevira také Freedman (2006: 277), kdyz vyjmenovava dvé charakteristiky novych médii,
a to virtualitu a extrateritorialitu. Tyto terminy odkazuji ke zméné prostoru medialnich tokd a k jejich orientaci
kolem globalni osy. Problémem je, Ze média uz nadale neoslovuji ob¢any jako ¢leny jednoho naroda a nesocializuji
¢tenare do narodnich kontextil. Primarnim cilem neni zasahnout jedno Siroké a heterogenni publikum, ale rizna
homogenizovana a specializovana publika (Sampedro 2011: 432). Na druhou stranu zaroven velka ¢ast informaci
a produktl pfekracuje statni hranice a vznika tzv. globalni vesnice (podrobné&ji viz McLuhan v knize The Global
Village: Transformation in World Life and Media in the 21st Century, 1992), kde jsou vSechny informace
a zkuSenosti voln€ pfistupné vSem. Globalni charakter novych médii vede k Sifeni dominantnich kultur
a ovliviiovani mensich spoleénosti, tedy K trendu nazyvanému kulturni imperialismus, podrobné&ji napt. Schiller
v knize Mass Communications and American Empire. Jako piiklad mizeme zminit $ifeni americkych filmi
a sitcomtl do odli§nych narodnich kontextti a dopad na mistni hodnoty a normy. V Ceské republice by se mohlo
jednat tfeba o slaveni amerického svatku Halloween na ukor tuzemské Pamatky zesnulych, tzv. Dusicek. Vliv
kulturniho imperialismu na hodnoty ostatnich kultur dokazuji také novéjsi studie, viz napiiklad Norris a Inglehart
(2012).
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videa, komentovala a interagovala s ostatnimi, podle van Dijka (2013b: 115-160) piechazime
do doby pasivnich konzument obsahu. Mizeme strance viibec vycitat uzivani dvojiho jazyka,
kdyz se prevazna ¢ast uzivatelll nadale nepovazuje za soucast néjaké vétsi komunity (Snickars
a Vonderau 2009: 12)? Pfesto YouTube ve svych zpravach nadale vychvaluje potencial
platformy pro aktivisty a kreativni jedince (van Dijk 2013b: 130).

Pro urcitou ¢ast uzivatelt ale YouTube stale piedstavuje pfevazné socialni sit’, 1 kdyz
trochu odlisnou od téch klasickych, jako je Facebook, kde se vztahy orientuji okolo osobnich
profili a pfidavani do pratel, jelikoz na YouTube dominuje komunikace a interakce kolem
videa. Burgess a Green (2009b: 60) povazuji za nejcistsi formu komunity vyuzivani funkci,
které vyZzaduji registraci Gctu, tedy hodnoceni, komentovani a odebirani, jimz v minulosti
odpovidaly kategorie videi ,,most favourited, ,,most discussed a ,,most responded*. Naopak
Strangelove (2011: 105) zdlraziuje sdileny zdjem a zabyva se tim, ze online komunity jsou
Casto jen prodlouzenim téch offline. A to i pfesto, ze mohou byt rozptylené, egoistické,
atomizované a nedostateéné pevné, protoze to samé muizeme fict i o nékterych face to face
vztazich. Dale uvadi sdilenou imaginaci, kterou internet napomaha zprostredkovavat naptiklad
u fanouskl (Strangelove 2011: 104). Charakteristické je udrZovani spojeni s ostatnimi skrze
komentovani a sdileni. To byva zvlasté silné, pokud tviirce videa na zpétnou vazbu reaguje
(Lange 2008: 367). Uzivatelé ziskavaji pocit, ze osobnosti ostatnich ¢lenti komunity dobte znaji
(Strangelove 2011: 103).

Problémem YouTube komunity je fakt, Ze jeji existence zalezi zcela na dobré vili
poskytovatell sluzeb. Z takové formy zavislosti plyne postoj nékterych uzivateld, ktefi ptistup
k platformé berou jako vefejny statek, tudiz si narokuji prava na jeho neomezené uzivani
(Strangelove 2011: 106). Ve skuteCnosti tato ocekavani spojuji s architekturou vytvorenou bez
primarniho cile kolektivni, nebo kolaborativni participace (Burgess a Green 2009b: 63), coz
plati alespoii od dob akvizice Googlem. Jakékoliv komunitni aktivity jsou vysledkem jeji
vlastni iniciativy. Na druhou stranu pravé komer¢ni strdnka napomohla rozsitit moznosti
participace mezi vétsi skupinu uzivatelt (Burgess a Green 2009b: 63-65).

Ze zminéného vztahu plynou také obavy ze zavadéni cenzury, kterd je ale v n¢kterych
ptipadech nezbytna. Napftiklad aZ od roku 2008 stranka omezila sexuélni a pornograficky obsah
na okruh uzivateld nad 18 let (tedy s registrovanym uctem) a zakdzala, aby byl soucasti
doporucujicich kategorii v uvodu (Strangelove 2011: 107). Podobné piispevky ale mezi videi
koluji 1 dnes. Uzivatelé bud’ mohou skryt viditelnost piispévku pouze pro své znamé nebo

fyzicky pfistup limitovat oznacenim, které explicitné neevokuje zavadnost (Lange 2008: 367).
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Potencidlu YouTube wvyuzivaji také marginalizované nebo aktivistické skupiny
(Arthurs, Drakapoulou a Grandini 2018: 6). Jakykoliv subjekt zde miize bezplatn¢ a bez vétSich
omezeni nahrat témeft jakoukoliv agitaci a ziskat pro ni dalsi pfiznivee. Tedy mohl. Prave proto,
ze prilezitost v minulosti zneuzily také extremistickd hnuti, naptiklad Islamsky stat, musela
stranka zpfisnit svou editacni odpovédnost. Naopak v totalitnich nebo autoritatskych statech je
YouTube platformou pro opozi¢ni sily, které skrze ni vyzyvaji soucasny rezim. Presvéd¢ivosti
propagovanych ideji napoméha funkce zivého vysilani (jako jedna z prvnich ji stranka zavedla
uz v roce 2011), jez podle Arthurse, Drakapoulou a Grandiniho (2018: 6) evokuje intimni pouto
mezi udalosti a filmujicim a sledujicim uZzivatelem.

Z hlediska kulturalnich studii je YouTube Sifitelem jak masové ¢i popularni kultury
Vv pojeti Macdonalda® (tedy vyrobki uréeny piimo pro masovou spotiebu, nékdy vnimano az
pejorativné) nebo Fiskeho®® (textli vytvofenych kulturnim primyslem, které lidé uvadi do
ob¢hu a mohou je bud’ pfijmout, nebo odmitnout, ptikladem je tfeba fanousSkovska kultura), tak
lidové kultury (vznikajici zdola, nesouci potencidl pro symbolicky boj, posileni
a sebevyjadieni) (Burgess a Green 2009b: 11-12). Publikum diky YouTube ziskava pfistup ke
kultute, participaci i tvorbé.

Dahlberg (2015: 271-288) upozoriiuje na pét zpusobl nerovnomerného rozdéleni moci
mezi vlastniky YouTube a uzivateli v ramci vyzkumu ,,digital divide®. Ten zkouma, zda a jak
odli$né€ jsou uZivatelé zplnomocnéni k pfistupu k digitdlnim médiim a jejich uzivani (Dahlberg
2015: 271). Pravdépodobnost rozdilnych pozic podle n&j vyplyva z politicko-ekonomického
kontextu a ovladnuti sluzeb ziskovymi organizacemi. Prvni, viastnicka nerovnost, popisuje
stupenl koncentrace trhu, kde nckterym formam socidlnich médii nejen dominuje jedna
platforma (videu napi. YouTube, fotografiim Instagram atd.), ale ¢asto o nich mluvime jako
0 obecnych komunikacnich technologiich. Facebook, YouTube nebo Twitter ziskali podobné
sémantické vyznamy jako telefon, rddio, chat nebo televize. Dahlberg (2015: 274-275) tvrdi,
ze tim miize dochazet ke stirdni uvédomovani si jejich korporatni podstaty. Nez predstavime
dalsi nerovnosti, kterymi Dahlberg vice méné rekapituluje nékteré jiz analyzované problémy,
musime zminit, Ze se vS§echny navzajem ovliviiuji.

Vlastnici si narokuji kontrolu nad vytvarenim pravidel a kodu, které omezuji a reguluji
kreativitu a navazovani vztahii mezi uzivateli. Podobné virtudlni smlouvy vétSina z nds
bezmyslenkovité schvali, pfitom urcuji, co smime délat, dadvaji volnou ruku pro jakékoliv

upravy a cenzurovani platformy a vzdavame se s nimi UGC i UGD. To vSe bez nutnosti

45 Podrobnéji viz Dwight Macdonald ,, 4 Theory of Mass Culture“ (1953).
46 Podrobnéji viz John Fiske ,, Komodity a kultura“ (2001).
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0 zménach vzajemného zavazku informovat nebo vysvétlovat kdy a pro€ jsou nase osobni udaje
n¢kde pouzity. Oproti alternativnim socidlnim médiim jedinci nedisponuji pravomoci do
pravidel zasahovat, diskutovat o nich ¢i je ménit. Korporatni média vytvaieji uzavieny systém
2015: 276-279).

Dalsi nerovnost je postavena na dohledu a nekone¢ném sbirani osobnich informaci pti
jakékoliv aktivité¢ na platformé a jejich néasledné vyuzivani pro cileny marketing, regulaci
chovani nebo V krajnich pfipadech ke stitnimu dohledu (Dahlberg 2015: 279-282). Oproti
tomu vykoristovani vede vzdy ke zpenézeni. Tuto dimenzi jsme diikladné popsali uz v kapitole
1.4.2 nyni jen pfipomeneme, Ze si pfivlastiiuje jak UGC a UGD, tak pozornost, ¢as, emoce
a spotiebni kapacity interagujicich jedinct (Dahlberg 2015: 282—284).

Jako posledni Dahlberg (2015: 284-286) zmifiuje nerovnomérnost ve viditelnosti
ruznych aktérti na YouTube. Kdo jde nejvice slySet nebo je postaven do této pozice? VEtSinou
rozhoduje zisk. Pozornost tedy musime vénovat primarn¢ placenym ptispévkim (sponzorovany
obsah), strategickym partnerstvim s komerénimi medialnimi producenty (zvyhodnovani
profesiondlniho obsahu nad amatérskym diky znackovym kanalim), hodnoticim algoritmim
(slouzicich pro vypocet hodnoty kazdého ptispévku neboli miry jeho potenciadlu prorazit)
a cenzufe. V poslednim piipadé pak na zisk orientované platformy odstranuji obsah a ucty

nejenom na zakladé svych podminek, ale n¢kolikrat podlehly také tlaku vlady a vetfejnosti.

4.3 Soucasna podoba YouTube a jeji politicka ekonomie

V této Casti se podivame na to, co YouTube v soucasné dobé zahrnuje, jak jeho skladba
vypada, jaké reklamni forméaty vyuZziva a jaké moznosti zpenéZeni pro tviirce nabizi.

Standardni obsah muze kazdy z nas sledovat zdarma bez nutnosti zalozeni Gc¢tu. Jeho
zfizeni pifinaSi mozZnosti odebirdni kanalli, hodnoceni a lajkovani ptispévki ¢i vytvareni
vlastnich sbirek. Osobnimu profilu se fika kanal (Strangelove 2011: 19). Najdeme na ném
nahrana videa, pocet odbérateld, playlisty ulozenych videi, ostatni odebirané kanaly, diskuzni
vlédkno a informace (minimalné datum zalozeni, jinak naptiklad jméno, vé€k, lokaci a podobn¢).
V¢ekova hranice k zalozeni G¢tu je v soucasnosti nastavena na tiinéct let (Knollova, Kfivankova
a Sutové 2019: 34).

Kromé zékladni verze YouTube spustil n¢kolik dalSich sluzeb a placenych vylepseni.

Prostfednictvim YouTube Premium lze naptiklad sledovat vSechny obsahy bez reklam (mimo
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ty, které vlozil samotny autor) a na pozadi nebo si videa stahovat. Pfedplacenim se automaticky
pridava také YouTube Music Premium (YouTube Help 2020).

Spolec¢nost chce expandovat i v televiznim a hudebnim primyslu. Na prvni pokusy
konkurovat televizi navazuje od roku 2017 YouTube TV, dostupna zatim jen v Americe.
Odbératelé mohou sledovat Zzivy pienos hlavnich vysilacich spole¢nosti, popularnich
kabelovych programd, a to nejlepsi z videi YouTube (YouTube TV help 2020).

Uspéchy Spotify donutily Google v roce 2014 zvazit roziteni i do téchto oblasti,
piicemz 1 diky celé fad¢ nasmlouvanych autorskych prav s hudebnimi spolec¢nostmi, zac¢inal
s pomérn¢ unikatni startovni pozici. Jednoducha bezplatna verze YouTube Music predstavuje
aplikaci, kterou lze stdhnout do telefonu nebo pocitace. Jejim hlavnim ucelem je prehravani
skladeb a funguje podobnym zptisobem jako konkurenéni platformy. Po ptedplaceni YouTube
Music Premium Ize navic odstranit reklamy, stahovat hudbu do zatizeni pro offline poslech az
na dobu tficeti dni nebo zajistit nepterusené piehravani i béhem pouzivani ostatnich aplikaci ¢i

zamcené obrazovky (Napovéda YouTube 2020d).

Obr. & 1: Uvodni stranka YouTube (zdroj: YouTube)
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Posledni sluzba YouTube Kids je zdarma a reguluje ptistup k videim u téch nejmensich.
Tato funkce rodi¢ovské kontroly po vybéru ze tii kategorii (04, 57 a 8-12 let) filtruje zdvadné
déti ji mohou uZivat od tinora 2019 (Knollova, Kfivankova a Sutova 2019: 36).

Uvodni stranka (viz obr. &. 1) prosla k dne$nimu dni spoustou zmén. MiiZeme ji popsat
jako rozcestnik, kde se vedle obsahu odebiranych kanali zobrazuji doporucena videa na zékladé
algoritmus, ktery podle urcitych stanovenych kritérii (ta vSak v celém znéni nejsou verejné
znama) obsah vyhodnoti. Kromé nabizenych videi zde také najdeme nejnovéjsi nahravky
naposledy prohlizenych kanali.

Zalozka Trendy je jedinym pozistatkem ,nej“ kategorii a ukazuje, co se déje na
YouTube i ve svété. Ma za ukol doporucovat videa, které zaujmou Sirokou Skalu divakd,
predstavuji rizné autory a nejsou zavadéjici nebo zavadné. YouTube deklaruje nékolik faktort,
které urcuji, zda video v limitovaném seznamu, obnovovaném co patnact minut, najdeme.
Rozhoduje pocet a rychlost generovani (tzv. ,teplota®) zhlédnuti, odkud uzivatelé ptichazeji
(a to i mimo platformu) a stati videa. Zajimavé je, Ze se tato ¢ast nepiizpisobuje lokalni mutaci
(Napovéda YouTube 2020f).
samoziejme samotné video, vysledek uzivatelsky generovan¢ho obsahu a pfedmét spole¢ného
produktu (Farchy 2009: 361-367). Na jednu stranu vytvaii jadro komunity nebo fanousku
a pfivadi odbératele a divaky k vybranému tvirci. Na stranu druhou ho miiZzeme oznacit za
komoditu, ktera nejenom Ze generuje YouTube a kanalim?’ zisk, ale zprostfedkovava dosah
inzerentim a reklamnimu pramyslu (Postigo 2014: 6).

Hned pod nim se nachéazi nazev prispévku a rizné numerické mechanismy, které urcuji
popularitu videa a daného kanalu. VSechny maji vliv na jeho ohodnoceni, umisténi na tivodni
strance a ve vysledcich vyhledavani. Pocet zhlédnuti ptedstavuje nejdulezitéjsi tidaj pro
producenty, protoze determinuje vysSi zisku (Postigo 2014: 6). Dale vidime hodnoceni
vyjadiené jednoduchym palcem dolti nebo nahoru. Oblibenost signalizuje formu okamzité
reciprocity divaki. Navic souvisi, podobné¢ jako ostatni funkce, s budovanim komunity, jelikoz
k jejimu projeveni musime vlastnit registrovany ucet. Tlacitko sdilet umoznuje privadét dalsi

uzivatele a online provoz z jinych internetovych stranek.

47 Které jsou soucasti Partnerského programu YouTube viz déle.
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Obr. ¢&. 2: Stranka s videem (zdroj: YouTube)
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programu a youtubery zobrazuje jako individudlni osobnosti. Pokud se n€koho rozhodneme
odebirat, ovlivni to algoritmus a strdnka nas zane upozoriovat na jeho aktualni nahrany obsah.
Pro youtubery jde o nejdilezitéj$i ménu na YouTube, protoze svéd¢i o setrvalém a oddaném
publiku (Postigo 2014: 7). Youtubefi samotni si mohou své kandly vzijemné odebirat.
UZivatelé to pak na jejich profilu vidi a mohou se inspirovat pfi hledani podobné ladénych
tvirci. Casto dochazi k tomu, Ze youtubefi vzajemné vystupuji ve svych videich, aby si

rozsifili fanouskovskou zakladnu*®
Do popisku videa tviirci nejcastéji pisi kratké uvedeni nebo pozdrav, dale zde nalezneme

napiiklad pouzitou hudbu, odkazy na dalsi profily youtubera na ostatnich socidlnich sitich

48 Piikladem muiZe byt jedno z naSich analyzovanych videi, kde Natyla a Lukefry to¢i na Vanoce dvé videa. Jedno
zvetejiiuje kanal Natyly, ktera v ném predava darky Lukefrymu, opaény scénaf pak obsahuje druhy z profili.
Podobnych spolupraci ale vyuZzivaji i ostatni youtubefi. VétSinou je to dané tim, Ze se mezi sebou spiateli, a tak
zacnou vymyslet zpUsoby, jak vzajemné zatraktivnit a obohatit svou tvorbu.
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a vlastni merch*® nebo informace o propagaci produktii. Vétsinou neni zobrazen na prvni pohled
cely text a je nutné si ho rozvinout déle.

Dulezitou soucast stranky tvoii také komentare, kterymi uzivatelé reflektuji zhlédnutou
tvorbu, hodnoti ji, nechévaji autoriim vzkazy a dotazy, na né¢Z mohou nasledn¢ odpovédét bud’
pisemné nebo v dalSim videu. Nékdy jsou zde pridavany také vulgarni nesouhlasné zpravy.
Kazdopadné vyhodou oproti televiznimu vysilani je obrovska interaktivita a okamzita zpétna
vazba poskytnuta tvirci sdéleni. Vpravo vedle videa se v hornim rohu nachazi chat (ktery vSak
nemusi mit aktivovany kazdy ptispévek) a pod nim dalsi automaticky piehravané (pokud mame
funkce aktivovanou) a doporucené obsahy, sestavené na zakladé podobnosti a YouTube
algoritmu.

Aby nékdo vibec mohl vydé€lavat penize na YouTube, musi pozadat o vstup do
Partnerského programu a byt do néj ptijat (Napovéda YouTube 2020g). To znamena, Ze splni
n&kolik podminek a dodrzuje pravidla nezavadného obsahu, které chrani inzerenty™. Pted
schvalenim kanal prochazi kontrolou, jez v urcitych intervalech probiha znovu. Kazdy zajemce
musi zit v zemi, kde je program k dispozici, dale v poslednim roce nasbirat vice nez Ctyfi tisice
hodin sledovani vlastniho obsahu a mit alespon tisic odbérateld. Kromé toho by mél vlastnit
reklamni ucet AdSense (Napovéda YouTube 2020a).

Clenové Partnerského programu disponuji nékolika zpiisoby, jak toéeni videi proménit
V placenou praci. Prvni ptedstavuji trzby z ruznych reklamnich formati ptipojenych k videu
(viz obr. €. 3). Pokud ptispévek ziskd vice nez tisic zhlédnuti, vyplati YouTube pfiblizné
18 USD za kazdou dalsi tisicovku, pficemz 32 % ziskil z reklamy zisk4 platforma a 68 % tvilirci
videi (Knollové, Kfivankova a Sutova 2019: 38).

Dalsi moznost predstavuje clenstvi v kanalu. Uzivatelé plati néjakou Castku, kterd jim
poskytuje urcitd pozitiva navic. MliZe se jednat naptiklad o emotikony a odznaky, youtubefi ale
nesmi nabizet stahovani obsahu, osobni schiizky a vyhody na zakladé nahodného vybéru
(soutéze, loterie a sdzky) nebo cilit na déti (Napoveéda YouTube 2020h).

Panel s reklamnim zbozim sice neni zavedeny v Ceské republice, ale jinak umoziuje

zobrazovat u videi informacni tabuli s oficidlnimi produkty youtubera. Pomérn¢ kratkodobou

49 Merch znamena vlastni produktovou znacku youtubera, kterd mize obsahovat napiiklad obleGeni, naramky,
lahve na piti a dal$i propaga¢ni material. Fanousci jednotlivych kanali se tak mezi sebou mohou lehce rozpoznat
a navazovat spolu kontakt i v offline svété. ProtoZe oznaceni je v youtuberské komunité, ale i mezi Zaky zavedené,
rozhodli jsme se ho v této praci pouzivat i dale.

%0 YouTube nepovoluje hlavné nevhodné vyrazy, nasili, obsah jen pro dospélé, nebezpecné nebo nasilné &iny,
nenavistny obsah, pobufujici a ponizujici obsah, obsah souvisejici s drogami a rekrea¢nimi drogami, obsah
souvisejici s tabdkovymi vyrobky, obsah souvisejici se stielnymi zbranémi, kontroverzni témata a citlivé udalosti
a motivy pro dospé€lé v rodinném obsahu. Pokud vlastnik kanalu n¢kterou z téchto podminek porusi, objevi se mu
vedle videa symbol Zlutého dolaru (Napovéda YouTube 2020c).

40



novinkou, ktera se stihla rozsifit i k ndm je Superchat a nalepky Super Sticker. Podle vybrané
castky si mohou divaci zakoupit rizné trovné lepsi viditelnosti svych komentatii v chatu. Bud’

zvysi jejich vyznam pfipnutim do horni ¢asti a riznymi barvami nebo samolepkami.

Obrazek ¢. 3: Reklamni formaty na YouTube (zdroj: Napovéda YouTube 2020¢)

Format reklamy Umisténi Platforma Specifikace
Obsahové reklamy Zobrazuji se vpravo od vybraného videa a Pocitace 300x250 nebo
Yo —— nad seznamem nabizenych videi. U vétsich 300x60
prehravacl se tato reklama mize zobrazit
—- pod piehravacem.
— =
Piekryvné reklamy Reklamy v podobé polotransparentni Potitade Graficke nebo
prekryvné vrstvy se zobrazuji na spodnich textovée reklamy s
Yol ——— 20 % videa. rozligenim 468x60
nebo 728x90
Pieskotitelné Preskotitelnou videoreklamu mize divak po | Pocitace, Prehravaji se ve
videoreklamy 5 vtefindch pfeskotit. Tyto reklamy se mobilni videopfehravati.
vkladaiji pfed nebo za hlavni video nebo zafizeni,
pimo do néj. televize a
herni konzaole
Pokud tuto moznost zapnete, midze se zadit
v fadé za sebou piehravat kombinace
preskotitelnych reklam a reklamnich
mikrospot.

Nepfeskogitelné Nepfeskoditelné videoreklamy musi byt Pocitace a Prehravaji se ve
videoreklamy zhlédnuty pied prehrdnim videa. mE’F’”“': videopfehrévagi.
zafizeni
Yol ———1 Tyto reklamy se mohou zobrazit pfed nebo Délka 15 aZ:20
po hlavnim videu nebo pfima béhem néj. sekund paodle
regionalnich
standardd.
Mikrospoty Nepfeskoéitelné reklamy o maximalni délce | Pocitacea | Prehravaji se ve
6 sekund, které musi byt zhlédnuty pred mobilni videopfehravadi;
YD —— pFehranim videa. zafizeni maximalni délka je
ﬁ 6 sekund.
Pokud tuto moZnost zapnete, miZe se zadit
— v fadé za sebou pehravat kombinace
: preskoéitelnych reklam a reklamnich
mikrospoti.
Sponzorované karty Sponzorované karty zobrazuji obsah, ktery | Pocitace a Karty maji riznou
se mize vztahovat k videu (napf. produkty v | mobilni velikost.
YD —— ném uvedengé). zafizeni
— - Divak(m se na nékolik sekund zobrazi
M =— | |upoutdvka na kartu. Také mohou karty
- prochazet po kliknuti na ikonu v pravem
hornim rohu videa.
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Tieti a posledni moznost nabizi #Zby ze sluzby YouTube Premium. Pokud néjaci
uzivatelé, ktefi maji prémiové uzivani zaplacené, sleduji kanal youtubera, pak ma i on narok na
cast jejich predplatného (Napoveéda YouTube 2020g). Kazda z téchto sluzeb si stanovuje vlastni
pozadavky. Napftiklad u trzeb z reklam existuje podminka 18 let a splnéni pokyni ohledné
obsahu vhodného pro inzerenty. Dals$i se odviji od toho, zda je funkce v dané zemi dostupna
nebo od minimalniho poc¢tu odbératelt (¢lenstvi v kandlech uréuje naptiklad tficet tisic uctl)
(Napovéda YouTube 2020g).

Ve videich ptifazenych k Partnerskému programu, se mohou kromé reklam vlozenych
YouTube, popsanych vysSe, objevovat také placend zobrazeni a propagace produkt. Prvni
z nich popisuje situaci, kdy youtuber vytvoti ¢ast obsahu za uplatu pro tieti stranu nebo do videa
vlozi sdéleni ¢i produkt tfeti strany, za néz dostane zaplaceno. Druhy zahrnuje napiiklad
recenze, o kterych si divaci mohou myslet, Ze odrazi pfirozené nazory, stanoviska a zkusenosti
autora nebo jiné osoby. Nemusi to byt ale nutn€ jen produkty. V ptipadé, Ze se takové useky
Vv piispévku vyskytnou, je autor povinen upozornit na to své divaky bud’ slovné nebo v popisku
videa (Napovéda YouTube 2020b). Jinak porusi jednak zasady YouTube, ale i éesky zakon®?,
ktery skrytou reklamu zakazuje.

Této problematice se vénuje napiiklad projekt Férovad reklama spadajici pod Fakultu
socialnich véd Univerzity Karlovy (Férova reklama 2018). Youtubery vede k tomu, aby
oznacovali ve videich nebo ptispévcich spolupraci, za kterou dostanou zaplaceno nebo pokud
obdrzi darky. Neméli by zapominat ani na pravidla reklamy zacilené na déti, pokud tato v€kova
skupina pfedstavuje vice nez tfetinu odbérateli (Férova reklama 2018). Schwemmer
a Ziewiecki (2018) pfi studiu némeckych youtuberti odhalily rostouci trend propagace produktt
na YouTube nejenom skrze doporucujici linky v popisku videa, ale také prostiednictvim ptimé
reklamy v obsahu. Nejvétsi koncentraci nalezly v How To, Style a blog® kanalech.

Uz v pfedchozich castech jsme zminili, ze YouTube ¢im dal tim vice omezuje
komunitni aspekty a pfistupuje k cenzufe, kterd vede k vétSi bezpecnosti pro inzerenty.
V posledni dob¢ ale mezi diivody vétsi obezietnosti spadaji také stfety se zdkonem nékterych
zemi. Pfiklad takové zmény ukazuje novinka ze zati 2019, kdy YouTube oznamil, Ze od ledna
nasledujiciho roku musi vSichni tviirci rozhodnout, zda je jejich obsah urcen pro détské, nebo

dospélé publikum. Jde o reakci na spor s americkou Federalni obchodni komisi (FTC)* na

51 Podrobnéji viz zédkon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy nebo zékon ¢&. 634/1992 Sb o ochrané spotiebitele.
52 Dale jako DIY, beauty&fashion a vlogy, viz kapitola 5.1.
%3V originale Federal Trade Comission.
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zéklad¢ zakona o ochran¢ online soukromi déti (tzv Children’s Online Privacy Policy Protection
Act — COPPA), jez zakazuje sbér dat u uzivateli mladsich tfinacti let bez souhlasu rodi¢a®*.

Poruseni zdkona YouTube stalo urovnani v hodnot¢ 175 milionu dolart®.
V navaznosti®® se tak u kazdého piispévku oznadeného jako pro déti nové blokuje sbér
uzivatelskych dat uvsech (i dospélych) divaka®’. Personalizovanou reklamu nahrazuje
kontextualizovand, vybrand na zédklad€ obsahu videa (ne UGD pfijemce), ¢imz klesaji piijmy
Z piitazené inzerce. Uprava osetiovala i dalsi véci, odstrafiovala napiiklad komentafovou sekci,
notifikace, ukladani do playlistl, zivy chat a tak dale. Rozhodnuti ohledné komentait je reakci
na zjisténi z roku 2019, ze se v nékterych z nich ptimo pod videem tajné¢ domlouvali pedofilové
(Knollova, Kiivankova a Sutova 2019: 39).

Velkou ¢ast tvurct zaskocil zejména jeden usek, ktery nove piehazuje zodpoveédnost za
poruSeni povinnosti spravné oznacit obsah z vlastnikli YouTube na samotné autory videi. Je
pouze na nich, aby vyhodnotili zatazeni svého materialu a nesli za né&j pravni nasledky. FTC
jen upfesiiuje podminku zaméfeni prispévku na malé divaky prostiednictvim predmétu zajmu.
Tim mysli zacileni na détsky charakter, témata, hracky, hry a tak dale®®.

V listopadu 2019 YouTube dale aktualizoval své Zdsady ohledné obtézovani
a kybersikany (Napovéda YouTube 2020h). UZ v minulosti stranka odstraniovala pfispévky
poruSujici komunitni pravidla. Zatimco predtim se cenzura dotykala explicitnich forem
vyhruzek, vyzev k nenavisti ¢i obtézovani nebo odhalovani divérnych informaci, ted’ doslo
K rozsifeni i na implicitni slozku. YouTube nové za¢al provéfovat obsah simulujici nasili*®,

jazyk vyzyvajici k fyzickému nasili, poniZujici vyjadfovani, jeZ zachazi ptili§ daleko nebo videa

5 WOJCICKI, Susan. An update on kids and data protection on YouTube. In: YouTube: Official Blog [online].
2019-09-04  [cit. 2020-03-05]. Dostupné z:  https://youtube.googleblog.com/2019/09/an-update-on-
kids.html?fbclid=IwAR3rIz0leMSQ-0iLrAbMEhgiYe7gBpAXQOFV9d1-eudtEEDAarEIRPnIb_0

%5 ALEXANDER, Julia a Makena KELLY. YouTube’s new kids’ content system has creators scrambling. In: The
Verge [online]. New York: Vox Media, 13. listopadu 2019 15:06 [cit. 2020-03-05]. Dostupné z:
https://www.theverge.com/platform/amp/2019/11/13/20963459/youtube-google-coppa-ftc-fine-settlement-
youtubers-new-rules?fbclid=IwWAR1R1j 2ERzwmd_s3nacfL XoTV7z25sY07PzUD8CeZTMY Ib6re24vOXPNS3s
%6 |bidem.

57 WOJCICKI, Susan. An update on kids and data protection on YouTube. In: YouTube: Official Blog [online].
2019-09-04  [cit. 2020-03-05]. Dostupné z:  https://youtube.googleblog.com/2019/09/an-update-on-
kids.htmlI?fbclid=IwAR3rIz0leMSQ-0iLrAbMEhgiYe7gBpAXQOFV9d1-eudtEEDAarEIRPnIb_0

% THE YOUTUBE TEAM. Better protecting kids’ privacy on YouTube. In: YouTube: Official Blog [online].
2020-01-06 [cit. 2020-03-05]. Dostupné z: https://youtube.googleblog.com/2020/01/better-protecting-kids-
privacy-on-YouTube.html

% Relativng nedavnym ptikladem je youtuberka Soph, ktera ve svych &trnacti letech natacela pro vice nez sto tisic
sledujicich videa, v nichz vyzyvala k boji proti muslimiim, ¢ernochtim a volala po ptichodu nového Hitlera (ADK.
Teenagerka chce Hitlera, ktery zabije muslimy. Na YouTube se rozmahaji extremisté-déti. In: info.cz [online].
Praha: Czech News Center, 19. kvétna 2019 18:00 06 [cit. 2020-03-13]. Dostupné z:
https://www.info.cz/strategie/teenagerka-chce-hitlera-ktery-zabije-muslimy-na-youtube-se-rozmahaji-
extremiste-deti-41687.html?fbclid=IwAR3UAfmww2bPkJA35WxtiMQbUUI5JjU2cu-ifcMMKDhc-
wXgnhXcCEn_WJA).
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zlomyslné urazejici nékoho na zakladé jeho rasy, pohlavi &i sexudlni orientace®. Problém tak
mohou mit naptiklad tzv. reakéni videa, kterd kritizuji ostatni youtubery a obsahy na YouTube
nebo si z nich délaji, naptiklad formou parodie, srandu. Kvili tomu se ke zménam silné
vymezil®® také jeden ze svétové nejslavnéjsich youtuberti, §védsky let’s player PewDiePie.
Podle ptivodnich spekulaci si kvtili tomu mél dat dokonce na rok pauzu. Nakonec k ni ale
nedoslo, diivodem byla $patnd interpretace ze strany médii®2.

V nékterych ptipadech se mize stat, ze ptispévky vypadaji na prvni pohled v potadku,
obsahuji napiiklad né&jakou kreslenou postavicku a algoritmus je vyhodnoti pozitivné. Pfitom
uz neodlisi, Ze néjaky charakter v animaci pachd nésili a dochéazi zde k sebeposkozovani,
sebevrazdé nebo sexualnimu zneuzivani (Knollovéd, Kiivankova a Sutova 2019: 37). Proto
bychom neméli spoléhat na jeho bezchybnost ¢i vefit tomu, ze déti i piesto o néjaky podobny
ptispévek nezavadi. Buzzi (2011: 244) dodava, Ze monitorovat ptistup déti k pornografickému
obsahu je téméet nemozné, vzhledem k tomu, Ze kromé YouTube jej poskytuje celd fada dalSich
stranek, které nepozaduji ovéfeni véku. Proto doporucuje rodi¢im umisténi pocitace do
vetejného prostoru v dome.

Autorim kandlu pfi opakovaném poruSeni smlouvy o obtéZovani hrozi suspendovani
z Partnerského programu YouTube, ¢imZ zanikd moznost vydélavat zvefejiovanim videi
penize. V krajnim pifipadé mizou vlastnici dokonce kanal zcela ukoncit. VySe vyjmenovana
omezeni se vztahuji rovnéz na komentaie®®, jejichz nenavistny charakter v minulosti kritizovala
cela fada autorid (Burgess a Green 2009b, Livingstone 2014, Strangelove 2014 a Zavodny
Pospisil 2018). Napiiklad Strangelove (2014: 118) takzvaného ,hatera* popisuje jako osobu
zvefejiiujici vulgarni a &asto rasistické, sexistické, homofobické nebo obscénni zpravy®. Pro
uzivatele je podle né&j snaz$i komunikovat agresivnim zpiisobem na anonymnich socialnich

sitich nez v ptipadé osobniho kontaktu (Strangelove 2014: 119-120).

8 HALPRIN, Matt. An update to our harassment policy. In: YouTube: Official Blog [online]. 2019-12-11
[cit. 2020-03-05]. Dostupné z: https://youtube.googleblog.com/search?updated-max=2020-01-06T12:00:00-
08:00&max-results=7

61 New Update Has A BIG FLAW! PEW NEWS. In: Youtube [online]. 14. 12. 2019 [cit. 2020-03-05]. Dostupné
z: https://youtu.be/t9-4eMdBejk. Kanal uzivatele PewDiePie

62 \Viz SRP, Honza. Nejpopularn&jsi youtuber svéta si da piisti rok pauzu. In: iDnes.cz [online]. Praha: Mafra,
16. prosince 2019 11:28 [cit. 2020-03-05]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/hry/novinky/pewdiepie-konec-
hry.A191216 105248 bw-novinky srp

8 HALPRIN, Matt. An update to our harassment policy. In: YouTube: Official Blog [online]. 2019-12-11
[cit. 2020-03-05]. Dostupné z: https://youtube.googleblog.com/search?updated-max=2020-01-06T12:00:00-
08:00&max-results=7

84 Strangelove (2014: 120) hovoti jesté o dvou typech problémového chovani na YouTube. ,,Flaggers* bezdtivodné
nahlasuji videa za poruSovani pravidel YouTube. Nejcastéji tuto funkci zneuzivaji homofobni jedinci u obsahil se
sexudlni tematikou. Druzi, takzvani ,spammers” zneuZivaji platformu (naptiklad komentate) k protlaceni
nevyzadané reklamy.
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Burgess a Green (2009: 96) upozoriuji na to, ze nenavistné komentafe se staly
V kulturnim systému YouTube normou natolik, ze youtubeti ani nemaji chut’ proti nim néjak
vystupovat, protoze by zaroven $li proti komunitnimu étosu. Zminéna aktualizace k tomu ale
castecné nuti. Pokud si algoritmy YouTube nejsou jisty zavadnosti komentare, rozhoduje
youtuber. Ten zarovef ziskava mnohem vice funkci, diky nimz je miize regulovat®®.

V posledni dob¢ se na YouTube zacal §ifit dalSi fenomén, proti kterému by vlastnici
méli néjakym zpltisobem zakrocit. Takzvand deep fake videa predstavuji ,,vyssi divéi fake
news. Pomoci umélé inteligence dokézi natolik napodobit mimiku a hlas osob ve videu, ze jsou
takika nerozeznatelna od reality®® (Knollova, K¥ivankovd a Sutova 2019: 39-40). Proti
nepravdivym a zavadé¢jicim informacim musi bojovat i ostatni socidlni sit€. Naptiklad
)7

Facebook letos 0znamil zasadni krok, a to ovétovani pravdivosti zprav (také ¢eskych)®’. Nove

uzivatele upozorni o pochybnosti sdileného ¢lanku a zepté se, zda si je jeho Sitenim opravdu
muset pockat.

Burgess a Green (2009a: 92-93) identifikuji na YouTube tii typy participantt. Jako
prvni oznacuji velké medialni spolecnosti v oblastech mainstreamového vysilani, hudby
a filmu. Dalsi reprezentuji online televizni spole¢nosti vyuZzivajici vyhod webového rozhrani.
A do tieti skupinky spadaji vSichni ostatni ,,obyc¢ejni‘ uzivatelé. Tato klasifikace vSak sedi spise
na rané¢ faze YouTube, kdy youtubefi teprve zacinali a tvorba UGC se dala povazovat za
skute¢n¢ amatérskou. Proto preferujeme méné konkrétni, ale vhodnéjsi rozdé€leni tii typl
obsahu podle Jandla (2018: 4), ktery rozliSuje profesiondlni, poloprofesiondlni a amatérské
vystupy. Do profesionalnich bychom mohli zatadit velké medialni spolecnosti 1 online televize
a dalsi subjekty vyuzivajici pevného rozpoctu, n€kolikaclenného produkéniho tymu a jinych
medidlnich obsaht k tvorbé svych sdé€leni. Druhd kategorie nejlépe vyhovuje prave

youtuberim, kteti pravidelné nahravaji piispévky s imyslem ziskat penize a daii se jim

8 HALPRIN, Matt. An update to our harassment policy. In: YouTube: Official Blog [online]. 2019-12-11
[cit. 2020-03-05]. Dostupné z: https://youtube.googleblog.com/search?updated-max=2020-01-06T12:00:00-
08:00&max-results=7

8 Protoze objekty lze v digitalnim prostfedi nejenom forméln& &iseln& popsat, ale nasledné je také rozloZit na
kolekci diskrétnich vzorkd, napiiklad pixelti a znakli. Proto mlzeme v riznych programech upravovat text,
fotografie i videa a ménit jejich vyznam. K tomu pfispiva také automatizace operaci pii pfistupu, manipulaci
a tvorbe, ktera odstrafiuje do urcité miry lidskou intencionalitu (Manovich 2010: 38—41). V kontextu YouTube
a youtuberd je pro uZzivatele stale jednodussi natacet videa nebo spravovat svlj ucet na profesionalni trovni,
protoze jim to umoziuje celd fada programi s pfedem nastavenymi funkcemi, ze kterych uz jen vybiraji tu, jez
pouziji.

67 KASIK, Pavel. Fakt to chces sdilet? Facebook zaéne ovéfovat pravdivost Geskych ¢lanka. In: iDnes.cz [online].
Praha: Mafra, 12. unora 2020 14:44 [cit. 2020-03-13]. Dostupné z:
https://www.idnes.cz/technet/internet/facebook-factcheck-cesko-slovensko-afp-
overovani.A200212_092240_sw_internet pka?
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udrzovat stabilni odbératelskou nebo divackou zakladnu. Oproti tomu amatérsti autofi zminéna
kritéria nenapliuji.

Jandl (2018: 4) ukazuje, ze hranice mezi definovanymi typy jsou velmi fluidni a jen
ziidka kdy né&jaké video odpovidd pouze jednomu znich. Problém vyvstdva u nami
zkoumanych youtubert. Ti sice zacinali bez jakychkoliv zkuSenosti v roli prozumenti,
postupné ale ziskavali dovednosti, znalosti i technologické prostiedky a profesionalizovali svou
tvorbu. V soucasnosti na vétSinu sedi poloprofesionalni Giroven, ¢ast ale mohla dospét ke zcela

profesionalnim vystuptim.
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5 Youtuberi, obsah jejich tvorby a vliv na dospivajici
jedince

Jednim z hlavnich tviirci obsahii na YouTube a videi konzumovanych teenagery jsou
youtubeti. V literatufe prozatim nenalezneme jednotnou definici, kterou komplikuji naptiklad
nejasnosti na pomezi amatérské, poloprofesionalni a profesiondlni produkce. Pokusime se ji
tudiz formulovat na zaklad¢ syntézy stavajicich poznatki. Jako youtubery oznacujeme jedince
tvofici a nahrdvajici online videa na platformu YouTube (Moravcikova 2017: 157)
prostiednictvim svych osobnich kanali (Jerslev 2016: 5233). Muzeme vyd¢lovat dva
typy — standardni a specidlni. Prvni znich pouzivaji socialni sit’ a sdileni pfispévka ke
komunikaci s rodinou, pfateli a znamymi a preferuji uzavieny okruh divaka. Jejich produkce
vykazuje nejvice amatérskych znak (Ramos-Serrano a Herrero-Diz 2016: 100).

Do pfedmétu naSeho zdjmu spadéd predevsim druhd skupina se statusem celebrity ¢i
mikro celebrity (Arthurs, Drakapolou a Gandini 2018, Jerslev 2016, Jandl 2018). Ten jim
pfisuzuje jak specificka skupina online 1idi® (Arthurs, Drakapolou a Gandini 2018: 8), ktera
pravidelné sleduje, a navic také odebird obsahy svych preferovanych youtuberi
(Zavodny Pospisil 2018: 79), tak autofi samotni skrze tzv. self-branding. Jde o zplsob
prezentace, chovani, pfemysleni a pfistupu k ostatnim, ktery odpovida logice celebrit (Jerslev
2016: 5239). Burgess a Green (2009a: 101) youtubery oznacuji za kulturni podnikatele
vyuzivajici komunikacni a estetické konvence YouTube komunity k vytvofeni dojmu
autentické produkce (Burgess a Green 2009a: 104). Vnimand sounalezitost a moznosti
participace ostatnich uzivatelti skrze komentaie, mechanismy ohodnoceni apod., vedou k iluzi
kolektivni komunity, ¢i dokonce rodiny (Zavodny Pospisil 2018: 79-80). Zaroven youtubeti
reprezentuji sdileny kulturni zdroj pro ostatni participanty na platformé (Burgess a Green
2009a: 101).

Aby se ze standardnich tvirct stali specidlni, musi prilakat dostate¢né mnozstvi divaki
prostiednictvim chytlavého, zabavného, hravého, ,,cool a trendy* obsahu pojatého autenticky,
ale soucasné také kreativné a originalné (Moravéikova 2017: 157). V Ceské republice uvadi
Zavodny aktudlni hranici pro Uspéch a dosazeni vétSich pifijml sto tisic odbératell
(Zavodny Pospisil 2018: 80). Pereira, Moura a Fillol (2018: 119) mluvi o skupinovém
fenoménu pro mladé. Sledovani youtuberti ptedstavuje spolecné téma ke konverzaci

a socializaci s vrstevniky. Pfitazlivost u mladych generaci vysvétluje také moznost vybéru

8 Proto také mikro celebrity — jsou zndmé u specificky vymezenych publik, a ne vieobecné napii¢ populaci
(Jerslev 2016: 5239).
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specifickych obsahti pfesné podle jejich zajma, kdezto v televizi to, co potiebuji a zajima je,
vétsinou nenajdou (Ramos-Serrano a Herrero-Diz 2016: 93).

Zlomovym se stal rok 2012, kdy po zmén¢ rozhrani doslo k raketovému nartstu
youtuberd, coz piispélo k dalSimu rozsifovani stranky. Diky tomu uz o Ctyfi roky pozdéji
YouTube slavil druhé misto v rdmci socialnich siti a prvni jako platformy pro digitalni obsah
(Aran-Rampsott, Fedele a Tarrag6 2018: 72). Protoze osmdesat procent videi tvoii pouze dvacet
procent uzivatell, 1ze pfedpokladat, Ze novy format celebrit mél na tento uspéch obrovsky vliv
(Khan 2017: 237). V internetové kultufe si nasli své misto i piesto, Ze ze zacatku viibec neslo
o lukrativni pozici. Napiiklad Jandl (2018: 15) zmiiiuje rok 2009 kdy nebylo vyjimkou, kdyz
se videoblogefi potykali ve Skole se Sikanou.

Pereira, Moura a Fillol (2018: 118) upozoriiuji, ze kultura youtuberii je do jisté miry
uzaviena. Hlavni zdroj namétt, ze kterého Cerpaji pro svou tvorbu, pfedstavuje samotna stranka
YouTube. Respektive tim, ze uspesnost videi CasteCné zavisi na schopnosti pfizptsobit se
infrastruktufe platformy a tajemnému algoritmu, ktery ptivadi uzivatele k obsahu skrze
doporucujici systém a navrhy ke zhlédnuti, dochéazi k tomu, ze youtubeti tematicky nasleduji
aktualni aspésné trendy (Arthurs, Drakapoulou, Gandini 2018: 10). Rozdil mezi videem, které¢
se algoritmu zalibi, a které ne, miize byt obrovsky.

Jak uvadi esky youtuber Lukefry v jednom ze svych analytickych piispévka®®, ma to
vliv nejenom na frekvenci zobrazeni v Uvodu, ale tim padem také pocet zhlédnuti, ktery
U lepsitho obsahu muiZe byt (konkrétni pfipad u Lukefryho) az Sestindsobny. YouTube
strukturuje podobu hlavni stranky podle riznych kritérii jako Zanr a chronologické asociace,
ale také na zaklad¢ situacniho modelu komunikace. Postupuje tedy podobnym zptisobem jako
naptiklad Spotify, ktery klastruje hudbu pro urcitou naladu nebo situaci (vecete, béhani, ranni
kéva atd). Kromé toho vSeho do hry vstupuje, jak uZ bylo zminéno, jeSté sdm uZivatel a jeho
historie jednani. Skutec¢néd podoba algoritmu je ale neviditelnou ¢ernou skiinnkou mocenskych
vztaht pfredurcujicich ne/tspéch konkrétniho kanédlu (Arthurs, Drakapoulou a Gandini
2018: 10-11).

Abychom se ale vratili k pivodni myslence, Pereira, Moura a Fillol (2018: 118) tvrdi,
ze lokalni, narodni nebo globélni agendy v tvorb¢ youtuberd nemaji misto. Podle nas tahle

skutec¢nost platila mozna v zacatcich nebo u urcitych typt obsaht (zvlasté tieba let’s play,

8 Jak (NE)funguji socialni sité. In: YouTube [online]. 18. 1. 2019 [cit. 2020-03-11]. Dostupné z:
https://youtu.be/RImvUrciJ-U. Kanal uZivatele Lukefry.
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beauty&style a podobn¢). Nékteii autofi totiz vénuji zvySenou pozornost 1 aktualnim tématiim
v oblasti politiky, gramotnosti, fungovani socialnich médii a jinym otdzkam détem blizkym.

Urcita ¢ast youtuber funguje zdroven jako streametfi. To znamend, ze vysilaji zivé
(nejcasteji pres platformu Twitch.tv) a tento material po editaci vyuzivaji jako zéklad pro

Abychom 1épe pochopili specifika YouTube osobnosti oproti klasickym celebritam,
a pro¢ mohou byt prave ony pro déti ptfitazlivejsi, rozebereme si jejich podstatu a rozdily. Tak
jako uz tradi¢ni média davaly prostor a piilezitosti k celebrifikaci, tak socialni sité tyto moznosti
jeste vice znasobily a zpiistupnily akumulaci kapitalu pozornosti i obycejnym lidem (Martinez
a Olsson 2019: 38). Jerslevova (2016: 5236) uvadi, ze klasicka celebrita je vnimana skrze svou
vzdalenou socidlni pozici charakteristickou exkluzivnim a privilegovanym odstupem od
obycejného a vSedniho. Herec, zpévak a dalsi si pak kultivuji tzv. ¢asovou nedostupnost,
neobycejnost (Jerlev 2016: 5238), vzacnost a soukromi osobniho Zivota (Arthurs, Drakapoulou
a Gandini 2018: 10).

Zména nastala jesté pred zalozenim YouTube, kdyz v roce 2000 expandovaly na
televizni obrazovky riizné reality show (naptiklad Big Brother, Vyvoleni a podobn¢), které
vytvéftely celebrity diky téméf nelimitovanému vystaveni intimniho a soukromého Zivota. Nyni
se na procesu celebrifikace, tedy proméné obycejnych lidi nebo vefejnych postav v celebrity,
podileji 1 socialni média. Proto Jerslevova (2016: 5238) definuje znamé osobnosti v SirSim
pojeti jako kulturni a komunikacni praxi, kterda nemusi byt zakotvena v operacich vétsi medialni
instituce, ale pouze funguje podle logiky celebrit. Pro tu je typické vyjednavani historickych
a medialnich predstav o celebritach mezi dimenzemi vefejného vs soukromého a obycejného
vs neobycejného.

Socialni média v kontrastu pfinesly neustalou aktualizaci, pfimost, ¢asovou okamzZitost,
propojeni (Jerslev 2016: 5238-5246), ptistupnost a bezprostfednost (Arthurs, Drakapoulou
a Gandini 2018: 10). Vysoka mira interaktivity a moznost odpoveédét lajky, odbéry atd., posiluje
logjalitu fanouskii a sniZzuje vzdalenost mezi youtuberem a divakem, ale také vefejnou
a soukromou sférou (Jerslev 2016: 5238). Nové podoba praxe dopadla také na tradi¢ni kulturu
celebrit. Herci, zpévaci a sportovci prestali natolik uctivat prostorovou vzdalenost a ¢asovou
vzéacnost a postupné odkryvaji své Zivoty na riznych socidlnich sitich.

Dal§im rozdilem je vnimanéd autenticita konstruovana tfemi zplisoby. Zaprvé

pouzivanim osloveni fanouSci misto followefi, zadruhé prezentaci sebe sama jako poctivé

0 Pi{kladem jsou youtubefi Kovy, Lukefry nebo Jurajvie, viz kapitola 9.
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a skromné osoby jdouci si za cilem, ktery ji pfipada spravny bez ohledu na pocet obdivovateli
a zatfeti demonstraci propojenosti a upfimnosti (Jerslev 2016: 5234). Stimulaci autenticity
napomaha rovnéz realizace fatické a expresivni/emocni funkce formulovanych Jakobsonem
(Scolari a Faticelli 2017: 6-11). Mezi podavatelem a piijemcem vznika takzvany artikula¢ni
kontrakt, ktery mize byt pfijat, nebo odmitnut. Fatickd, jinak téz kontaktni funkce mezi
ucastniky komunikace, navazuje spojeni a zdiraziuje vzdjemné pouto prostiednictvim
napiiklad pohledu do kamery ¢i adresovani divaka béhem potadu. I kdyz youtuber nemusi byt
v né¢kterych videich ,.fyzicky piitomen®, jen vyjimecné by nés zarovenn ochudil o sviij
vycerpavajici komentar a hlas.

Scolari a Faticelli (2017: 6) do funkce zaclenuji jesté specifické vlastnosti YouTube
Vv podob¢ pocitadel provozu, lajkt, dislajkti a komentaii ¢i komunikaci s dal$imi médii
a platformami, napiiklad diky moznosti sdileni. U televize Zadny podobny indikator,
informujici nas o kontextu naseho vlastniho sledovani v ramci toho, kolik lidi ma potad prave
zapnuty nebo ho vidélo v minulosti, neni. Také nejsme schopni vycist spokojenost nebo
nespokojenost s obsahem ze zpétné vazby napiiklad v komentatfich (Scolari a Faticelli
2017: 6-11).

Expresivni funkci ptidéluje Jakobson podavateli a mysli ji individualni styl kazdého
youtubera. To znamend, Ze do ni spadé jak zanr (tematicky obsah, styl, kompozi¢ni struktura),
tak gesta, mimika, ton hlasu a celkové paralingvistika prozrazujici aktualni emociondlni stav
autora tfeba u hrani urcité hry (Scolari a Faticelli 2017: 6-11). Nejvice distinktivnim znakem
mezi youtuberem a televiznim hostem je pravé emocionalni funkce a neinstitucionalni povaha
produkce prvniho znich. Za sdélenim v tradi€nich médiich stoji produkéni tym, editofi,
reziséti, kameramani a dalsi aktéfi, oproti jednomu mluv¢éimu zodpovédného za styl vysledného
prispévku (i kdyz mu také nékdo pomaha, dileZita je pravé zminéna zodpovédnost’t). Mensi
autenticita mtize youtuberim pfi pfechodu do mainstreamového prostredi uskodit’.

Neuspéch najdeme dokonce i u opa¢ného sméru presunu, tedy z televize na YouTube.
Ptiklad ilustruje zavedeni kanalu Oprah Winfrey na pocatku listopadu 2007, ktery o rok pozdéji
odebiralo ,,jen” (vzhledem k obrovské oblibenosti show V tradi¢nim vysilani) 48 tisic lidi.
Dtivodem byla ignorace specifickych funkci platformy a snaha pouze prodlouZzit korporatni

propagacni strategie naptiklad tim, ze pietrvdvala jednostrannd komunikace (zakézala

"L Konflikt autenti¢nosti v p¥ipadé youtuberli vzhledem k nejasnosti ohledn& produké&nich tymt nazyvaji Burgess
a Green (2009a: 95-96) jako neautentickou autenticitu.

72 Jerslev (2016: 5244) na ptikladu britské viogerky Zoelly ukazuje, jak jeji zapojeni v televiznich programech
vedlo k zpochybnéni autenticity ze strany fanousku a propadu sledovanosti.
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nemoderované diskuze u videi)” (Burgess a Green 2009a: 101-103). Komunita uZivatel dala

explicitné najevo, ze takova forma participace neni YouTube vlastni (Burgess a Green
2009b: 94).

5.1 Typy produkovanych obsahi

Youtubery a jejich tvorbu miizeme rozliSovat podle toho, na co se specializuji. Existuje
nékolik riznych typa videi, proto zaméfime pozornost na ty nejrozsirenéjsi z nich. Zavodny
Pospisil (2018: 80) uvadi vlogy, let’s play (nebo taky gameplay) a beauty&fashion.
Morav¢ikova (2017: 159-160) ptidava DIY/tutoridly, unboxing koupenych nebo
prezentovanych produktli, pranky, challenge, sketche, Q&A, reak¢ni videa a socialni
experimenty.

Nejrozsifengjsi formu uzivatelsky generovaného obsahu na YouTube ptedstavuji vliogy,
oznacované synonymné také jako videodidfe, videoblogy, vblogy nebo vogs. Abychom
ptispévek mohli zatadit do této skupiny, musi napliiovat hlavni znak, a to monolog vypravény
pfimo do kamery (Burgess a Green 2009a: 94), jez vytvaii dojem face to face komunikace
(Burgess a Green 2009b: 54). Pomérné jednoducha struktura nevyzaduje k produkci nic jiného
nez webkameru a zdkladni editaéni dovednosti. Youtuberiv postup ovliviluje béhem
rozhodovani o sestaveni obsahu spise komunitni socialni praxe, nez profesionalni audiovizualni
zpusoby vypravéni piibéht (Pereira, Moura a Fillol 2018: 110). Editacni postupy napomahaji
k inovativnim a kreativnim upravam prototypni podoby napiiklad uzitim rozdélené obrazovky,
vizualné pfitazlivych efektl a dalSich dramatickych stimuli pro aktivizaci divakovy pozornosti
(Burgess a Green 2009b: 67).

Jednu ze zékladnich komunikacnich funkci vlogu reprezentuje funkce fatickd (Burgess
a Green 2009b: 68). Neustalym piimym adresovanim divaka autor vyzyva ke zpétné vazbe,
debaté, diskuzi, ale i kritice (Burgess a Green 2009a: 94). Format je v podstaté¢ remediaci
osobniho blogu a ten zase diate (Arthurs, Drakapoulou a Grandini 2018: 9). N¢které prvky mayji
puvod také ve web kamerové a zpovédni kultufe talkshow a reality TV (Burgess a Green
2009a: 94). Podle Arthursové, Drakapoulové a Gandiniho (2018: 9) existuje cela fada styld,

vkusti a zaméfeni vlogti podle konkrétnich témat. Casto se totiZ i nékteré z dalsich typt, které

8 Podobnym zpiisobem u nas funguje také kanal Show Jana Krause, jehoZ autofi vypnuli moZnost komentaiti.
I v tomto pripad¢ jde vidét ignorace moznosti YouTube a snaha pouze rozsifit své televizni publikum a zptistupnit
mu jeho oblibeny obsah na jiné platforme.
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vyjmenovavaji Zavodny Pospisil (2018) a Moravcikova (2017) souhrnné zatazuji pod vlogy.
V této praci ale preferujeme presnéjsi rozdéleni.

Druhy nejrozsitengjsi typ — let’s play, definuje Pfeil (2015: 7) jako video
zaznamenavajici herni situace doplnéné o hracuv audio komentaf, ve kterém barvité hovoii
0 tom, co se pravé na obrazovce odehrava nebo o prednostech a slabinach dané hry’™. Ta byva
rozdélena do jednotlivych epizod podle tsekt, které youtuber stihne projit. Velmi dulezita je
béhem sledovani osoba autora, kterou zachycuje webova kamera, jejiz zdznam zabird ¢ast
obrazu. Diky ni mtize divéak sledovat bezprostfedni reakce hrace (emociondlni funkce).

RozliSujeme dva typy let’s playert (Scolari a Faticelli 2017: 13). V z4jmu takzvaného
hraciho profesiondla je hlavné¢ co nejdokonalejs$i prichod hrou. Videa nataci, aby pomohl
ostatnim, ukdzal jim triky nebo jak dokoncit n€jakou uroven. Proto dominantni motivaci ke
sledovani pfedstavuje u publika dana videohra. Ta €asto rozhoduje i o vybéru youtubera. Druhy,
hraci zacatecnik, nema tolik zkuSenosti a potyké se s podobnymi problémy jako jeho sledujici,
¢imz mezi nimi vznikd symetricky vztah. Své nedostatky maskuje zabavnym komentafem
areakcemi (Postigo 2014: 11) navozujicimi individualni emocionalni kontakt (Scolari
a Faticelli 2017: 13). U obou autorti se vyskytuje snaha zvysit dramati¢nost videi editaénimi
postupy, zménami (thl&l zobrazovéni a praci s kamerou. Cim lepsi vykon, tim vyssi postaveni
let’s playera uvniti hra¢ské komunity”. Zagate¢nici pozici méni za uznani svych fanousk.

I kdyz natadeni gameplay’® zacalo pro vétSinu jako hobby, mizeme si vsimat
postupného rozpousténi kreativniho produkéniho procesu v kontextu ,,délani hry“. Protoze
tvorba videa vyzaduje Casovy a finan¢ni (na technologie i hru) zdvazek a vétSina vydéava
piispévky zhruba dvakrat az tfikrat tydné, ocitaji se let’s playeti pod casovym presem, ktery
zabavu transformuje v praci. Pokud odbératelé ztrati zajem, vyberou si jiny kanal, ktery diky
zvySenému zajmu ziskd nabidku clenstvi v Partnerském programu. At nastane jakykoliv
scénaf, YouTube vzdy vyhraje. Pro zvySeni atraktivity obsahil videi youtubeti nahravaji i dalsi

formaty nez jen let’s play, naptiklad vlogy, parodie nebo reakéni videa (Postigo 2014: 9-12).

4 Pro pochopeni motivaci uZivateld ke sledovani her misto jejich hrani pfinasi (i kdyZ v diplomové praci, rozhodli
jsme se jeho zavér, alespon takto pod ¢arou, zminit) inspiraci Kolda (2018) s pomoci ¢tyt typu divakl. Vytiibeny
znalec klade diraz na kvalitu a maximalizaci vlastniho herniho uzitku diky vét$i erudovanosti. Naopak
neukojenému komunitnimu expertovi Spatna kvalita technologii znemoziiuje vlastni hrani, proto hleda alternativu
Vv let’s playerech a komunit¢ kolem nich. PiileZitost k relaxaci, zabavé a tUniku staci eskapistovi. Introvertni
kompenzator je podobny druhému typu, ale na rozdil od né€j nevyhledava socialni interakci.

5 Postaveni v hraéské komunité miize zlepsit také objeveni tzv. easter eggii. Jde o tajné herni prvky vlozené
vyvojari do hry bez védomi vydavatele. Mohou bud’ zasadn€ zmeénit prabeh, pridat nové funkce nebo jen predat
néjaké poselstvi.

6 Gameplay je nékdy vy¢leniovan jako pouze ukazka dané hry, ne priivodce az do konce. My ale oba terminy
pouzivdme synonymng.
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Dalsi zanr, unboxing koupenych nebo prezentovanych produktii, pokud je tvirce
ekonomie YouTube fadu problémd. Jak uvadi Martinez a Ollson (2019: 39) youtubefi jsou na
jednu stranu prezentovani jako znac¢ky a komodity skrze self-branding a marketing, na druhou
propaguji komercni produkty (at’ uz své vlastni nebo od jinych spolecnosti). V piipadé¢, ze jde
o placenou reklamu musi video oznacit symbolem ¢i o ni informovat jinym zptisobem (Zavodny
Pospisil 2018: 80). Legislativa ale neupravuje situaci, kdy dostanou penize za objektivni
recenzi, na kterou tim padem nemusi nijak upozornit. Uzivatel uz se nedozvi, jestli §lo o skrytou
reklamu, nebo ne (Zavodny Pospisil 2018: 80). Nékdy je unboxing nazyvan jako haul, i kdyz
V tomto piipad¢ youtuber ukazuje zbozi, které si sdm koupil nebo dostal naptiklad k Vanoctim.

Ramos-Serrano a Herrero-Diz (2016: 96) mluvi o n€kolika zptisobech recenze produktti.
Béhem analyzy dochazi k detailnimu popisu a rozboru bez viditelného otevieni zbozi. Pokud
nam youtuber ukazuje vice véci najednou bez hloubkovych detailt a informaci o specifickych
vlastnostech, jde o vybér produktii/unboxing. Story se zasazenim artiklu do né&jakého piibéhu
nejvice podoba televizni reklamé, navic mize byt kombinovano s analyzou. Pfekvapivy
element spojeny s rozbalovanim vyrobku zvysuje pozornost divakl a vzbuzuje u nich touhu
a ndklonnost. Pohyby rukou, zvuky a estetika produkce cili na vyvolani pozitivnich emoci.
Skutecny zajem o koupi ale nejde odhadnout. Lisi se napti¢ détmi, kontexty a okolnostmi
(Ramos-Serrano a Herrero-Diz 2016: 101-102).

V této Casti uz jen kratce shrneme dalsi typy. DIY/tutorialy vychazeji z ,,do it yourself*,
tedy udélej si sam a provadéji divaka postupy, jak néco vytvofit &i ziskat. Casto se jedna o riizné
vychytavky nebo triky. Beauty&fashion patii do domény Zenskych youtuberek, které v nich
ukazuji jak byt stylovy a co nosit, nebo radi s perfektnim make-upem a ucesem. Komedialni
zanr vystihuji pranky (zerty), challenge (plnéni rtiznych ukoli a vyzyvani dalSich youtuberd
nebo ¢lentt YouTube komunity), sketche (kratké komedialni scény), socidlni experimenty
(testujici vetejné reakce na n€jaky podnét) a reakcni a komentarova videa (zamétena na kritiku
tvorby jinych kanali nebo mainstreamovych médii). V poslednim formatu Q&A youtubeti
odpovidaji na dotazy svych fanouskl ohledné soukromych a intimnich otazek (Moravcikova
2017: 159-160).

Vétsina odbornych praci youtubery hodnoti bud’ optikou socidlni teorie uceni jako vzory
(role models), nebo jim v ramci dvoustupiiového modelu komunikace pfisuzuje roli nazorovych

vudci (opinion leaders). V nésledujicich dvou kapitolach si oba pohledy rozebereme.
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5.2 Youtuberi jako vzory

Pojeti youtuberl jako vzort s vlivy na chovani divakii ma koteny v teorii socialniho
uceni (Bandura 1971, Bandura 1988). Podle ni déti sleduji ostatni lidi kolem sebe, z nichz
nékteti maji vétsi, jini mensi dopad. Vzorem se muze stat jak rodina, pratelé a vrstevnici, tak
postavy a aktéti v médiich. Kli¢ova je imitace jednani, kterou podminiuje hned nékolik faktord.
Prvni predstavuje vnimanou podobnost s danou osobou (¢im vétsi, tim pravdépodobnéji k ni
dojde). Zalezi také na vyhodnoceni pro a proti. Za ndpodobu mizeme byt odménéni nebo
potrestani, ¢imz dojde bud’ k posileni nebo oslabeni dané¢ho jednani. Roli hraje nejenom reakce
okoli na dit¢, ale 1 na ostatni. Pokud ma néjaka osoba nami pozadované kvality, mtize dojit
k identifikaci.

Observacni uceni ale neprobiha neustale a nevédomé, potiebuje piitomnost kognitivnich
procesti. Daného jednani si musime vSimnout, zapamatovat si ho, byt schopni nésledné
reprodukce a mit dostate¢nou motivaci k jeho uskuteénéni (Bandura 1971: 1-41).

YouTube nejenom ze nabizi odstup potiebny pro vztahovani k sob¢ (sebe referenci), ale
zaroven se podili na konstruovani na$i identity. V prvnim ptipadé hovoii Peters a Seier
(2009: 188) o takzvané ekonomizaci socidlniho chovani — neustale monitorujeme to své,
porovndvame ho s ostatnimi a déle ho revidujeme a optimalizujeme. Co se tyce identity, ta ma
podle Pérez-Torres, Pastor-Ruiz a Ben-Boubakera (2018: 62) psychosocialni povahu, ktera
vznikd prolindnim a interakci individudlni osobnosti, naseho sebepojeti, ale také
interpersonalnich vztaht a Sir§iho kontextualniho okoli. Internet, socidlni sit¢ a YouTube jsou
nejenom mistem stfetu s odliSnymi lidmi, a tim padem Sanci pro dalSi porovnavani, ale také
dilezitym kontextem ovliviiujicim identitu.

Oproti minulosti se kolem sebe setkdvame s vétsim mnozstvim expozic riznych ja.
YouTube umoznil fadé lidi jednoduse nahravat a distribuovat videa (Peters a Seier 2009: 191),
ktera didfovou formou reprezentuji a zaroven vytvaii osobnost svych autorti. Vlogy nam na
jednu stranu poskytuji obraz konstruovaného, nestabilniho, mnohocetného a nékdy
nekoherentniho ja, na druhou stranu dik nim poznavame socialni realitu a kousky pravé identity
ostatnich (Strangelove 2011: 69).

Rozhrani socidlnich siti propaguje neuvédomélé sebevyjadiovani skrze interakce se
strankou lajkovanim, piidavanim prétel nebo sledovanim skupin. Cim vice spojeni s lidskymi
I nelidskymi aktéry mame, tim je vétsi socialni a potencialni ekonomicky kapital. Lidé postupné
ty samé mechanismy zpenézeni obratili ve sviij prospéch pfeménou ja v objekt marketingu

a sebepropagace, kterd umoznila zisk odmén v offline svété 1 obyCejnému clovéku (van Dijk
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2013a: 202). Vznikl dojem, Ze kazdy muze byt jednou hvézdou, jenom staci, aby nas algoritmy
a ostatni uzivatelé objevili (Peters a Seier 2009: 195).

Muzeme si vSimat pfesunu od soukromé zpoveédni kultury k vefejné. Youtubeti nam
Z prosttedi vlastnich loznic vypravéji o svém zivotnim piibéhu a problémech souvisejicich
s vybérem pohlavni, sexualni a profesni identity (Pérez-Torres, Pastor-Ruiz a Ben-Boubaker
2018: 65-66), ¢imz vytvaii normativni pojeti toho, jaké to je byt Zenou, muzem,
homosexualem, Afroameri¢anem atd. (Strangelove 2011: 70). Ve vysledku mohou do zna¢né
miry piispét k formovani vlastniho ja odbératelii, protoze adolescentlim umoznuji objevit sebe
sama nezavisle na rodicich, podobné¢ jako pted nimi celebrity v tradi¢nich médiich (Strangelove
2011: 80).

Autofti videi usiluji o navozeni pocitu podobnosti a emocionalni propojenosti hlavné
strukturou vlogu. Extrémné otevieny format situovany do soukromych pokoju jak tvirci, tak
ptijemcti, vede k iluzi intimni a autentické socidlni interakce (Jandl 2018: 9-10). I kdyz tato
estetickd nahodilost vstupuje do kontrastu s peclivé naplanovanym scénafem, divaci ji
nekriticky pfijimaji (Peters a Seier 2009: 193). Dopad ma i obsah prosyceny konfesni kulturou
osobnich zku$enosti, nejistot a zranitelnosti sdilenych youtubery, jako kdybychom byli jejich
divérnymi kamaraddy (Jandl 2018: 9). Nesmime vSak zapominat na fakt, Ze i tyto projevy
soukromi funguji v $irSim kontextu politicko-ekonomickych vztahii moci a ideologie
(Strangelove 2011: 77).

V minulosti, kdyz ¢lov€k potteboval poradit S problémem, mohl navstivit pomocné
skupiny, které ho dovedly k n¢jakému feSeni. Postupné tuto roli piebirala tzv. self-help,
self-improvement ¢i motivaéni literatura. Aktualné se teenageti obraceji nejcastéji na youtubery
jako vzorové modely a zdroje pro moznou identifikaci nebo na své vrstevniky v komentatich
pod videi. V obou ptipadech nemusi mit strach, ze by je nékdo nebral vazné kvuli jejich véku,
stylu oblékani nebo né€emu jinému (Jandl 2018: 7).

Logika vzorového modelu (Aran-Rampsott, Fedele a Tarragd 2018: 73) implikuje
chovani nebo uspéch osoby, které nékdo jiny napodobuje, napiiklad mladi lidé. Protoze
youtubefi si jsou této unikatni pozice védomi, odpovidaji na rostouci poptavku po radach bud’
vV komentatich, samotnych videich nebo prostfednictvim vydavani vlastnich knih. Teenagefi
vidi, ze si jejich vzory prosly né¢im podobnym a situaci zvladly, a tim padem citi, Ze jim dokazi
relevantné poradit. Vnimané blizkosti nahrava i podobny vék. Jandl (2018: 12) ukazuje jednu
z taktik, kterou youtubefti pfi navozovani intimnosti pouzivaji. Prvn€ ndm popiSou svou osobni
zkuSenost (ja), tu nasledné zaramuji jako sdilenou (my) a nakonec podpofi tu samou reflexi

a akci u recipientl (ty/vy).
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Morav¢ikova (2017: 154—-162) vysvétluje fenomén youtuberti pomoci fascinace trendy.
Ty popisuje jako urcitd presvédceni skupiny lidi o specifickych predmétech, fenoménech
a aktivitach, které respektuji a hlasi se k nim, a zaroven maji platnost v né¢jakém casovém
obdobi. V minulosti putovaly od zahrani¢nich modela ¢i elitnich skupin (kralovska rodina,
Slechta atd.) k dal§im socialnim tfidam imitaci. Jak upozoriioval uz Bandura (1971) ta hraje pfi
vytvareni identity, sebe potvrzovani a socializaci dulezitou roli. Zatimco kdysi trendy
indikovaly pfislusnost k urcité vrstvé ve spolecnosti, se zlepSovanim statusu jedince vypovidaji
spiSe o individualni jedine¢nosti. Pro mladé lidi, ktefi teprve vytvareji, vyjednavaji a potvrzuji
svou identitu jsou trendy zvlasté dalezité. Na YouTube vi, co sledovat a koho odebirat, aby byli
v obraze. Jak fika Moravc¢ikova (2017: 156) v dnesni dobé musime umét piilakat pozornost,
prekvapit, Sokovat, vybocovat a byt jini, ne lepsi, ba dokonce nejlepsi. A youtubeti maji vSe

pro to, aby se détskymi vzory a nositeli trendi stali.

5.3 Youtuberi jako nazorovi vidci

Na téma navazeme jeste jednou teorii, ktera sice vznikla uz pred témét osmdesati lety,
ptesto je stdle pfinosnou a aktudlni. Na rozdil od otazek identity zkouma Sifeni informaci
Vv prostoru a jejich vliv na ndzory ¢i spotiebitelské chovani. Poprvé nédzorové vidce
a dvoustupiiovy model komunikace ptedstavili Lazarsfeld, Berelson a Gaudetova (1969) ve
vyzkumu People’s Choice, ktery studoval americké prezidentské volby v roce 1940 (souboj
mezi Wilkiem a Roosveltem) a efekty volebni kampané. Kromé& nalezeni &tyt typd volica’’,
kteti v této diplomové praci nejsou pfili§ dileZziti, dosli pfedevsim k zavéru, Ze lidé pii volbé
nedaji tolik na média, jako spiSe své okoli. Tedy rodinu, sousedy a spolky. Ve vSech oblastech
vetejného zajmu existuji urciti lidé, ktefi se vyjime¢nym zplsobem zajimaji o dany problém
a také o ném nejvice mluvi — ty Lazarsfed, Berelson a Gaudetova (1969: 48) oznacuji pojmem
nazorovi vidci. Ve srovnani s formalnimi médii jsou osobni vztahy potencionalné vlivngjsi
zejména ze dvou divodi: jejich pokryti je vétsi a maji urcité psychologické vyhody (Lazarsfeld,

Berelson, Gaudet 1969: 150). Teorie dvoustupiiové komunikace vychazi z pfedpokladu, ze

" Konstantni, které ze viech skupin politické déni zajimalo nejvice, a proto vlivem kampani nazor nezménili. Dale
krystralizanti, jez na poc¢atku vyzkumu nevédéli, koho volit, ale postupné se rozhodli pro jednu ze stran. Nasledné
vyclefiuji vyzkumnici dva typy oscilantli — nerozhodnuté (ktefi osciluji mezi nerozhodnutym postojem a volbou
jedné strany, na poc¢atku vyzkumu chtéli volit jednu ze stran, v pribéhu si volbou nebyli jisti, ale pak ji hlas vhodili)
a stranické (osciluji mezi volbou dvou stran, na poc¢atku vyzkumu chtéli volit stranu A, pak stranu B, ale nakonec
se k A zase vrétili). Poslednimi jsou stranicti pfeb¢hlici, ktefi béhem predvolebni kampané presli od strany A ke
stran¢ B. Ti, co o své volbé pochybovali ve vétSin€ pripada politika pfili§ nezajima, a proto dali vice na své okoli
a média. Dal§im zjisténim bylo, Ze pokud voli¢ jednou piebéhl, udéla to s nejvetsi pravdépodobnosti i priste
(Jetabek 2000: 204—205).
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nazory proudi z radia a tisku k ndzorovym viidcim a od nich k méné aktivni ¢asti populace
(Lazarsfeld, Gaudet, Berelson 1969: 151)."®

Katz a Lazarsfeld nasledn¢ v knize Personal influcence: The part played by people in
the flow of mass communications zkoumali pfimo dvoustupiiovy model. Skupiny Zen v Illinois
se ptali na to, kdo ovliviiuje jejich ndzory ve ctyfech oblastech — mdde, chozeni do kina,
nakupovani a vetejnych tématech. Nazorovi viidci jsou podle nich osoby, které vnimame jako
autority, specialisty na danou oblast ¢i n¢kdo, koho povazujeme za kompetentniho, kdo ma
0 urCitou zalezitost zajem, je charismaticky, extrovertni a spoleCensky. Pro riizné oblasti
mivame rtizné ndzorové vidce (Jefabek 2001: 235). Dalsi vyzkumy ukézaly, ze dvoustupiiovy
model komunikace ve skute¢nosti nemusi byt tak jednoduchy a Ze neni dyadicky, ale spise
n¢kolika stupnovy. Viidei se médiim nejen vice vystavuji, ale jsou jimi také vice ovliviiovani
(Katz 1957: 77).

Muzeme vSak fict, ze tyto zavéry plati 1 dnes? Schifer a Taddicken (2015: 962)
pretrvavani dvoustupnového modelu komunikace potvrzuji i v proménéném medidlnim
prostiedi a identifikuji ¢tyfi rGzné skupiny lidi. Jiz dobfe znamé nadzorové vidce, jejich
stoupence, nefinné (nezajima je svét kolem a nemaji Zadné ndzorové vidce)
a tzv. mediatizované nazorové viidce, kde mlZeme zafadit pravé youtubery. Od téch
klasickych, ktefi jsou zalozeni na osobnim kontaktu se stoupenci, vyuzivaji rizné¢ medialni
prostfedky a formy komunikace a maji vétsi dopad.

Merwe a Heerden (2009: 65) upozoriiuji, ze spotiebitelé se jen malokdy rozhoduji pti
koupi tak, ze by vyhodnocovali kazdou moznou alternativu. Je to zejména casové, ale i finanéné
narocné. Internet sice nabizi obrovské mnozstvi informaci, ale v takové pfemife nejsme schopni
orientace a stravime nad nimi spoustu ¢asu. V tento moment pravé piichazeji mediatizovani
nazorovi viidei a youtubefi. Smith (2009: 559) podobné uvadi, ze pfi hleddni na internetu nase
findlni rozhodnuti stale vice zaleZi na uzivatelsky generovaném obsahu (recenzich, komentatich
atd) neznamych jedinct.

Youtubeti zastavaji roli nazorovych vidci a influencerd znacek (Ramos-Serrano
a Herrero-Diz 2016: 94) a oproti tradi¢nim celebritim maji obrovsky potencial oslovit své

cilové skupiny (Morav¢ikova 2017: 162). Mladi lidé pii rozhodovéani o ndkupu dbaji spiSe na

8 Katz v pozd&jsich ze svych studii uvadi nékolik nedostatk®i tohoto vyzkumu. Prvnim je zptisob identifikace
nazorovych viidcii, ktery byl zalozeny na vlastnim sebeoznaceni (daném odpovéd’'mi na specifické otazky). Navic
podoba vyzkumu neumoznuje porovnani mezi nazorovymi vidci a jejich sledovateli, pouze mezi nazorovymi
vudci a nenazorovymi vudci. Nemizeme z toho tedy vyvozovat, ze informace proudi od zainteresovanych osob
k méné zainteresovanym. Abychom lépe ilustrovali zminény nedostatek, neni mozné odmitnou tvrzeni, Ze
nazorovi vidci ovliviluji jenom sami sebe navzajem a ostatni stoji zcela mimo tento proces. Chybi dokazani
kauzalniho vztahu a pienosu informaci z viideti na ostatni populaci (Katz 1957: 64).
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nazor vrstevnikil nez rodicu, protoze pro né piedstavuji experty v oboru, o né¢jZz maji zéjem
a zdroj informaci, které jinde nenajdou. Jak ale vznikaji presvédcivi influencefi? Dulezity je
proces pfenosu vyznamul.

Jiz v minulosti reklamni primysl objevil silu celebrit pi1 propagaci zbozi. Takzvany
celebrity endorser’® je v podstaté predchiidcem influencera®’, protoZe oba si s sebou nesou
unikatni sadu vyznamd, které anonymni model nebo modelka postrada. Pro lepsi predstavivost
popiseme cely proces od zacatku. Vyznam podle McCrackena (1989: 310-314) zacina jako
néco usazené v kulturné utvareném svété. Kdyz se inzerent rozhodne vytvoftit reklamu, tak
nejprve identifikuje kulturni vyznamy, které by propagovany produkt mél mit (naptiklad
pohlavi, status, vek, zivotni styl a tak dale). Poté hleda objekty, osoby nebo kontexty disponujici
a rozeznivajici podobné nebo stejné vlastnosti. Az se mu to podafi, musi je vSechny
odprezentovat jasnym a neodolatelnym zpiisobem piesvédcujicim divaka, Ze kulturni vyznamy
celebrity, daného kontextu a prostfedi nese také propagovany produkt. Pii vybéru z moznosti
ovlivitluje konzumenta nejenom uzitecnost dané¢ho zbozi, ale rovnéz touha vlastnit tyto
vyznamy a inkorporovat je do své identity a pojeti svéta. Celebrita ukazuje, Ze popsany pienos
funguje, a tak se ptfijemce obklopuje produkty a doufd, Ze vlastnosti poputuji az k nému
(McCracken 1989: 310-317).

Na podobném principu funguje self-branding neboli sebevédomé vytvareni vlastniho
obrazu a piibéhu skrze kulturni vyznamy a kody (Hearn 2008: 198). Cilem je, jako
Vv pfedchozim piipadé, pfedev§sim materidlni profit a vybudovani pfitazlivé znacky. To, co
McCracken (1989) implicitné naznacuje, pojmenovava Hearn (2008: 200-201) explicitné.
Reklamy uz podle né&j neoslovuji potencionalni zajemce pfimo (kupte si nas vyrobek, protoze
vam piinese pevnou sklovinu a bélejsi zuby nez ostatni pasty), misto toho divakovi rovnou
ukazuji virtualni kontext spotieby, pficemz i tady dochdzi k pfenosu vyznamil a snaze je nabyt.
Zatimco v minulosti znacka nebo logo garantovaly kvalitu, ted’ spoluutvari socialni identitu
jedinct i komunit (Hearn 2008: 199-200).

U youtuberti zavisi také na tom, jak publikum vyhodnoti spolehlivost ¢i solidnost jejich
nazoru (Ramos-Serrano a Herrero-Diz 2016: 98-99), pricemz stavi na vnimané
diivéryhodnosti, expertnosti a pfitazlivosti (dané zndmosti, libivosti a podobnosti) zdroje

(McCracken 1989: 310-311). Dobry youtuber by mél védét, jakym zplisobem vyvazit ve svém

7 Protoze je oznaceni nepienositelné do &estiny, pokud ho nechceme opsat slovy, ponechdme v textu pivodni
znéni.

80 T kdyz pfirovnani neni uplné dokonalé. Filmova celebrita do procesu pfenosu prinasela celou fadu vyznami
spojenych s jejimi fiktivnimi rolemi a postavami.
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prispévku autenticitu a ovéfené propagacni formule fungujici u spotiebitelt (Ramos-Serrano
a Herrero-Diz 2016: 102).

Djafarova a Rusthworth (2017: 17) uvadi, Ze reklama na podobné platforme
(Instagramu), mtze byt silnym podnétem k nakupovani kvili pocitované divére a obdivu
k podavateli. Cast&ji nazory téch, kterym v&ii a jejichz Zivotni styl by rady imitovaly, nasleduji
zeny (Djafarova a Rusthworth 2017: 17). Rada spotiebitelii v propagaci produkti influencery
nevidi zadny problém. Sleduji je pro potéSeni a informace, jez snizi riziko Spatné volby pii
dalsim nakupu (Ramos-Serrano a Herrero-Diz 2016: 102). Znacky o youtubery usiluji hlavné
proto, ze se s nimi piijemci identifikuji, jinak v reklamnim odvétvi stale dominuje televizni
inzerce (Ramos-Serrano a Herrero-Diz 2016: 114).

V Hospodafskych novinach se objevil ¢lanek pojednévajici o tom®:, zda jsou influencefi
pro znacky skute¢né duleziti, protoze ¢ast od nich zacala ustupovat. I kdyz do marketingu na
socialnich sitich firmy investuji obrovské sumy, ne vzdy maji ocekdvanou ndvratnost.
Influencefi totiz zvysuji svou cenu umélym zvétSovanim dosahu faleSnymi fanousky. Jaka je
jejich budoucnost na reklamni scéné si budeme muset pockat. Né&jaké ndzorové viidce ale

lidstvo potiebovalo a bude hledat vzdy.

8 VINCENT, Lukas. Znalky ustupuji od marketingu ptes influencery. Rada z nich ma faleiné fanousky,
investované miliony se nevraci. In: Ekonom [online]. Praha: Economia, 7. listopadu 2019 00:00 [cit. 2020-03-13].
Dostupné z:  https://ekonom.ihned.cz/c1-66672210-marketing-na-socialnich-sitich-miliardy-dolaru-i-nejiste-
vysledky
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6 Medialni vychova a medialni gramotnost podle britské

tradice

Vzhledem k zaméteni diplomové prace je tteba vymezit a vysvétlit také zakladni pojmy
medialni vychova a medialni gramotnost, které vytvareji ramec skupinovych rozhovora. Déle
vysvétlime pojeti a model, ze kterého v této praci vychazime a operacionalizujeme specifické
deskriptory pro kritické ¢teni obsahli youtuberd.

Sloboda (2013: 44) medialni vychovu definuje jako zamérné socializacni ptsobeni,
které vychazi z urcitych (i latentnich) pedagogickych predstav a potieb. To znamena, Ze za
vychovnymi aktivitami je jakysi (tfeba i neuvédomovany) ,,pedagogicky plan‘“ rodict. Jde tedy
o proces vyucovani a uceni o médiich (at’ uz ve Skolnim, rodinném nebo jiném prosttedi), jehoz
ocekavany vysledek pfedstavuje mediadlni gramotnost zahrnujici védomosti a dovednosti
jedinct ve vztahu k médiim. Jednotna definice medidlni gramotnosti sice neexistuje, ale tou
nejcastéji uvadénou je formulace americké Narodni konference leadershipu o medidlni
gramotnosti®2. Pro jeji vyuziti jsme se rozhodli také proto, Ze s ni pracuje britska tradice okolo
Hobbs a Livingstone a projektu Media Education Lab na University of Rhode Island, z nichz
dale vychdzime. V ramci britské tradice Buckingham (2006: 75) vycleiiuje dva protichtidné
formativni sméry medialni vychovy. ,,Ochranaiské/protekcionisticka® perspektiva
(protectionist perspective) usiluje o ochranu publika pied Skodlivymi G¢inky médii, naopak
,»zmocnujici/posilujici” (empowerment perspective) optika fesi hlavné otazky spojené s tim, jak
divaky posilit k ¢inéni vlastnich rozhodnuti a uvédomélému nakladani s medialnimi obsahy®?,

Medidlni gramotnost je tedy definovana jako schopnost obc¢ani pfistupovat, analyzovat,
hodnotit a produkovat sdéleni v nejriznégjsich formatech® (Aufderheide 1993: 6-7).
RozliSujeme dv¢ jeji oblasti, a to znalosti a dovednosti (Bina 2005: 20). Do prvni zafazujeme
védomosti 0 medidlnim primyslu, medialnich sdélenich, medidlnim publiku, medidlnich
efektech (Martens 2010: 3-6), medialnich technologiich a medidlnich reprezentacich
(2004: 5-8) zminuje pristup, analyzu, hodnoceni a produkci medialnich sdéleni v nejriznéjsich
formatech. Obé¢ oblasti se vzajemné prolinaji a nelze je vnimat jako dvé uzaviena paradigmata.

Pristupem Livingstone (2003: 6) rozumi nejenom fyzickou, kulturni a technickou

dostupnost, ale také socidlni kontexty uzivani. Analyza popisuje znalost a porozuméni oblastem

82V originale National Leadership Conference on Media Literacy.
8 Detailngji se vyzkumnice analyzou a komparaci piistupll vénovala ve své bakalaiské praci, viz Svréinova (2018).
8 Plivodni znéni je ,.the ability to access, analyze, evaluate, and communicate messages in a wide variety of forms*.
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védomostni slozky a jejich aplikaci na média (Livingstone 2004: 4). Zhodnoceni obsahu
a relevance informaci a zasazeni do $irSiho socidlniho, kulturniho, ekonomického, politického
a historického kontextu vyzdvihuje hodnoceni. Posledni, medidlni produkci, nékteti autoti
nezahrnuji, protoZze namitaji, ze uci jen napodobovat stavajici mocenské vztahy a ideologii,
obsazené v medialnich sdélenich (Hobbs 1998: 20). Jejimi vyhodami je ziskani lepSich piedstav
o zvyklostech a vyhodéach profesiondlné produkovanych materialti (Livingstone 2003: 13).
Bragg (2002: 47) dokonce uvadi, ze medialni produkce mize byt vhodnéjsi pro mén¢ zdatné
studenty, jimz vice vyhovuje praxe nez teorie. Z naseho pohledu jeji zafazeni neni
problematické, pokud cilem neni Cisté ndpodoba produkénich praktik, ale snaha o pochopeni
a demonstraci vztaht a tlakt, kterym autofi sdéleni mohou byt vystaveni.

Znalostni slozka medialni vychovy ma ptivod v kulturalnich studiich (Martens 2010: 2).
V ramci medidlniho priimyslu Gsttedni otazky zahrnuji vlastnickou strukturu, orientaci na zisk,
fungovani v logice trhu, subjektivitu autoril a jejich mozny vliv na medialni vystupy (Martens
2010: 3-4). Percepce vysledného medialniho sdéleni (Martens 2010: 4) se odviji od typu média,
jeho obsahového zaméieni a pravidelnosti a zakonitosti produkce (naptiklad zanru, stylu,
uzitého jazyka, objektivity, zabéru kamery, hudby apod.). Vyznam ziskany z daného textu ale
zavisi na konkrétnim ptijemci (medidlnim publiku), ktery ho mize aktivné vyjedndvat na
zaklad¢ svych individualnich referen¢nich ramcti (Martens 2010: 4). Zaméteni na medialni
efekty, kterymi mohou média na jedince a spole¢nost pisobit odpovida spise ,,ochranaiské®
(protectionist) perspektivé predpokladajici, ze média jsou zdrojem nevhodnych vzorcti chovani,
které by publikum mohlo imitovat (Martens 2010: 5-6). Déle je nutné zabyvat se tim, jaké typy
medidlnich technologii organizace pouzivaji k produkci obsaht a jak mohou ptipadné ovlivnit
tvaréi proces a vysledné sdéleni (Buckingham 1998: 39). Medidlni reprezentace pak
upozoriiuje na vztah textl a skute¢nych mist, lidi, udalosti a mysSlenek a jak do né&j vstupuji
stereotypy a piedsudky (Buckingham 1998: 39).

Privlastek kritickd u medidlni gramotnosti klade diraz na ideologii, otazky moci
a dominance (tedy politickou ekonomii) a medidlni reprezentaci riznych skupin na zaklad¢
pohlavi, rasy, postaveni a sexuality. Analyzu médii rozsifuje déle o zkoumani socidlniho
kontextu, kontroly a zabavy (Kellner a Share 2007: 62).

Média zasahuji do téméf vSech oblasti naseho Zivota, a tak se stavaji pfedmétem zdjmu
celé fady disciplin. Béhem poslednich padesati let vznikaly koncepty rliznych gramotnosti
(informacéni, medialni, digitalni, vizudlni atd.) (Hobbs 2010: 17) vychazejicich z odlisnych
oborovych zazemi, teorii a metod. Pfitom jejich cile jsou velmi podobné, usiluji o to, aby

vefejnost porozuméla médiim a informacnim a komunika¢nim technologiim vSech druht
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a efektivné je vyuzivala (Livingstone, van Couvering a Thumin 2008: 2). Zatimco jedna
skupina vyzkumnikl chce charakteristické vlastnosti a potfebné dovednosti zdliraznit novymi
terminy®®>, druha sméfuje k rozsifovani jednotného pojeti gramotnosti (Livingstone,
van Couvering a Thumin 2008: 2). Pravé ta konsensualné¢ zalozend z nich se rozmohla
Vv poslednich letech, jak ukazuji snahy UNESCO (2013) o vytvoieni medialni a informacni
gramotnosti nebo ndzory akademiku z britské vétve (Hobbs 2006, Hobbs 2010, Buckingham
2007, Livingstone, van Couvering, Thumin 2008).

Diky vétsi pristupnosti a distribuci informaci a obsahu skrze rizné prostiedky dochazi
ke stirani hranic mezi jednotlivymi médii. Proto postupné smétujeme K SirSimu ramci
vychazejiciho z bodl, které mezi sebou maji vSechny gramotnosti spole¢né (UNESCO
2013: 25). Buckingham (2007: 45) zaroven upozornuje, ze jedno normativni pojeti univerzalné
aplikovatelnych dovednosti neni mozné, i kdyz lze najit priseciky na zdkladni Grovni, nesmime
zapominat na specifické charakteristiky a problémy.

Jesté néz predstavime konkrétni pojeti, ze kterého v této praci Cerpame, je dulezité
vymezit pojem medidlni gramotnosti vic¢i informacni gramotnosti a digitalni gramotnosti.
Informacni gramotnost ma ptivod v knihovni a informacni védé (UNESCO 2013: 29) a vyvijela
se ve vztahu k digitalnim systémtm (Livingstone, van Couvering a Thumin 2008: 4). Zajima ji
identifikace, vyhledavani, hodnoceni a uzivani informacnich materiala®® ve specifickych
sférach a kontextech k feSeni problému (Livingstone, van Couvering a Thumin 2008: 4-5). Na
zpravu klade diraz z hlediska kvality, autenticnosti a diivéryhodnosti (Hobbs 2006: 17).
UZivatel by si m¢l byt zaroveit védom svych vlastnich informaénich z4jml a potieb. Jeji
zakladni pojeti se zbyva tim, jak ze symbolli vznikaji informace a ztéch pak znalosti
(Livingstone, van Couvering a Thumin 2008: 6). Oproti medialni gramotnosti dikladné&ji
zkouma otazky piistupu a nerovnomérné distribuce, protoze média Vv jejim zajmu jsou hife
pfistupna (nez naptiklad terestrialni televize nebo radio) a slozit&ji ovladatelna. Naopak mimo
jeji pozornost stoji problematika kontroly ¢i mocenskych vztahii, vyzkum ziistava pouze na
urovni jednotlivce (Livingstone, van Couvering a Thumin 2008: 5-7). Z téchto divodd je pro
nas vyzkum zaméfeny na politickou ekonomii nevhodna.

Medialni gramotnost ma svou historickou tradici v medidlnich studiich, ale zaroven ji

zkoumaji také pedagogické védy (Livingstone, van Couvering a Thumin 2008: 6). Digitalni

8 Tento smér pocitd s mnohodetnymi gramotnostmi vyzdvihujicimi dovednosti a znalosti pro kazdou formu
komunikace (UNESCO 2013: 25).
8 Medialni gramotnost usiluje o pochopeni, porozuméni, kritiku a utvafeni medialnich materiald (Livingstone,
van Couvering a Thumin 2008: 5).
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gramotnost pak vychazi z pocitacové védy a informatiky (UNESCO 2013: 29). Na jednu stranu
zdiraznuje dovednosti potfebné k uzivani pocitaci, socidlnich médii a internetu (Hobbs
2010: 17), na druhou prosazuje hlubsi kritické porozuméni charakteristikdm digitalniho textu
a socialnim, ekonomickym a kulturnim vlivim a mocenskym vztahiim a zajmam, které na n¢
pusobi (Buckingham 2007: 47). Jde tedy o aplikaci SirSiho pojmu medialni gramotnost na

specifickou digitalni oblast. Dale pracujeme s obéma koncepty.

6.1 Operacionalizace medialni gramotnosti

Pro naSi préci si vybirdame koncept medidlni gramotnosti, konkrétné pojeti podle
Buckinghama (2014), které dale upravujeme tak, aby 1épe vyhovovalo specifickym znalostem
a dovednostem potiebnych ke kritickému ¢teni obsaht videi youtuberti s ohledem na propagaci
produktd a Zivotnich styli. Buckingham (2014)% stavi na zakladnim ramci vytvofeném
Asociaci pro medialni gramotnost v Kanadé a Britskym filmovym institutem v Anglii®, jeZ je
pouzivan napti¢ narodnimi kontexty (Buckingham a Domaille 2001: 8-9). Ten zdiiraziiuje Ctyti
klicové oblasti medialni gramotnosti, které 1ze aplikovat i na jind média. Mezi né patii medidalni
jazyk, medidalni reprezentace, medidlni instituce a medidlni publika®® (Buckingham 2014: 2-5).
Pokud bychom se vratili ke znalostem podle Martense (2010: 5-6) tak medialnimu jazyku
odpovida medialni sdéleni a medidlnim institucim pak medidlni primysl.

Medialni jazyk Buckingham (2014: 2) rozpracovava do kategorii vytvafeni vyznamu,
prvky jazyka, kombinace prvkl a koédy a konvence. Ty pokryvaji pochopeni gramatiky urcitych
forem komunikace a typi sdéleni, kody a konvence konkrétnich zanrd, zdmér mluvciho
a interpretaci piijemcem, specificky styl autora a metajazykové dovednosti analyzy pouzitych
prostiedkti. Medidalni reprezentaci d€li na reprezentaci reality, typy a vzorce, sdéleni a hodnoty
a interpretaci publikem. Spada zde pojeti médii jako konstruktu, vztah k realité, stereotypizace
a schematizace sdéleni usnadiujici jeho Cteni, dale obsaZené hodnoty, ideologie a piesvédceni
a selektivita a reprezentace riznych skupin, ndzort ¢i uhli pohledld. Produkéni praktiky,
vlastnictvi, moc, mediadlni ekonomiku a regulace zkouma medidlni produkce. Cilem je odkryt
kdo komu komunikuje néjaké sdé€leni a z jakych davodu to déla. Medialni publikum tvoti
oblasti oslovovani publika, definovani publika, uzivani médii publikem a interpretace publikem

a jeho vkus. Pfedmétem zajmu jsou osobni reakce na média a zplisoby zapojeni s nimi,

87 Viz piiloha ¢&. 3.
8V origindle the Association for Media Literacy in Canada a the British Film Institute in England.
8 Anglicky jako media language, media representation, media institutions a media audiences.
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povédomi o vlastnim uzivani, rizné druhy publik, jejich preference a nakladani s urcitymi
obsahy a pochopeni toho, jak na nas medialni organizace cili.

V ramci schopnosti Buckingham (2014: 6—10) zdtraziuje jak dulezitost cteni, tak psani.
Zvlastni misto zde ma vytvareni vyznamu, vybeér ¢i kritickd reflexe moznosti pti konstruovani
sdéleni a kombinovani vyrazovych prostfedkii do koherentniho textu s né¢jakym vyznamem.
Jako posledni slozku zduraznuje Buckingham kontext, do kterého patii intertextualita,
paratexty a $ir$i kontext. V pfipad¢ intertextuality jde o literarni termin, ktery zkouma, jak se
dany text vztahuje K jinym textim. Paratexty jsou dal$i texty obklopujici posuzovany text
a poslednim mysli Sir§i kontext, v némz jsou medialni texty produkovany a konzumovany
(Buckingham 2014: 9-10).

Protoze se vtéto praci zabyvame kritickym ctenim videi youtuberG a propagaci
produktt ¢i Zivotnich styll v jejich pfispévceich, soustfedime naSi pozornost na analytické
a hodnotici dovednosti medialni gramotnosti britské tradice®®. Z pojeti Buckinghama (2014) si
vybirame kategorie medialniho jazyka (sd€leni), medidlni produkce a medidlniho publika.
Kompetence souvisejici S medialni reprezentaci nejsou pro nasi praci klicové, a tak zde nejsou
zatazeny. Také v reSer$i literatury a teorii o youtuberech a jejich obsazich nevystupovala tato
oblast jako dilezita. Zabyvame se pouze otazkou, jaky vliv ma na ¢teni sdéleni védomi toho,
ze identita youtuberti neni ve videich pfirozend, ale konstruovana. K formulaci jednotlivych
deskriptorti vyuzivame konkrétni operacionalizaci Buckinghama®.

Buckingham (2007) sviij model dale specifikuje pro digitalni gramotnost, konkrétné
World Wide Web. Protoze nékteré jeho charakteristiky blize odpovidaji YouTube a jeho
obsahim, rozhodli jsme se prevzit urCité Casti, které dale rozvijeji dovednosti a znalosti
potfebné ke kritickému cteni obsahti videi youtuberd. V piipadé medialni gramotnosti
postradame zamétfeni na hypertextudlni strukturu, sbér uZivatelsky generovanych dat
a pusobeni odlisnych reklamnich format (Buckingham 2007: 49).

K detailngj$i analyze propagace produktii a Zzivotnich styli zacdleniujeme vybrané
deskriptory dovednosti a znalosti navrzené Potter pro kritickou recepci reklamy
(2016: 440-441). Ta vydéluje kognitivni, emocni, estetickou a moralni kategorii®?, z nichz
vSechny, az na emocni (kterou oSetfuje medialni publikum), do urcité miry ptfiddvame.

Zaméfujeme se na zékladni elementy reklamy, dovednost identifikovat piesvédcovaci zamér

% Otazky souvisejici s pristupem zahrnujeme ve scénafi ohniskovych skupin pouze proto, aby dopomohly
K interpretaci vypovédi nebo z toho diivodu, Ze se k nim tematicky vztahuji, dopliuji je a upfesiuji.

1 DAVID BUCKINGHAM. Mapping and measuring media literacy. In: WordPress [online]. 2015-05-15
[cit. 2020-04-22]. Dostupné z: https://davidbuckingham.net/2015/05/15/mapping-and-measuring-media-literacy/
92V origindle cognitive, emotional, aesthetic and moral skills and knowledge.
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a hodnotit pravdivost sdéleni, znalost a analyzu specifickych kodu a konvenci a kriticky pohled
na pritomnost manipulativnich aspekta.

V nasi operacionalizaci kombinujeme tyto tii modely. Protoze obsahy na YouTube maji
oproti jinym medidlnim sdélenim sva specifika, tak na zaklad¢é resSerSe relevantni literatury
a teorii pridavame nékolik témat, ktera povazujeme za dulezitd. Jde o odliSnost obsahu videi
youtubert viici televizi, plisobeni algoritmtl, zplisoby zasazeni propagace produktii a zivotniho
stylu do struktury vypravéni, vyuzivani interaktivity stranky uzivateli, kritickou reflexi
vyjadfovani a chovani youtuberii a charakteristiky YouTube videi, diky kterym jsou pro danou
vekovou skupinu piitazlivd. V nasledujici tabulce uvadime na$i operacionalizaci modelu
medidlni gramotnosti upraveného pro kritické cteni obsahli videi youtubert. Jednotlivé
deskriptory rozdélujeme na zékladé¢ Buckinghama (2014), ktery je pro nas klicovy. Daéle
vydélujeme jednotlivé autory a jejich prevzaté oblasti. V nékterych ptipadech upravujeme

puvodni formulaci dovednosti a znalosti tak, aby 1épe sed€ly na nads predmét zajmu.

Tabulka €. 1: Operacionalizace medialni gramotnosti pro Kkritické ¢teni obsahi videi

youtubert

Mediélni jazyk

Buckingham (2014) medialni gramotnost Zéaci jsou schopni rozpoznat specifické Zanry

produkce youtubert.

Zaci umi analyzovat a vysvétlit charakteristické kody

a konvence jednotlivych zanru.

Zéci jsou schopni identifikovat, analyzovat a kriticky
zhodnotit specifické styly autora (narativni,

produkeni, editacni, scénar atd.) v ramci zanru.

Zéci jsou schopni odhalit, analyzovat a kriticky
zhodnotit zptisoby vyjadifovani a chovani

prezentovanych youtuberd.

Buckingham (2007) digitalni gramotnost Zaci si uvédomuji, jak hypertextulni struktura
webové stranky uzivatele uréitym zptisobem

naviguje.

V praci navrzené deskriptory pro tcely analyzy Zaci rozpoznaji rozdily mezi sd€lenim pochazejicim

z televize a od youtubera.

Medialni reprezentace

Zéaci si uvédomuji, Ze obraz osobnosti youtubert neni
Buckingham (2014) medialni gramotnost pfimou a pfirozenou reflexi jejich zivota, ale

vysledkem konstruované reprezentace.
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Medialni produkce

Buckingham (2014) medialni gramotnost Zaci si uvédomuji roli vlastnikii YouTube a zptisoby
regulace videi a jsou schopni analyzovat a kriticky
zhodnotit jejich dopad na uZzivatelské zkusenosti

a obsahy videi youtuber.

Zaci si uvédomuji produkéni a postprodukéni

praktiky a jejich roli na percepci findlniho sdéleni.

Zaci si uvédomuji finan¢ni motivy youtubert pii
tvorbé videi a maji znalost riiznych zptisobi, kterymi

si youtubefi vydé€lavaji penize.

Zéci jsou schopni analyzovat a kriticky hodnotit

zapojeni finan¢nich motivt ve videich youtubert.

Zaci umi analyzovat a zhodnotit pozici autora

k propagovanému produktu.

Potter (2016) gramotnost v recepci reklamniho Zéci jsou schopni rozpoznat reklamu a analyzovat

sdéleni jeji charakteristické prvky a elementy piesvéd¢ovani.

Zéci jsou schopni analyzovat reklamu a propagaci
produktti a hodnotit jejich pravdivost ¢i upiimnost

autord. %

Zéci jsou schopni analyzovat technické a umélecké

efekty reklamy (grafika, fotografie).

Zéci umi kriticky zhodnotit to, jak reklamy mohou

manipulovat s nasimi postoji a chovanim.

V praci navrzené deskriptory pro ucely analyzy Zéci si uvédomuji a jsou schopni analyzovat
a zhodnotit pisobeni algoritmti YouTube na

sledovani konkrétnich obsaht a youtuberd.

Zéaci jsou schopni analyzovat a kriticky hodnotit
specifické zptisoby zasazeni propagace produktti

a zivotniho stylu do narativni struktury videa.

Medialni publikum

Buckingham (2014) medialni gramotnost Z4ci jsou schopni definovat a kategorizovat odli§na
publika ve vztahu K riznym médiim nebo zZanrim

videi youtubert.

Zaci si uvédomuji, Ze odli$né charakteristiky a vkus
publika vedou k rozdilné interpretaci vysledného

sdé€leni a odlisSnému zachézeni s medidlnimi texty.

9 \/ modelu jsme tento deskriptor slou¢ili dohromady s Buckinghamovym na: Zaci umi analyzovat a zhodnotit
pozici autora k propagovanému produktu a vyhodnotit uptimnost a pravdivost sdéleni.
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Buckingham (2007) digitalni gramotnost

Zaci si uvédomuji, ze o nich internet a YouTube

sbiraji uzivatelsky generovana data.

Zaci si uvédomuji rizné zpusoby, kterymi uzivatelé
mohou byt vystaveni komer¢nim apeltim, jak

viditelné, tak neviditelné.

V praci navrzené deskriptory pro ucely analyzy

Zéaci aktivng pfistupuji k obsahtim produkovanych

youtubery a vyuzivaji moznosti zpétné vazby.

Zaci si uvédomuji analyzuji a kriticky hodnoti
charakteristiky YouTube videi, diky kterym jsou pro

jejich vékovou kategorii ptitazliva.
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7 Implementace medialni vychovy do vzdélavani

V této casti se podivame na pozici medialni vychovy v Ramcovém vzdélavacim
programu pro zékladni vzdélavani, Skolnim vzdé&lavacim programu vybraného gymnézia a na
zéklad¢ stavajicich vyzkumii piedestieme aktualni stav vyuky a medialni gramotnosti zakt
Vv oblasti socialnich siti, YouTube a reklamy.

Jako prvni nas zajimd, jaké moznosti v ramci Skolniho vzdélavani maji zaci ke
zlepsovani své medidlni gramotnosti. Stat intervenuje do medidlni vychovy déti a mladeze
prostiednictvim vzdé€lavaciho systému (Sloboda 2013: 65). V roce 2000 vypracoval Vyzkumny
ustav pedagogicky spolu s pfednimi medidlnimi odborniky prvni verzi medidlni vychovy jako
prifezového tématu vzdélavaciho programu. Od skolniho roku 2006/2007 musely Skoly zmény
zapracovat do individudlnich Skolnich vzd€lavacich programl a zafadit je do vyucovani.
V piipad€ nasi prace povazujeme za relevantni Ramcovy vzdélavaci program pro zékladni
vzdélavani (RVP ZV) (VUP 2017), uréeny prvnimu a druhému stupni zakladnich $kol (prvni
az devata tfida) a niz§im osmiletym gymnaziim (prima az kvarta).

Musime upozornit na specifické postaveni prifezovych témat, kterd nemaji povahu
samostatnych vzdélavacich obort. Povinnd je pouze jejich realizace, ale vybér konkrétnich
témat, zptisob zpracovani a rozsah v uéebnich osnovach spada zcela do kompetenci §koly®*.
Dokonce se jich zaci nemusi dotknout vyloZzené v kazdém roéniku (VUP 2017: 26). Skola mize
vytvofit samostatny pfedmét v ramci disponibilni Casové dotace, kterd pro druhy stupeni
zékladniho vzdé&lavani predstavuje 18 hodin (VUP 2017: 141). Druhym zptisobem je integrace
tématu do jiného pfedmétu. Tuto moznost podle vyzkumu agentury Median ve spolupraci
s Clovékem v tisni zvolilo nejvice $kol napiiklad skrze ob&anskou vychovu nebo Gesky jazyk
(Median 2017: 10, Median 2018b: 11). Posledni moZnost ptedstavuje pokryti jednorazovymi
projekty, seminafi, kurzy a besedami (VUP 2007: 65). Vétsi diraz $koly na téma ale neni
diisledné vyZzadovan, ani kontrolovéan, a proto primémy stiedoskolsky student ve vysledku
absolvuje ro¢né méné nez deset hodin vyuky medilni vychovy (Median 2017: 14). Je ale
mozné, Ze se situace pomalu zlepSuje, protoze uz o rok pozdé€ji Median (2018b: 34) uptesiiuje,
ze do deseti hodin ma medialni vychovu okolo Ctyficeti procent studentii a téméf polovina
dokon¢i az dvacet hodin pripravy.

Podle RVP tvoii prifezova témata oblasti, které jsou v dané dob& povazovany za
aktualni (VUP 2007: 65). Kromé medialni vychovy se RVP pro zékladni vzd&lavani dotyka

celkem Sesti dalSich odvétvi, a to Osobnostni a socialni vychovy, Vychovy demokratického

% Viz dale Skolni vzdélavaci program.
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obcCana, Vychovy k mysleni v evropskych a globalnich souvislostech, Multikulturni vychovy
a Enviromentalni vychovy.

Medialni vychova je, stejné jako ostatni, rozpracovana do n¢kolika casti. Charakter
prufezového tématu vysvétluje divody zafazeni a jeho postaveni vzhledem k ostatnim
vzdélavacim oblastem. Nasleduje analyza piinosu krozvoji zédka vramci védomosti,
dovednosti, schopnosti, postojii a hodnot. Dale pokracuji tematické okruhy a nabidka témat.

V RVP pro zikladni vzdélavani se mulzeme setkat s prosazovanim jak nami
vyjmenovanych schopnosti, tak znalosti. Dokonce i1 diskutabilni medialni produkce ma sviij
tematicky okruh. V ptipad¢ védomosti kopiruje RVP okruh medidlniho sd€leni, medialniho
pramyslu (i kdyZz chybi diiraz na trzni sily, ekonomické principy média a vliv reklamy a inzerce,
které jsou z pohledu nasi prace a politické ekonomie kli¢ové), medialniho publika, medialni
reprezentace a ¢astecné medidlnich efektl. Zcela pak chybi zafazeni medialnich technologii,
které mohou byt do jist¢ miry soucdsti pfedméti o informacnich a komunikac¢nich
technologiich. Napftiklad na YouTube je tato znalost zvlast¢ dilezitd, kdyz vezmeme v potaz
obrovskou moc algoritmi socialnich siti®.

Skolni vzdélavaci program (SVP) vybraného anonymizovaného gymnazia®® k poryti
tématu medialni vychovy voli dva pfistupy. Prvnim jsou kazdoro¢né€ organizované projekty
jako klimaticky pobyt, Den Zemé, Den jazyki, Skolni akademie a Vanoéni koncert. Vyvstava
vSak otazka, do jaké miry je medialni vychova jejich prostfednictvim skutecné realizovéna.
Napftiklad posledni dva zminéné zptlisoby slouzi k prezentaci talentli studentti a ¢lenti Skolnich
krouzki, ktefi si sami podle svych z4jml voli charakter a obsah vystoupeni. Druhou formu
predstavuje integrace do ostatnich predmét, v primé je to Cesky jazyk a literatura, obCanska
vychova, ¢loveék a svét prace, hudebni vychova a vytvarna vychova.

Strategicky plan urcujici, jak implementovat medialni vychovu do ucebnich osnov
vybranych predméti zminuje Ctyfi klicové oblasti, a to Kritické ¢teni a vnimani medialnich
sdéleni, Interpretaci vztahu medialnich sdéleni a reality, Fungovani a vliv médii ve spolecnosti
a Tvorbu medialniho sdé€leni. V piipad¢ ceského jazyka je to naptiklad vyuka literatury,
U obCanské vychovy okruhy vztahy mezi lidmi, majetek, vlastnictvi nebo nase obec, Kkraj,
domov a rodina. Clovék a svét prace se médii dotyka skrze digitalni techniku®’, hudebni

vychova diky hudebnim néstrojim v lidové hudb¢ a péveckym a instrumentalnim uskupenim,

% Podrobnéji ke struktufe RVP a jeho vztahu k medialni vychové viz Svréinova (2018).

% 7 t&chto diivodii nedokladame &ast vénovanou medialni vychové v SVP do piiloh.

9 Vyjmenovévaji po&ita¢, fotoaparat, CD a DVD piehravace, e-knihy, mobilni telefony, bezdratové a navigaéni
technologie, pocitacové programy pro zpracovani hlasovych a grafickych informaci a mobilni sluzby
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vytvarna vychova pak probird pismo a kresbu. Vidime tedy, ze SVP s medialni vychovou
pracuje, ale jak ji dal rozvijeji konkrétni ucitelé ve svych hodinach je otdzkou. V kontextu nasi
prace a stanovenych cili vS§ak neni nasim ukolem ji zodpovédéet, proto ndm musi postacit tyto

poznatky.

r

7.1 Soucasny stav medialni gramotnosti zaki

Aby zé4ci mohli zlepSovat svou medialni gramotnost a orientaci ve svété médii, musime
Jim K tomu pfipravit co nejidealnéjsi podminky. Ty se ale ¢eskému vzdélavacimu systému ve
spousté aspektii nedaii naplnit. Nyni si ukdZzeme proc, a jak ve vétSing tiid vyuka medidlni
vychovy podle vyzkumil vypada.

Vice nez tfi Ctvrtiny vyucujicich povazuji vyuku medidlni vychovy za dulezitou
(Median 2018b: 13), ale davaji ji na stejnou troveii s ostatnimi prifezovymi tématy (Ceska
Skolni inspekce 2018: 8). Nejcastéji uvadénymi divody, pro¢ k zatazeni médii do vyuky
nedojde, uvadeji narocnost na celou fadu dovednosti a znalosti a z nich plynouci nejistotu,
malou dilezitost okruhu v ramci ¢eského Skolstvi, nedostatek ¢asu pro realizaci nebo
neporozuméni technologiim uzivanych zaky (Median 2018b: 27).

I ptesto, ze ve valné vétSiné piipadit musi medidlni vychovu oducit pedagogové
s odlisnou aprobaci (Ceska 8kolni inspekce 2018: 11), jen jedna &tvrtina kvili tomu prosla
n¢jakym kurzem (Median 2018b: 19) a pies Sedesat procent uvadi jako hlavni kvalifikaci
samostudium (Cesk4 $kolni inspekce 2018: 12).

Musime se soustiedit také na obsah probirané latky a na co ucitelé kladou diiraz. Hlavni
cil medidlni vychovy podle nich ptedstavuje kritické mysleni, orientaci v médiich a posileni
dovednosti vyhledéavat a tfidit informace. Konkrétni témata na zaklad€ toho zahrnuji kritické
zhodnoceni medidlnich sd€leni, manipulaci a propagandu, hoaxy a fake news a vzdélavani
avliv médii (Median 2018b: 13). V hodinach pedagogové nejcastéji probiraji manipulaci
a propagandu a jeji roli ve spolecnosti, medidlni realitu a nebezpeci v prostfedi internetu
(Median 2018b: 34) ¢i ochranu soukromi na socidlnich sitich a ochranu osobnich udajii na
internetu, internetovou bezpecnost, rizika komunikace online, vliv médii na jedince
a spole¢nost a kritickou analyzu ¢lanki ¢&i jinych medialnich vystupt ve zpravodajstvi (Ceska
Skolni inspekce 2018: 18).

Muzeme tedy fict, Ze v souCasnosti tento piistup odpovidd hlavné tzv. ,,ochranaiské
perspektivé®. Do jaké miry ucitelé zacleiiuji socidlni sité a konkrétn€ YouTube (mimo ochranu

soukromi) a vysvétluji zakim specifické fungovani téchto platforem neni jasné. Zprava Ceské
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Skolni inspekce (2018: 15) pouze zmiiuje, ze Sedesat procent pedagogu pii realizaci medidlni
vychovy pouziva videa jinych uzivateld na YouTube a okolo péti procent dokonce sva vlastni.

Z hlediska mapovani medidlni gramotnosti jsou pro nas klicové zejména dvé studie.
Prvni EU Kids Online 2020 (Smabhel et al. 2020), jez v devatenacti evropskych zemich uz od
roku 2006 porovnava u déti mezi 9 a 16 lety internetovy pfistup, online aktivity, dovednosti,
rizika a prilezitosti. Druhd zkouma pouze ¢eskou populaci a medidlni gramotnost zakd pod
151et. Jde o zpravu Institutu komunikacnich studii a zurnalistiky Univerzity Karlovy,
vypracované pro Radu pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) v roce 2016 (Jirak, Stastna
a Zezulkova 2016). V obou vyzkumech se zamétujeme na zaveéry ohledné vékové kategorie,
ktera je predmétem zajmu této diplomové prace, tedy 12 let.

Protoze oba dokumenty analyzuji kategorii ptistupu, podivime se nejprve na ni. Smahel
et al. (2020: 19) uvadi, ze v poslednich letech dochazi k nartistu uzivani smartphonti a casu
straveného online. V priméru Ceské déti kazdy den ,,prosurfuji* na internetu 172 minut, ve
vékovém rozmezi 12 az 14 let az 184 minut (Smahel et al. 2020: 22-23) a u vice jak poloviny
(60 %) to znamena vétinovou vypli volného &asu (Ceska $kolni inspekce 2018: 21). Svou
pozici si ale udrzuje i pocita¢, ktery slouzi jako prostiedek K pfipojeni na internet a zabavé, ale
i délani domacich ukolt (Jirdk, Stastna a Zezulkova 2016: 24). Zvyklosti a preference uZivateli
vykazuji zna¢nou riiznorodost, vyplyvajici z ocenéni moznosti personalizace vlastniho uzivani
a hledani obsahtl ,,na miru“ (Jirdk, Stastna a Zezulkova 2016: 25). Mezi nejéastéjsi aktivity na
internetu patii pousténi videoklipti, komunikace s rodinou a ptateli®, poslouchani hudby
a nav$tévovani socidlnich siti (Smahel et al. 2020: 26). Zaroveil 79 % sleduje videoklipy
(Smahel et al. 2020: 28) a 77 % pouziva socialni sit€¢ denné nebo ¢astéji (Smahel et al. 2020: 30).
Ctyficet procent §kolakt v souvislosti s odloudenim od internetu nékdy zazilo FOMO efekt
(Ceska $kolni inspekce 2018: 21).

DalSim spolecnym prisecikem je medidlni produkce, kterd mezi Skoldky neni pfili§
rozsifena jak v piipadé tvorby, tak sdileni nebo nahravani videi na internet (Jirak, Stastna
a Zezulkova 2016: 26). Neni to ale tim, ze by nevédéli jak, alespon vétSina (65 %) to umi
(Smahel et al. 2020: 36). Témer vsichni (83 %) si jsou schopni také zménit osobni nastaveni
svych profilt (Jirdk, Stastna a Zezulkova 2016: 36).

Co se tyce rizik je nejrelevantnéj$im zjisténim v kontextu YouTube fakt, Ze znacné Cast
uzivatelti byla nékdy vystavena nevhodnému obsahu (Smahel et al. 2020: 61). Konkrétné

nendvistnym zpravam vic€i jedinci nebo né&jaké skupiné (25 %), fyzickému nasili

% Témét tietina (27 %) povazuje online komunikaci za mnohem jednodussi neZ tu offline (Smahel et al.
2020: 100).
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a sebeposkozovani (18 %), anorexii nebo podobné poruse potravy (17 %), brutalnimu
a nasilnému obsahu (17 %), zkuSenostem s drogami (15 %) a sebevrazdé (10 %).

Jako nejvice alarmujici ale vidime zjisténi, Ze rodice v ¢astéjSim intervalu o tom, co déti
sleduji, mluvi jen v 42 % ptipadl a pouze 14 % pouziva rodicovskou kontrolu na blokovani
a filtrovani obsahu, 17 % pro monitorovani obsahu a aplikaci a 9 % k vyhledavani polohy ditéte
(Smahel et al. 2020: 113).

Nyni ziuzime nasi pozornost na specifické zkusenosti s YouTube, ktery je u déti mezi
7 a 17 lety nejvice pouzivanou socialni siti (Kopecky a Szotkowski 2019: 9). Oproti Facebooku
(72,19 %) jej aktivné navstévuje 89,51 % z nich. Nekteii (35 %) YouTube dokonce berou jako
divéryhodny zdroj informaci, v Zeb¥i¢ku se umistil na patém misté za Ceskou televizi,
iDnes.cz, novinky.cza DVTV (Median 2018a: 64). Pfitom sdé€leni youtubert a riznych kanala
nemusi prochazet Zaddnym editacnim procesem a mize byt nepravdivé nebo zavadéjici. Nekteti
respondenti u youtuber( kritizovali uzivani vulgarismii a nesmyslné obsahy (Jirdk, Stastna
a Zezulkova 2016: 26).

V oblasti algoritmi si zaci nebyli pfilis jisti. Jen 15 % spravné uvedlo pfizpisobovani
jak vysledkil internetovych vyhledavact, tak personalizaci reklamy zaroven (Median
2018a: 27). Trochu lepsi povédomi maji o fazeni ptispévki na facebookové zdi (podle 43 %
prispévky systematicky vybira Facebook na zaklad¢ toho, jak jsme se na strance chovali
v minulosti) (Median 2018a: 28).

DalSim pfedmétem naSeho zdjmu je reklama a sponzorstvi. Autofi studie medialni
gramotnosti populace CR se zaméfenim na osoby mladsich 15 let zjistili, ze Zaci umi
identifikovat inzerci v ¢asopisech (Jirdk, St'astna a Zezulkova 2016: 47). Podle $etfeni Medianu
(2018a: 29) mapujiciho medialni gramotnost stfedoskolaki také spravné urcuji jeji ucel — 73 %
vybralo zisk penéz (Median 2018a: 29). Odlisné zavéry ptinasi vyzkum, ktery pro Fakultu
socidlnich véd Univerzity Karlovy zpracovala agentura lpsos®. Podle n&j jen 11 % déti
rozpoznalo sponzorovany obsah, coz je v porovnani se ttemi ¢tvrtinami téch, co n€kdy chtéli
stejnou véc, kterou vidéli u nékoho na socialnich sitich, opravdu malo. Rozdilné zavéry mozna
muze vysvétlit odlisné umisténi reklamy. Zatimco v prvnim piipadé, kde ji Zaci nalezli, byla
Vv tradi¢nich médiich (tisku nebo televizi), v druhém ji prezentovali samotni youtubefi. Praveé

jejich zminénd ,,autenticita“ a ,,upiimnost® u déti ¢asto vyvolava dojem, Ze jim mohu bezmezné

9 AFI, KAS. Dokonala past. Déti nepoznaji reklamu v prispévcich youtubert, povazuji ji za zabavu. In: CT24
[online].  Praha:  Ceska televize, 14.  kvétna 2018  [cit.  2020-03-13]. Dostupné z:
https://ct24.ceskatelevize.cz/ekonomika/2479012-dokonala-past-deti-nepoznaji-reklamu-v-prispevcich-
youtuberu-povazuji-ji-za-zabavu
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vetit a nemaji k nim tak kriticky pfistup jako k novinam a televizi, s jejichz hodnocenim se

setkdvaji 1 ze strany rodicl a okoli.
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8 Metodologie

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jaké kompetence Vv oblasti medialni
gramotnosti zaci potiebuji pro kritické ¢teni obsahti videi produkovanych youtubery na
YouTube a jakym zptisobem tyto obsahy hodnoti. Dilezité jsou zejména dovednosti analyzovat
a hodnotit medialni sdéleni. Vybrana metoda ohniskovych skupin stavi na polostrukturovanych
rozhovorech sné¢kolika ucastniky najednou, vedenych moderatorem podle piredem
piipraveného scénaie daného zédkladnimi okruhy a moznymi podotazkami. NasSe hlavni témata
urcuji pravé jednotlivé oblasti medidlni gramotnosti, tedy piistup, analyzu, hodnoceni, medialni
produkci a model operacionalizace medialni gramotnosti. Jak uz zazn€lo vyse, zjisténi
kompetenci piistupu a medialni produkce neni nasim cilem, pfesto je alesponn okrajoveé
zafazujeme, protoze jsou kli¢ové pro zplisoby hodnoceni obsahil a interpretaci vypovédi zaki.

Ohniskové skupiny umoziuji skrze vzajemnou interakci ucastnikii a spontanni reakce
na ostatni vypovédi generovat neo¢ekavané asociace a souvislosti (Sedlakova 2014: 281). Proto
je tato metoda idedlni k ziskéani novych poznatkli o zatim komplexné neprobadané oblasti,
Vv naSem pfipadé 0 medidlni gramotnosti zakd ve spojitosti s youtubery. V ohniskovych
skupinach vyuzivame také audiovizudlnich ukazek konkrétnich ptispévki youtuberi, jez
stimuluji pozornost a zajem zak béhem vyzkumu (Gibson 2007: 480). Zvlastni diraz v nich
klademe na politicko-ekonomické pozadi a zptisoby propagace produktti a znacek, vztahi moci
a urCitého chovani ¢i preferovaného Zivotniho stylu.

Videa na YouTube mohou obsahovat vyznamy a situace, které pro zaky prim osmiletého
gymnazia nemusi byt zcela vhodné, protoze jejich tvirci jsou ¢asto mnohem star$i. Z toho
davodu musime zjistit, jakym zpisobem Zaci obsahy reflektuji. Vybérovy vzorek ucastniki
vychazi z rekrutacniho dotazniku, mapujiciho zplisoby pfistupu k YouTube a sledovani videi
youtuberl. Analyzou zjisténych odpovédi vyhodnotime relevantni participanty vyzkumu
a identifikujeme nejoblibenéjsi ,,celebrity dané platformy. Jejich ucelové vybrana videa
nasledné podrobime jednoduché textové analyze zaméfené na deskripci a odhaleni kontextd
a vyznami pouzivanych pro zpenéZeni produkce youtuberti. Nalezené¢ zavéry spolu
s odpoveéd'mi z dotazniku napomohou Kk presné formulaci a upraveé podotazek hlavnich témat
rozhovortl. Po realizaci ohniskovych skupin nasleduje analyza a interpretace dat podle teorie
politické ekonomie médii a modelu medialni gramotnosti, predstavené¢ho v kapitole 5.1.
Syntéza ziskanych poznatkti a komparace s dil¢imi dovednostmi a znalostmi naseho modelu

umozni nalézt a vyhodnotit kompetence v oblasti medialni gramotnosti, které jsou pro déti
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v kontextu konzumace produkce youtuberti zasadni, a jimz by tudiz medialni vychova m¢la
vénovat zvySenou pozornost.

V nasledujici kapitole si nejdiive predstavime kvalitativni pfistup k socialni realité
a jeho specifickou metodu ohniskovych skupin, poté se zaméfime na potencialni problémy

spojené s touto praci a detailnéji rozebereme vybér vzorku a postupy realizace.

8.1 Kvalitativni vyzkum a metoda ohniskovych skupin

Védci v socialnich védach mohou na realitu nazirat dvojim zplisobem — bud
kvantitativné, nebo kvalitativn€, Vv zavislosti na pozitivistické a interpretativni
(konstruktivistické) tradici. Zatimco ta prvni predpokldda objektivné existujici a exaktnimi
metodami poznatelnou empirickou realitu nezavislou na jedincich (Sedlakova 2014: 47-48),
druhé zduraznuje, ze realitu utvareji svym jedndnim a interakcemi jedinci, ktefi ji zaroven
ptipisuji vyznamy. Nés zajima prave tato teoreticko-metodologicka tradice.

Strauss a Corbinova (1999: 10) za kvalitativni oznacuji jakykoliv vyzkum, ktery
nedochazi ke svym vysledkiim za pouziti statistickych procedur nebo kvantifikace. Redukce
a standardizace kvantitativniho pfistupu nejsou dostatecné citlivymi k zachyceni nékterych
okrajovych jevii nebo jedineénych detaild a charakteristik (Sedlakova 2014: 50). Hendl
(2012: 46) dodava, ze tato tradice zahrnuje celou fadu rozdilnych pfistupt a metod vyzkumu.

ProtoZe kazdého z individui povazuji kvalitativni metody za jedine¢ného a odlisného od
ostatnich, neredukuji je na pocitatelné objekty, ale pfistupuji K nim samostatné a detailné
(Sedlakova 2014: 49). Hlavni ptedmét zajmu ztélesiuje studium bézného kazdodenniho Zivota
Vv pfirozenych podminkach. Zajiméa nas, jak samotni aktéfi v urcitych kontextech chapou
a interpretuji svym jazykem socialni realitu a jednani a jaké jim pfipisuji vyznamy (Hendl
2012: 47).

Ke zkoumanému jevu kvalitativni metodologie pfistupuje holisticky a usiluje o jeho
komplexni uchopeni (Sedlakova 2014: 51) a zvazeni v§eho, co by mohlo vést k objasnéni dané
problematiky (Hendl 2012: 47). Vysledna zjisténi ptinaseji velké mnozstvi informaci v podobé
mékkych dat (nejcastéji dlouhé slovni vypovédi) o nékolika malo jedincich (Sedlakova
2014: 51). Vyzkumnik muze dojit k pivodné€ nepiedpokladanym tidajiim a odhalit jevy, kterym
zatim nebylo vénovano tolik védeckého usili nebo nebyly zndmé (Strauss a Corbinova
1999: 10). Vyhodu predstavuje také moznost ptizpisobovat dalsi postup podle zjisténych
poznatkil. Nesmime vSak zapominat, Ze nalezené souvislosti a informace nereprezentuji cilovou
populaci, ale spis dany jev (Sedlakova 2014: 52).
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U kvalitativnich metod také existuje vétsi hrozba intervence vyzkumnika, jeho osobnich
preferenci a subjektivity (Hendl 2012: 47). Proto Strauss a Corbin (1999: 10) vyjmenovavaji
nékolik dulezitych vlastnosti, naptiklad schopnost abstraktniho mysleni, odstupu a kritické
analyzy situace a vyhnuti se zkresleni. Ziskané zavéry jsou vysoce validni, ale vykazuji malou
reliabilitu. Sedlakova (2014: 53-54) validitu vysvétluje jako rozsah, ktery uréuje, zda opravdu
métime zamysleny koncept a do jaké miry techniky sbéru a analyzy dat zachycuji skutec¢né
charakteristiky daného jevu. Reliabilita hodnoti konzistentnost vysledkt, tedy to, zda
opakovanym méfenim v identickych podminkach ziskame stejné vysledky (Sedlakova
2014: 55).

Jednu z metod kvalitativniho vyzkumu, kterou jsme si vybrali pro tuto praci, predstavuji
ohniskové skupiny. Jak uz bylo uvedeno vyse, jde o techniku, ve které badatel vyznaci ohnisko
zajmu (téma a otazky) a interakce participantti nasledné generuji tidaje a perspektivy, které by
V jiném piipadé byly jen tézko piistupné (Morgan 2001: 14). Vychazi totiz z ptedpokladu, Ze
jedinci na realitu nahliZeji z odlisnych pozic a zastavaji rozdilné nazory (Sedlakova 2014: 236)
a ze jejich vzajemnou konfrontaci vychazi na svétlo nec¢ekané poznatky o postojich, vnimani,
motivacich, obavach a minéni participantt (Gibson 2007: 474). Cilem neni konsensus, ale
kvalitativni narativni data (Gibson 2007: 474), obsahujici (za dobrého vedeni moderatora
a odstranéni psychickych zabran) hlubsi racionaliza¢ni schémata (Hendl 2012: 182).

Polostrukturovany skupinovy rozhovor vedeny moderdtorem podle scénaie!®
S vybranymi tématy a otdzkami ma pivod ve vyzkumech poslechovosti rozhlasu a hodnoceni
potadti béhem 40. let 20. stoleti, vedenych Lazarsfeldem z Columbia University v New Yorku.
Dalsi rozpracovani metody maji na svédomi funkcionalisté Merton a Kendall. V medialnich
studiich jsou ohniskové skupiny rozvijeny az po tzv. etnografickém obratu na pocatku 80. let.
Ve vyzkumu potadt Dallas Katze a Liebsové, Nationwide Morleyho a mnoha dalsich ustifedni
otazku tvofi zdjem o porozuméni, jak piijemci interpretuji medialni sdéleni (Sedlakova
2014: 236).

Ukolem vyzkumnika vedouciho ohniskovou skupinu je zjistit, co si Géastnik o daném
tématu nebo problému mysli, jak o ném premysli a pro¢ pravé timto zplisobem (Morgan
2001: 35). Participanti na sebe v prubéhu diskuze navzajem reaguji, vyjadiuji souhlas ¢i
nesouhlas, kladou otazky a odpovidaji na n¢ (Morgan 2001: 35-36), a tim si vybavuji nebo

vzpominaji na informace a souvislosti, které by individualni rozhovor neodhalil (Sedlakova

100 Ten &asto obsahuje i ¢asovy harmonogram stanovujici predpokladanou dobu, ktera bude zodpovézeni otazek
vénovana.
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2014: 281). Sedlakova (2014: 237) upozoriuje, ze podminkou GspéSnosti sbéru dat je pfedem
jasna definice tématu a dil¢ich vyzkumnych otazek, které chceme zodpoveédeét.

Nyni se podivame na vyhody a nevyhody dané metody a jaké problémy pfi jeji realizaci
mohou nastat. Skupinové rozhovory svou interaktivni povahou a prostfedim, umoziujicim
konfrontaci, pfinaseji piimy dukaz podobnosti a rozdilt v nazorech a zkuSenostech mezi
ucastniky, které by v jiném ptipad¢, napriklad pii vyuziti jiz zminéného individualniho
interview, byly vysledkem az naslednych analyz a interpretaci vypovédi (Morgan 2001: 24).
V dusledku plurality pohledt a komplexnosti pokryti vyzkumného problému se mohou objevit
1 nepfedpokladané vzorce a feSeni, které pak moderator flexibilné vyuziva k upravé vedeni
a pfipravenych dotazd. Zaroven muze vyzadovat také zpiesnéni jiz feCeného. V relativné
kratkém casovém useku generuji ohniskové skupiny velké mnozstvi kvalitativnich dat
(Sedlakova 2014: 236-240) o dané oblasti zajmu. Morgan (2001: 26) uvadi, ze skupinka dvou
az osmi lidi je srovnatelna se zhruba deseti individualnimi rozhovory.

Nevyhoda spociva v nepfirozeném vyzkumném prostiedi a omezeni pouze na verbalni
projevy ucastnikl, které ale mohou byt stimulovany napfiklad audiovizualnimi ukazkami.
Ptesto zlstavaji nékteré procesy jako tfeba formovani postojii nebo rozhodovéni latentni,
a tudiz nepozorovatelné (Morgan 2001: 22). Dlraz musime klast také na roli moderatora
a slozeni skupiny.

V prvnim piipad¢ je nutné minimalizovat jakykoliv vliv vyzkumnika na interakce
a vypovédi (Morgan 2001: 26). Tato pozice neni vibec jednoduchd, zejména pokud se
Vv pritbéhu potyka s nelehkymi situacemi vyZadujicimi operativni a okamzité feSeni (Sedldkova
2014: 240). Pti formovani vyzkumné skupiny musime mit na zfeteli, ze pro urcité jedince mtize
byt naSe téma nudné a nemusi s nim mit dostatecné zkuSenosti. Proto bychom se témto
ucastnikiim méli, pokud mozno, vyhnout, aby svym chovanim pf#ili§ nenaruSovali chod diskuze
(Sedlakova 2014: 281). Hendl (2012: 183) dale upozoriiuje na nerovnomérné zapojeni ¢lend.
| kdyZ moderator nakonec zvladne zaktivizovat vSechny, zabere odpovidani dlouhou dobu, coz
je dobré zvazit v ¢asovém harmonogramu vyzkumu. Sedldkova (2014: 240) uvadi, Zze b€hem
rozhovoru nekdy dochazi k efektu snéhové koule, béhem kterého participanti komunikuji mezi
sebou a komentuji své vypoveédi misto toho, aby odpovidali na téma badatelova zajmu.
V obklopeni ostatnich mohou také usmériiovat své vypovédi tak, aby nebyly kontroverzni
(Sedlakova 2014: 240) a tihnout ke konformnosti v souladu s prevladajicimi nazory (Morgan
2001: 27).
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ProtoZze je dulezité nechat diskuzi plynout svym tempem a prizptisobovat scénaf
tématiim, kterd samotnym participantim ptipadaji dulezita, zminuji néktefi autofi obtiznou
srovnatelnost této metody (Morgan 2001: 56-57).

Pted samotnou realizaci ohniskovych skupin musi badatel provést n¢kolik rozhodnuti
relevantni ucastniky pro dana témata, jsou specifické kvoty (Sedlakova 2014: 283), napt. vek,
pohlavi nebo v nasem ptipadé podminka sledovani youtuberti, as strdveny na YouTube
a podobné. Ke sbéru potiebnych podkladii mize byt vyuzit takzvany rekrutacni dotaznik,
distribuovany mezi potencialni uchazede. Udelové uréeni Gcastnikdi piedstavuje problém,
jenom pokud Vv zavérecné interpretaci pfistupujeme k vysledkim tak, jako kdyby
reprezentovaly celou cilovou populaci (Morgan 2001: 51).

Jako ideélni stanovuje Sedlakova (2014: 283) zhruba Sest az deset respondentli na jednu
skupinu, konkrétni pocet ale zavisi na tématu, véku participanti a zkusenostech vyzkumnika.
Malé skupiny mohou poskytovat vice prostoru k aktivité, ale ti¢astnici musi mit velky zajem
0 dané téma, respekt vuci ostatnim a minimum zabran (Morgan 2001: 58). Mnozstvi sezeni se
odviji od homogenity nebo heterogenity sloZzeni vyzkumné jednotky ¢i standardizace struktury
otazek. Cim riiznorodéjsi skupina nebo flexibilngjsi obsah interview, tim vice realizovanych
setkani (Morgan 2001: 52—60). U explorativniho vyzkumu doporucuje Morgan (2001: 56-57)
mensi strukturaci, protoze dava prilezitosti tématiim, povazovanym za duilezité pro ucastniky,
spis nez pro vyzkumnika. Minimaln€ bychom meéli pracovat se dvéma ohniskovymi skupinami,
jejichz data 1ze mezi sebou porovnavat. V idealnim piipadé je vhodné postupovat az do uplné
saturace tématu (Sedlakova 2014: 247).

M¢li bychom brat na ztetel takovou kompozici skupiny, aby kazdy z participantl m¢l
k danému problému co fict a citil se pfed ostatnimi bezpecné. PFili§ velkd homogenita
a identické perspektivy mohou generovat jen plytkou a neproduktivni diskuzi. Vyzkumnik musi
také zvazit, zda vybrat vzajemné znamé, ¢i nezndmé Ucastniky. V obou pfipadech miiZze Celit
problémiim se sebeodhalenim pted ostatnimi (at’ uz pfed kamarady nebo cizimi lidmi) (Morgan
2001: 54). Dale bychom méli zvolit takové prostiedi, které bude evokovat bezpeci a uvolnénou
atmosféru. Gibson (2007: 477) doporucuje kruhové usporadani mist, umoznujici neautoritativni
pozici moderatora vzhledem k respondentiim.

Uz jsme se c¢astetné dotkli rozhodujici role moderatora. Gibson (2007: 478)
vyjmenovava tii jeho dilezité funkce. Zaprvé musi zajistovat pohodovy a klidny pribéh,
zadruhé udrzovat diskuzi okolo hlavniho tématu a zapojovat vSechny piitomné a do tietice ma

pozadovat vysvétleni a usilovat o nastoleni porozuméni a redukci jakychkoliv nepiesnosti.
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Béhem rozhovoru se facilitator postupné obraci na vSechny participanty a dba na samostatnou
formulaci jejich vypovédi. Zaroven musi poskytovat dostatecny prostor, nenutit k vyjadfeni ty,
kteti to opakované odmitli, a do urcité miry umoziovat prevzeti fizeni samotnymi respondenty.
To znamena, Ze nechava debatu voln¢ plynout, nedrzi se striktné piipraveného schématu
a zohlednuje aktualni priubéh (Sedlakova 2014: 246-247). Tam, kde tcastnici neciti potfebu
dale vyjadiovat své zkusenosti a nazory, Si nic nevynucuje, naopak pii bohaté diskuzi nespécha
zbytecné k pfipravenym otazkam. Urcita struktura je ale nutné pro zajiSténi skupinové interakce
a podobnosti usnadnujici porovnani a opodstatnénou interpretaci zavéri. Moderator ma nad
prubéhem kontrolu, kterou ale musi bud’ posilovat v zajmu vyzkumného problému, nebo
uvolnovat kvili podnétné debaté ve skupiné (Morgan 2001: 64).

Morgan (2001: 69—70) uvadi n¢kolik moznych divoda pro vyssi zapojeni moderatora.
Jsou jimi kontrola interakci a smétovani diskuze okolo ohniska z4jmu, rozproudéni stagnujicich
okamzikli, zabranovani skupinovému mysleni, regulace dominantnich jedincti a podporovani
téch zdrzenlivéjSich a ostychavéjSich. Dale zminuje Ctyfi kritéria efektivniho interview
Vv ohniskovych skupinach. To by mélo pokryvat maximalni ska/u relevantnich otazek, dochazet
k co nejvice specifickym idajim, podporovat interakce jdouci do hloubky a objasiujici pocity
ucastnikil a brat v potaz také osobni kontext ovliviiujici nekteré vypovédi.

Pti kladeni otazek musi moderator dbat na to, aby nebyly piili§ sugestivni a nevnucovaly
konkrétni odpovédi. Behem rozhovorii by vypovédi nemél nijak hodnotit ani komentovat ¢i
projevovat svij nazor neverbalné, napiiklad mimikou (Sedlakova 2014: 282). Ptinosné je
vyuziti standardizovaného proslovu na pocatku kazdé skupiny, ktery zajisti stejnou distribuci
informaci o prub&hu, pofizovanych nahravkach, anonymnim a davéryhodném ptistupu
a zékladnich pravidlech (Gibson 2007: 479). Nasledovat mohou ,,prolamujici otazky nebo
aktivity, slouZici k rozmluveni participantli tim, Ze si kazdy zkusi pfed ostatnimi néco fict.
Navic mohou pfispét k odstranéni asymetrického vztahu mezi vyzkumnikem a respondenty
(Gibson 2007: 478).

Po ukonceni ohniskovych skupin vyzkumnik sepisuje terénni poznamky z kazdého
sezeni (Morgan 2001: 74). V nich popisuje prostiedi a i¢astniky a reflektuje pozorované (Hendl
2012: 197-198). Jde zejména o zachyceni kontextu, ktery mu ndsledné¢ mize pomoct
S interpretaci zjiSténi. Piikladem jsou neverbalni projevy Ucastnikil, potize pfi zodpovidani
otazek a dalsi detaily, jeZ z audialni nahravky nemusi byt patrné.

Morgan (2001: 77-78) upozoriuje, ze béhem interpretace zjisténi nesmime zapominat
na fakt, Ze jedinci a skupinovy kontext se vzajemné ovliviiuji a neptedstavuji oddélené jednotky

analyzy. Naopak mezi nimi musime neustale hledat rovnovahu. Nejjednodussi forma vystupu
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Z ohniskovych skupin ma podobu piepisu, nasledovaného zduraznénim a interpretaci klicovych
pasazi (Sedlakova 2014: 248).

Ohniskové skupiny jsou v této praci realizovany s zaky, proto musime vénovat
pozornost jejich specifickym pozadavkiim a chovani, jez do pribéhu vyzkumu a podoby
vypoveédi intervenuji. Hundley a Shyles (2010: 2) povazuji déti za unikatni publikum se zasadné
odlisnymi zpusoby pfistupu K internetu a jeho uzivani oproti ostatnim uzivatelim. Proto je
vhodné pfistupovat k nim jako ke specifické skupiné s vlastnimi zkuSenostmi a problémy.

Nekteti autoii uvadi, Ze kolem dvanactého roku zivota déti rozviji schopnosti
abstraktniho mysleni a jejich kognitivni vybava zacind odpovidat dospélému jedinci
(Livingstone 2014: 286). Naproti tomu Dockett a Perry (2007: 4) tento pozitivisticky pfistup,
zalozeny na kategorizaci déti dle urcitych Girovni a o¢ekavani spojenych s vyvojem, kritizuji.
Misto néj prosazuji myslenku, ze kazdy ma individualni a unikatni zkuSenosti ze svého détstvi,
které podminuji také odli$nosti ve vyvoji. Zakim piisuzuji aktivni roli — konstruuji svét kolem
sebe a jsou jim zaroven utvareny.

Interview, které zapojuje zaky nebo mladsi ucastniky, se mize potykat s nekolika
obtizemi. Déti kuptikladu pouhym mluvenim o svych zkuSenostech a znalostech velmi rychle
ztraci pozornost a propadaji tinavé. Navic jim pfi verbalni reflexi ¢asto chybi vhodné vyrazy
a béhem popisu svych pocitd ,,zapasi“ s nedostacujici slovni zasobou a paméti (Capello
2005: 170). Proto vétsina autort doporucuje zaradit do ohniskovych skupin rizné aktivity nebo
ukdzky, které stimuluji zdjem a soustfedénost. Audiovizualni metody pfindseji vice Casu
k promysleni obsahu i kompozice sdélovaného (Sedlakova 2014: 237) a poskytuji jiny zpisob
pro vyjadieni myslenek a vyznami (Gibson 2007: 480).

Pti vedeni diskuze mladych participanti musi moderator zasahovat aktivnéji nez
u dospélych. Pomaha nejenom s udrzenim pozornosti a potfadku usmériiovanim jedinct, kteti
maji tendenci mluvit pfes sebe a skakat ostatnim do feci, ale také s formulaci vypovédi
Vv pifipadé, ze participantim chybi slova. Z toho diivodu je rovnéz nutné doptavat se na spravné
pochopeni ziskanych informaci. Dockett a Perry (2007: 19) hovoti o spoluvytvaieni interpretaci
jak détmi navzdjem, tak vyzkumnikem. Vysledky dle nich reprezentuji sdilené vyznamy.

Dale musime peclivéji vybirat vyzkumné prostiedi, protoZze nova mista, stejné jako
neznami dospé€li, mohou byt pro déti zvlasté stresujici. Proto Gibson (2007: 476) doporucuje
vyuziti Skoly, kterd poskytuje bezpecné zazemi redukujici mocenskou nerovnovahu
zpusobenou vyzkumnikem. Zndmost miize ale stejné¢ dobie vést k rozptyleni nebo
normativnimu chovani spojovanému s urcitym mistem. Ve tfid¢é zaci hife pfijimaji
neformalnéjsi roli moderatora, maji pocit, ze se musi hlasit a ziskat souhlas k mluveni. Proto
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by vyzkumnik mél zajistit takovou atmosféru, kterd piekona i tyto piekazky. Vhodné je
napiiklad uzivani ktestnich jmen a odlehcenéjsi predstaveni na zacatku sezeni (Gibson
2007: 476).

Dockett a Perry (2007: 22) vznaseji v souvislosti s détmi otazku duvéryhodnosti dat.
Obavaji se vysoké proménlivosti vypovedi, které déti mohou upravovat na zakladé ostatnich
nebo podle toho, co si mysli, ze by vyzkumnik chtél slySet. Nakonec ale ptichdzi s uznanim
individualnich a jedine¢nych perspektiv, které samy 0 sobé neberou jako dostate¢ny divod,

pro¢ zaky povazovat za nespolehlivé (Dockett a Perry 2007: 21).

8.2 Vyzkumny vzorek a postup pri realizaci

Setteni pracuje s vyzkumnym vzorkem Zaka ve véku kolem dvanacti let, coz odpovida
Sesté tfid¢ zékladni Skoly ¢i primé€ na osmiletém gymnaziu. Tato vékova skupina byla vybrana
zZ toho dlvodu, Ze na YouTube konzumuje videa, jez produkuji mnohem vyspélejsi youtubeti,
kteti jsou star$i nékdy o par, nékdy o vice let. Proto se zde mohou objevovat vyznamy nebo
situace, na které déti nemusi byt zcela kognitivné vyspélé nebo piipravené. NasSim cilem je
zmapovat zkusenosti zakt s obsahy videi youtuberu, stejné jako perspektivy nazirani a zpisoby
jejich hodnoceni. Na zéklad€ toho se pokusime urcit oblasti medialni gramotnosti, zajist'ujici
kritické a uvédomélé nakladdani s videi youtuberd.

Rozhodli jsme se vyuzit celkem dvé ohniskové skupiny po osmi zacich!®, ¢imz ziskame
data od Sestnacti respondentii cilové skupiny. Pokud by saturace a podobnost vypoveédi nebyla
dostatecna, v zavislosti na situaci zvazime rozsifeni o dalsi sezeni. Nejjednodussim zpiisobem,
jak ziskat participanty v této vékové skupiné, je obratit se na Skolu, kterd poskytuje uspokojivé
mnozstvi zdroji. V této diplomové praci vyzkumnice zvolila nejmenované osmileté
gymnazium ve vétsim méstd Ceské republiky. Podrobnosti z diivodu zachovani anonymity
nezvetejiiujeme. Zaroven si uvédomujeme, Ze vybér této konkrétni lokality a typu Skoly muize
mit na ziskané vysledky vliv. Zaci pochézeji z 1épe situovanych méstskych rodin a také jejich
vzdé€lanostni profil muze byt naptiklad oproti venkovu, zakladnim $kolam nebo stfednim
odbornym $koldm odlisny. Zminéné aspekty proto musime zohlednit pii interpretaci vysledki.

Puvodné jsme K vybéru zaki do vyzkumu chtéli pouzit metodu snéhové koule, pti¢emz
bychom zacali s osobou, kterou vyzkumnik na Skole zn4. Nakonec se nam vSak jevil jako

vhodn&;jsi rekrutaéni dotaznik'%%, umoziujici ziskat informace potfebné k nalezeni relevantnich

101 Findlni pocet tvoiil osm Zak{l v prvni skupiné a pét v druhé, viz déle.
102 Jeho podoba viz Priloha ¢. 1.
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participantt a poskytujici prvotni vhled do zkuSenosti déti. Jeho okruhy zahrnuji i otazku
sledovanosti YouTube a youtuberd, a to proto, aby ucastnici méli k pfedmétu vyzkumu co fict.
Dale mapuji kontext pfistupu, ktery by béhem rozhovort zbyte¢né zdrzoval diskuzi, a ptinesou
potiebna data pro vybér respondentli a dalsi interpretaci. Zarovei situaci vyuzivame k nalezeni
youtubert, které pravé tato skupina sleduje, coz nam nasledné pomuze pii vybéru ukazek do
Setfen.

Pfi vybéru respondentt rozhodne, zda jedinec sleduje YouTube a ma né&jaké oblibené
youtubery. V ostatnich kategoriich ptijde o zvoleni pestré smésice odpovédi tak, aby zachycené
zpusoby uzivani a spektrum zkuSenosti zakti daného véku mély zastoupeni v kazdé ohniskové
skupiné!®®. Pomoci vyhodnoceni dotazniki analyzujeme pozici YouTube v Zivoté zak.

Protoze k nasledné interpretaci dat je nezbytnd audidlni nahravka z realizovanych
sezeni, slouzici jako podklad pro transkripci a analyzu vypoveédi, musime pocitat
s informovanym ¢i pouenym souhlasem — pfedem piipravenym formuldfem, ktery povoluje
pofizeni zaznamu (Sedldkova 2014: 221). Vzhledem Kk faktu, ze vedeme rozhovory
s nezletilymi détmi, poskytuje souhlas rodi¢ ¢i zakonny zastupce. Formulat zaroven seznamuje
S podrobnégj$imi informacemi o pfedmétu, cilech a pritbéhu vyzkumu a ptinasi také zavazek
ochrany osobnich Uidaji. VesSkera data, kterd by mohla slouzit k identifikaci konkrétnich osob,
jsou Vv praci zménéna a vyzkumnik je na vyzadani poskytne pouze vedoucimu prace. Podobné
informace obsahuje také standardizovany projev na pocatku kazdé ohniskové skupiny, i kdyz
u zakd ma trochu jednodussi formulaci.

Abychom mohli kontaktovat rodice, spojime se rovnéz nejprve s feditelkou gymnazia,
ktera nam poskytne souhlas s vyuzitim Skolnich prostor, a tfidnimi uciteli, jiz budou fungovat
jako prostiednici pro komunikaci se zakonnymi zastupci. Pfi pfilezitosti distribuce a vypliovani
dotaznikil obdrzi od vyzkumnice zakladni informace o vyzkumu také samotné déti. Ke zvyseni
jejich zajmu pouzijeme naborovy letacek!®, kde je pro jistotu jesté jednou uveden formulaf
zajistujici podpis rodict. Vybér respondentti ovlivni rovnéz jejich zajem o zapojeni a povoleni
ze strany rodicu.

Pro zajiSténi dobré skupinové dynamiky a minimalizovéani negativniho dopadu riznych
ptatelskych ¢i neptatelskych kolektivii, vyuZivdme moznost konzultovat vybér tcastniktl
S jednim z ,,insiderd*. Ten samoziejmé nerozhoduje o kone¢ném sloZeni, jenom vyzkumnici

poskytne jinak nepiistupné informace o vztazich mezi potencialnimi respondenty.

103 Detailn&jsi analyza ziskanych odpovédi viz kapitola 9.
104 iz Ptiloha ¢&. 4.
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Finalni podoba dvou ohniskovych skupin zélezi na z4jmu respondentti, souhlasu rodict,
odpovédich v dotaznicich a vhodnosti zafazeni jedincl z hlediska vztahli v rdmci ro¢niku.

Zaroven zkonzultujeme zapojeni nékterych 74k s tiidnimi uditelil%

. Osm participantii v kazdé
skuping pro jistotu zastupuji jesté dva nahradnici.

Zéci jsou pomérné hodné Easové vytizeni, po $kole ¢asto navitévuji celou fadu krouzkd.
Proto bylo nasim zdmérem dohodnout vyuziti, pokud mozno, jak Skolnich prostor, tak vyuky.
Participanti by nemuseli podstoupit testovani na neznamém misté a v dob¢, ktera by mohla
kolidovat s jejich dalsimi aktivitami. Dany ¢as musi vyhovovat obéma tfidam, zaroven jsme
zvazili naroCnost ostatnich vyucovacich pfedméti nebo moznost zkouseni, aby zaci mohli
vénovat plnou pozornost probiranému tématu. Skolni prostfedi participantim poskytuje
potiebnou uvolnénou atmosféru a pocit bezpeci. Jediné pozadavky na u¢ebnu jsou pritomnost
pocitate a projektoru k pousténi ukéazek. Zidle postavime do kruhového tvaru tak, aby bylo
mozné pohodlné sledovat platno. Pied kazdym studentem vSak zlstane lavice jako psychicka
opora nutna k sebevédomé formulaci myslenek. Zaci se za ni mohou citit vice chranéni nez
V otevieném prostoru.

Facilitaitor béhem vedeni ohniskové skupiny postupuje podle pfedem piipravené¢ho
scénate'®, Ten v nasem piipadé obsahuje ¢asovy odhad, technicky postup pro moderatora a cile
vyzkumu, kterym odpovidaji konkrétni otdzky pokladané ucastnikiim. Vybér hlavnich témat
aslovni formulace zavisi na oblastech z4jmu medialni gramotnosti vychdzejici z britské

tradice?” a naseho modelu deskriptor 1%

. Zakladni oblasti tak tvofi ptistup, analyza, hodnoceni
a medidlni produkce. Konkrétni otazky jsou sestaveny tak, aby pfinasely data potiebna
k vyhodnoceni vybranych deskriptort.

Pred zacatkem sbéru dat pronese vyzkumnik ucastniklim standardizované tivodni slovo
a predstaveni vyzkumu. V ném shrnuje délku a podobu ohniskového rozhovoru a skuteénosti
ohledn¢é audialniho nahravani, prav ucastnikd (nemusi odpovidat, pokud nechtéji, zajisténi
anonymity a respektu ze strany ostatnich) ¢i zdkladnich pravidel (snazte se mluvit pravdu, vzdy
mluvi jen jeden a neskaceme si do feci). Zaroven navrhuje tykani a oslovovani kiestnimi jmény,

aby pfekonal formalitu a normativni chovani spojené se Skolnim prostfedim. Po prostoru na

dotazy nasleduje odleh¢end uvodni aktivita. Na tabuli moderator napise slovo YouTube, ke

105 Na tomto zékladé byl jeden respondent nakonec vyfazen kviili kdzefiskym problémiim a vystiidan ndhradnikem.
106 viz Ptiloha &. 2.

107 iz kapitola 6.

108 Vztah deskriptorti a otazek viz Piiloha &. 2.
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kterému postupné dopisuje asociace zakl (na dotazy, jak by popsali YouTube, co pro né
znamena).

Dalsi prabéh ramuji ¢tyfi oblasti medidlni gramotnosti, a to piistup, analyza, hodnoceni
a medialni produkce. Prvni z nich jen stru¢né navazuje na zjisténi z dotazniku a doptava se na
aktivity zakti na YouTube, zda jej sleduji aktivné ¢i pasivné, ptipadné jak rodi¢e danou ¢innost
hodnoti. Cést vénovana analyze za¢ina prvni ukazkou orientovanou na reflektovani Zivotniho
stylu a zptsobll chovani youtubera. Zamérem je zjistit ndzory a pohledy zvolené veékové
skupiny na problematické vystupovani nebo neuvédomované ptisobeni urcitych modelovych
vzort. S ohledem na vyuzitou ukazku sméfuji vyzkumné cile na percepci her a vulgarismt
a hrani her jako zivotniho stylu. Dale okruh miii na podobu medialniho sdéleni na YouTube,
youtubery a vztah k nim, motivaci sledovani a zptisob vybéru videi ¢i piipadné znalosti
fungovani algoritmu. Tteti téma, hodnoceni, usiluje o odhaleni reflektovani reklamy zaky.
K tomuto ucelu pracujeme s ukazkou'®, do niz youtubeii zahrnuli n&jakou formu propagace
produktti nebo piimo skryté reklamy. Navazuji otazky na potencidlni zdroje ptijmi youtubert,
a zda si zaci uvédomuji mozna rizika platformy, regulaci obsahu a ostatni reklamu na YouTube
a jak ji hodnoti. Vlastni medialni produkce nakonec zachycuje dovednosti tvorby videi nebo
jinych medidlnich sdéleni. Tim pokryjeme medidlni jazyk, medidlni reprezentaci, medialni
produkci i mediélni publika z naSeho modelu.

Pivodné jsme konkrétni youtubery a jejich ukazky chtéli vybirat podobné jako jini
autoii''?, s pomoci stranky SocialBlade. Ta poskytuje piehled vydélka youtuberti a jejich
kanalt. Presnost zvefejnénych informaci garantuje a ovétuje Google (Zavodny Pospisil
2018: 82). Nejlepsi kanaly Ize tridit podle vybrané zemé a nékolika dalSich kritérii, a to poctu
odbeératelt, zhlédnuti a tzv. SB skore — vlastniho indikatoru sestaveného na zakladé ostatnich
méfitek. Tento ukazatel hodnoti vliv kanalu podle primérmého poctu zhlédnuti, odbért
a predpokladanych mési¢nich vydélka. Znamka A+, A ¢i A— vypovida o velmi vyznamném
kanalu. Jde tak o jednu znejjednodussich statistik poskytujicich oporu pro vybér téch

Vysledky pro Ceskou republiku ale neodpovidaji skuteéné situaci nebo se z riznych
diivodli pro naS vyzkum nehodi. Napiiklad SB skore na ptednich ptickach vyzdvihuje méné
znamé kanaly, které maji aktualné dle algoritmil potencidl, ale pocet zhlédnuti nebo odbératelt
je Casto, oproti ostatnim ,,top youtuberum®, relativné maly. Kategorizace na zakladé¢ mnozstvi

odbért zase obsahuje 1 ViralBrothers nebo Jirku Kréle a dalsi tvlrce, kteti v posledni dobé

109 Jak vysvétlujeme v kapitole 8, nakonec jsme vybrali dvé ukézky propagace produktd.
110 Napiiklad Zavodny Pospisil (2018).
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ukon¢ili kariéru nebo momentalné¢ nevydavaji nové prispévky. Podobné je to v piipadé
zhlédnuti. Navic v kontextu naseho vyzkumu musime zvolit takové kandly, které jsou blizké
dané vekové skuping. Proto vyuzivame k vybéru youtuberti a ukazek jiny postup, a to jiz
zminény rekrutacni dotaznik. Ten v jedné ze svych Casti zjist'uje, ¢i tvorbu zéci sleduji a znaji.
Z téch nejcastéji uvedenych nasledné urc¢ime ucelové piispévky téch, jejichz video obsahuje
bud’ propagaci néjakého zivotniho stylu a demonstraci urcitého zptisobu chovéani, jez by mohla
slouzit détem za vzor, nebo propagaci produktii ¢i sluzeb.

U téchto videi vyzkumnice nejprve podrobné popise jejich d¢j, ramujici kontext kratSich
ukazek, a nasledné¢ ohranicené tseky podrobi detailnéjSi jednoduché textové analyze. Ta
zohledni pouzité vyznamy, chovani youtubert, skladbu pfispévku a jeho obsah, a to zejména
na zaklad¢ teorie politické ekonomie se zvlastnim dirazem na jeji aplikaci na YouTube
a youtubery. Ustiedni bod zajmu pfedstavuji strategie propagace Zivotniho stylu nebo produkt.

Zatimco v ptipadé prvni ohniskové skupiny probéhla realizace zcela bez problémd,
druhé sezeni narusila mimotadna opatieni spojend s vyskytem koronaviru SARS CoV-2, ktery
se v Cesku rozsifil na po¢atku biezna 2020. V disledku toho vldda nejprve uzaviela zékladni,
stiedni 1 vysoké Skoly a poté zavedla také omezeni volného pohybu osob. ProtoZze vyzkumnice
nechtéla v tak vyjimecné situaci ohrozovat zdravi jak vybranych respondentd, tak jejich rodin,
muselo dojit ke zruseni druhé ohniskové skupiny a nalezeni nahradniho feSeni. Piivodn¢ se
sezeni mélo pouze piesunout na pozd¢jsi termin (Skola povolila vyuziti prostor), nez k nému
ale doslo, stat zavedl i omezeni pohybu osob. Vzhledem k vyvoji pandemie a zavedenym
restrikcim jsme se nakonec rozhodli pro online realizaci.

Zaky''! a jejich rodiée jsme znovu oslovili prostfednictvim t¥idnich ugiteld, abychom
zjistili, zda jejich zajem o zapojeni stale pretrvava. Jako nejvhodnéjsi platforma k propojeni byl
nakonec vybran Skype, a to pouze v audialni formé, aby se pti vétsim poctu ucastnikti zamezilo
problémiim s pfenosem, vypadkiim a Sumim. Tim ale vznikaji omezeni z hlediska ztraty
vizualniho kontaktu s participanty. Napiiklad mize dojit ke snizeni schopnosti moderatora
reagovat na neverbalni projevy signalizujici jak zajem a touhu néco fict (zvlasté u introvertnich
jedinct), tak pfiznaky nudy nebo ztraty pozornosti, které mohou nastat mit rizné pficiny.
Webkamera by ale jen zvySovala technické pozadavky (navic k nutnosti nainstalovat program,

vytvofit si Ucet, pridat si profil vyzkumnika, nastavit mikrofon a tak dale) a vedla k mnohem

vetsi invazi do soukromi nez v ptipadé€ prvni skupiny.

11 Nejprve zaky vybrané do druhé skupiny, postupné také dalsi zijemce o vyzkum. Vzhledem ke zmé&né prvotniho
zpusobu realizace, nastalé pandemii a dal$im okolnostem nebylo mozné pocitat s ptivodnim slozenim.
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ucastniky. Predpokladame ale, Ze tato skute¢nost zaky pfili§ negativné neovlivni, protoze se
navzajem znaji. Navic mohou byt na videokomunikaci na internetu mnohem vice zvykli, nez si
myslime. Zvlast¢ vzhledem k tomu, ze mladd generace vétSinou patii mezi prvni osvojitele
nejnovejSich technologii. Piesto online realizace vyzaduje vEtsi zapojeni ze strany moderatora,
jelikoz omezeni na verbalni komunikaci mtze byt i pro dospélé, natoz déti, zna¢né limitujici.
Napriklad rychle klesa jejich pozornost, zapominaji ptivodni znéni otazky a tak dale. Kdyby po
zhodnoceni prubéhu realizace vyzkumnice dosla k zavéru, Ze druhou ohniskovou skupinu
online forma poznamenala natolik, Ze ziskané vypovédi se svou délkou ¢i podobou vyznamné
odlisuji od prvni skupiny, vyuzije dodateénych dotazi formou e-mailt.

Také se nabizela moznost rozdélit druhou skupinu na dvé mensi, coz by online pfenos
zjednodusilo. Rozdil mezi ¢tyfmi a osmi zéky ale mize generovat vyznamné rozdily oproti
prvni skuping. Proto jsme nakonec ponechali plivodni pocet. Navic se do online realizace
prihlasilo pouze pét zakt. Upravam muselo byt podrobeno také Gvodni slovo tak, aby vhodngji
odrazelo nastalou situaci a oSetfovalo technické zalezitosti, jako napiiklad funk¢énost mikrofonu
nebo schopnost ho vypnout. Pfizpisobenim prosla i Gvodni aktivita pfevedenim na formu
,prolamujicich® otazek, béhem kterych se kazdy ti¢astnik pfedstavi a fekne jednu nebo vice vét
o tom, jak by YouTube popsal, co pro néj znamena nebo co si v souvislosti s nim vybavuje.
Vznikne tak pfileZitost pro rozmluveni. Kazdy si pfed ostatnimi zkusi néco fict, ¢imz ztrati
prvotni ostych.

Pro lepsi piehled a usnadnéni udrzeni pozornosti moderator béhem diskuze posila
ucastnikiim do chatu prave probirané otazky. Tim se snazi zamezit tomu, aby déti zapomnély
béhem vypoveédi nékoho jiného, na co vlastné maji odpoveédét. Dal§im opatienim, které zajisti,
aby si Zaci co nejméné skakali do feci, je zvoleni emotikonu, ktery posilaji do chatu, kdyZ chtéji
k otazce néco fict, ale jesté mluvi nékdo jiny. Nasledné reaguji podle daného potadi. Kvuli
internetovému prostiedi jsme museli promyslet, jakym zpiisobem poustét vybrané ukazky. Déti
si budou zapinat samy po pieposlani internetové adresy a béhem sledovani si pouze docasné
vypnou mikrofon.

Po dokoneni obou ohniskovych skupin budou vSechny nahrané rozhovory
transkribovany. Pfitom pro nas neni klicovy foneticky pfepis orientovany na drobné nuance ve
vyslovnosti, misto toho je pozornost vénovana informac¢ni hodnot€ vypovédi (Sedlakova 2014:
234). Zavérecna analyza a interpretace dat povede ke zdiraznéni klicovych pasazi na zakladé
oblasti medialni gramotnosti a ndmi navrzené¢ho modelu. Pfitom dochazi ke zjednoduSovani

vynechanim nékterych vycpavkovych a redundantnich usekii a generalizaci. Vypovédi budou
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interpretovany predevSim z pozic politick¢é ekonomie YouTube, kterd veénuje pozornost
otazkdm moci a fungovani youtuberti na finan¢nim trhu, a dovednosti a znalosti potiebnych ke
kritickému ¢teni obsahii videi youtuberd. Nakonec podle zkuSenosti déti a naSeho modelu

vyhodnotime kli¢ové kompetence v oblasti medialni gramotnosti*2.

112 Nabizelo se samozfejmé piidat také transkript neverbalnich prostfedkii ¢i zaznamenat skakani do fedi.
K naplnéni cilii nasi préce, zjisténi zkusenosti s obsahy youtuberti a kompetenci k zachazeni s nimi nam ale staci
informacni obsah vypovédi, protoZe ostatni aspekty pro nas nebyly piinosné. Neverbalni projevy zaki
neovliviiovaly vyznamy odpovédi a ani skakani do feci nevedlo ke zméné toku diskuze ¢i situaci, béhem které by
napiiklad jeden z participantd zmeénil nazor. Pokud k tomu doslo nebo si n€kdo pfestal byt svym stanoviskem tak
jisty, Slo o vysledek konfrontace odliSnych pohledt a poslouchani perspektiv ostatnich. Podrobné;jsi transkript by
nam tim padem k interpretaci ohniskovych skupin nepfinesl zadné nové poznatky.
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9 Vyhodnoceni dotazniki

V minulé kapitole jsme zminili, Ze pro vybér ucastnikl do Setfeni a ziskani zakladnich
informaci o pozici YouTube v zivotech zaku a sledovanych youtuberech poslouzil vyzkumnici
rekruta¢ni dotaznik. Ten obdrzeli vSichni Zaci navs$tévujici dvé tiidy primy vybraného
osmiletého gymnazia. Z celkového poctu 60 zakt v ro¢niku bylo v dany den ve Skole ptfitomno
56 zaka, coz je soucasné pocet ziskanych vyplnénych dotaznikii. Toto mnozstvi sice nemizeme
povazovat za reprezentativni na urovni cilové populace, ale komplexné pokryva zkoumany
problém s ohledem na vybranou vékovou skupinu, stejn¢ jako ostatni kvalitativni vyzkumy.
Oproti skupinovym rozhovoriim analyzujeme odpovédi vSech zakl prim a nevycleniujeme nijak
finalné vybrané participanty. Proto zde zahrnujeme také zkuSenosti téch, ktefi z né&jakého
dtvodu nebyli soucasti ohniskovych skupin nebo se do nich nechtéli zapojit. Pfi formulaci
nékterych otazek jsme vychazeli z vyzkumu EU Kids Online 2020 (Smahel et al. 2020).

Mezi respondenty se nenasel nikdo, kdo by YouTube vibec nesledoval. U dalsi otazky,
ktera zjist'ovala nejcastéji pouzivanou technologii pro pfistup k YouTube, mohli Zaci (Z) zvolit
vice moznosti (u kazdé ano, nebo ne). Shodné s vyzkumem EU Kids Online!™®, kde autofi
zaznamenali nardst uzivani smartphont, nam jako nejpouzivangj$i vySel mobilni telefon
(95 %*'* neboli 53 zakil). YouTube si na chytré televizi pousti 50 % (28 %) a 48 % (27 z) na
svém notebooku, ktery si miizou vzit do pokoje. Dale nasledoval tablet (32 %/18 Z), spole¢ny
pocita¢ (30 %/17 Z) a stolni pocitac (21 %/12 z). Zajimavé jsou rozdily mezi zaky — zatimco
vétsina ma nékolik moznosti, kde YouTube sledovat, jini jsou omezeni jenom na mobilni
telefon (7 %/4 Z), spoleény poéitac (2 %/1 Z), chytrou televizi (2 %/1 Z), ¢i kombinaci mobilu
a spole¢ného pocitace (2 %/1 z). Dohromady tak skoro 13 % (7 z) uvedlo pouze jednu sdilenou
technologii (pocitac, chytrou televizi) nebo sledovani v mensim rozliSeni na mobilnim telefonu.
Samoziejme ale nevime, jestli se to tyka jen ptistupu k YouTube, nebo celkové vybavenosti
domacnosti, na to otazka nemifila.

I kdyZz nékteti nemaji sviij osobni notebook, v§ichni si mohou obsahy poustét ve svém
pokoji (nebo sdileném se sourozenci). Dale pievlada obyvaci pokoj nebo jina spolecna mistnost
(79 %/44 7) a domov kamarada (50 %/28 Z). Jenom 18 % (10 Z) k této Cinnosti vyuziva Cas ve
Skole a 4 % (1j. 2 z) vybrala obchodni centrum nebo jiné vetejné misto a venek. Také u této
otazky volili respondenti u kazdé moznosti odpoveéd” ano — ne, proto vysledny soucet necini

100 % (u kazdé moznosti uvadime, kolik ze sta procent zaku ji zvolilo). Jako nejzajimavéjsi

113 iz kapitola 7.1.
114 Vegkera procenta zaokrouhlujeme nahoru.

88



nam piipada skutecnost, Ze vSichni zaci nékdy pouzivaji YouTube v soukromych prostorech,
kde je nikdo nekontroluje. Nejspise k tomu pfispél mobilni telefon, ktery se na rozdil od
stolniho nebo sdileného pocitace, da vzit kamkoliv. Svou spokojenost s moznostmi piistupu
zminilo 71 % zaka (40 2)!*5, jen 7 % (4 ) ma odlisnou zkusenost'!®. Zbytek, tedy 21 % (12 2),
nebyl schopny odpovéd’ na tento dotaz vyhodnotit (zvolil nevim).

Dotaznik ukézal, ze u vybrané vékové skupiny je sledovani YouTube diilezitou soucasti
jejich zivott. Naprosta vétSina (92 %) mu vénuje Cas bud’ kazdy den nebo téméf kazdy den
(71 %/40 z), nebo jednou ¢i dvakrat tydné (21 %/12 7). V mensich intervalech zapinaji zaci
sluzbu jednou nebo dvakrat za mésic (4 %/ 2 z) ¢i dokonce méné Casto (2 %/1 Z). Jeden
respondent zaznacil nevim.

Kdyz si rozebereme priumérnou dobu stravenou sledovanim YouTube v bézny den
a 0 vikendu, mizeme diky grafiim €. 1 a 2 identifikovat zajimavé rozdily. V téch ¢astech tydne,
kdy maji zaci Skolu, pfevazuje moznost do dvou hodin (po secteni vSech 82 %/47 z), naopak
0 vikendu ¢as vénovany sledovani youtubera roste. V druhém piipad¢ se nejvice odpoveédi
shlukuje od n¢kolika minut, s vrcholem u hodiny a pul (20 %/11 Z), po dvé a pal hodiny
(dohromady 78 9%/42 Z). Ptibyva také Zzaku, jeZ travi na YouTube primémé tfi hodiny
(z4%/2 zna7 %/4 z), tfi a pal hodiny (z 2 %/1 zZna 4 %/2 7) a vice nez ¢tyfi hodiny (z 0 % na
7 %/4 7). Dohromady 4 % (2 z) nic z uvedeného nevystihuje, nejspise jde o ty respondenty,

ktefi YouTube zapinaji jen stiidmé. Jeden ¢lovék odpoveédel nevim.

Graf ¢. 1: Primérny pocet hodin stravenych na YouTube v béZny $kolni den
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Primérny pocet hodin stravenych na YouTube

115 yysledek je zapo&itin na zdkladé soudtu kategorii hodné a spise ano.
116 Jsou spise nebo vlibec nespokojeni.
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Graf ¢. 2: Prumérny pocet hodin stravenych na YouTube v béZny den o vikendu
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Primérny pocet hodin stravenych na YouTube

Vysledky dotazniku u ptfedchozi otdzky by mohlo ¢astecné vysvétlovat omezovani
sledovani ze strany rodict, které zjist'oval posledni dotaz. V ptipadech, kdy Zaci uvedli kladnou
odpovéd’ (ze rodie n&jak omezuji jejich sledovani) tak také, oproti ostatnim vrstevnikiim,
vétsinou neveénovali YouTube tolik ¢asu jak v bézny Skolni den, tak o vikendu. Celkové
omezovani uvedlo 45 % (25) zakd, bez jakékoliv regulace je (védome) 55 % (31 z). Korelace
casu a zdkroku rodi¢h ale nevysvétluje vSechny piipady, navic zde miize byt jesté jiny faktor
pusobici na obé proménné. Nékteré déti sledovani YouTube nemusi bavit, nebo ho mizou sami
omezovat. Jeden z respondentd naptiklad uvedl, Ze v sou¢asnosti uz youtubery tolik nesleduje,
ale v minulosti na nich byl hodné zavisly. Spolehlivost zavéri komplikuje také malé mnozstvi
respondentd.

Co se tyce poveédomi rodicli o sledovanych obsazich na YouTube, podle 43 % (24 7)
respondentl se s Nimi o obsazich bavi pravidelné (11 %/6 Z), nebo aspon ob¢asné (32 %/18 z).
N¢jaké informace (bez diskuze o YouTube) ma podle zaka 46 % (26 Z) rodi¢u, 5 % (3 Z) nevi
vibec nic a tii déti u otazky nevédély. Polovina rodi¢u tedy s détmi néjakym zptisobem 0 jejich
zkusenostech na YouTube komunikuje, druha téméf viibec.

Vratime se jeSté pied otazky ohledné mediace rodicl, kterym ptedchazely okruhy
zacilené na specifikaci sledovanych obsahii. V prvnim mohli zaci volné€ vpisovat odpovédi na
otazku jaka videa si na YouTube poustéji. Kratké uptesnéni (youtubery, kanaly znacek, hudbu,
DIY...) ¢aste¢né€ zuzovalo spektrum moznosti. Nékteti uvadeli konkrétni kandly a pisnicky jini
obecnéjsi kategorie — prvni z forem jsme tedy jednotné prevedli do druhé. NejCastéji

zmifovanymi byli youtubefi (50 %/28 7)Y, dale hudba (41 %/23 %), let’s play (34 %/19 %),

U7V ramei kazdé odpovédi pocet procent uvadi, kolik procent ze sta zakd dany zanr napsalo.
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sportovni kanaly (20 %/11 z) a DIY (20 %/11 z). S nizsi frekvenci pak zaznivaly specifické
zanry jako vlogy (11 %/6 z), challenge (7 %/4 Z), nau¢na videa (7 %/4 z), beauty&fashion
(7 %/4 z), sketche (5 %/3 z), trendy (5 %/3 7), reakéni videa (2 %/1 Z), anime (2 %/1 Z),
unboxing (2 %/1 z), hauly (2 %/1 z) a ASMR (2 %/1 7). Néktefi YouTube pouzivaji jako
platformu pro piistup k seridlim (4 %/2 Z) a filmim (2 %/1 7). Z dat vyplyva, ze youtubeti maji
naprostou pievahu, konkuruje jim akorat hudba, v mensi mite pak sport, seridly a filmy*!8,

Dulezitou otazkou je, zda k youtuberim pocituji afiliaci vSichni zaci nebo v dané
vekové skupiné existuji jedinci, ktefi se jim zatim vyhybaji a na YouTube preferuji jiné typy
produkce. Proto jsme se déti ptali, zda maji néjaké oblibené youtubery nebo youtuberky. Kladné
odpovédélo 82 % (46 z), negativné 16 % (9 z).

Tabulka €. 2: Nejpopularnéjsi youtuberi v naSem vzorku

Poradi | Nazev youtubera/kanalu'®® | Pocet zminek
1. Kovy 18
2. Baxtrix 13
3. Natyla 11
4, Stay12 10
5. Anna Sulc (Anna Sulc) 8
6. MenT 7
1. GEJMR 7
8. LucyPug 7
9. Smusa 4

10. Wedry 4
11. Kery 4
12. PewDiePie 4

Abychom zjistili youtubery, kterym generace zaku kolem dvanacti let nasloucha,
pozadali jsme je o uvedeni alespoil tfi youtuberli a o to, aby ke kazdému napsali par slov.
Dohromady nam respondenti sd€lili osmdesat sedm raznych kanald, z ¢ehoz vyplyva, ze se
jejich vkus znaéné 1i$i. Tim, Ze si mohou vybirat obsahy pfesné podle svych zalib, vznika velmi

specializované a heterogenni publikum. V tabulce vyse (viz Tabulka ¢. 2) tedy uvadime ,,top

118 Jde o jednotlivé Zanry obsahtl videi youtuberti. V &esting jsou skede (schetche) kratkd, stru¢na a vystizna

performativni videa s humornou formou a pointou, obvykle na aktudlni témata. Trendy odkazuji k videim, jeZ jsou
na YouTube oblibenad nebo zpracovavaji popularni téma. Reakéni videa vystihuje kritika tvorby jinych kanala
nebo medidlnich sdé€leni z jinych zdroji. Anime se obecné tyka Zanru japonskych animovanych filmti nebo seriala.
Hauly od unboxingu rozlisuje prezentace produkti, které si youtuberka sama zakoupila nebo dostala napiiklad
k Vanoctim, a ne od firem. Zanr, ktery vyuziva uvoliujici zvuky a hlasy k navozeni relaxace nese nazev ASMR.
19V pifpadg, Ze ma youtuber vice kanald je uveden jeho pseudonym.
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12 youtuberti, kteti méli nejveétsi pocet zminek, zbytek charakterizujeme alespon podle toho,
jaka videa nataceji.

Zarazeni do dalSich kategorii je ale hodné zjednodusené, protoze piesna klasifikace
nebyla cilem této prace (a to zejména proto, ze kanaly jednotlivych tvirct nelze specifikovat
jen jednim typem obsahu). Naptiklad let’s playeti krom¢ hrani her pro zvyseni atraktivity
nataceji také parodie, sketche nebo reakce. Podobné ti, které jsme zaradili do kategorie aktualni
témata, se specializuji na zabavné vlogy, reakce atd., beauty&fashion zase obsahuje DIY. Dale
jsme se rozhodli vytvofit jednu vétsi skupinu zahrnujici zabavné vlogy, protoze tyto formy videi
mezi sebou youtubeti ve svém obsahu Casto kombinuji. Urcitého tvlirce pfifazujeme vzdy
k jedné charakteristice a rozliSovani mezi nimi by situaci zkomplikovalo. Nize tedy uvadime
n¢kolik vybranych kategorii za jejichz nazvy nasleduje vycet odpovidajicich kanalt.

Let’s play: SirYakari, Baxtrix, Caabik, Ogy, Stayl2, Pedros Game, Synecek 11
(Gamekeeprs CZ), Deimos Gaiming, Morry, Agraelus, Morry, MenT, GEJMR, PewDiePie,
NadeKing, FlyGun CZ, Ahrora, Fallenka, Etorr, Alkan, Studio Moon TV, Klarisa, Wedry,
Dodo, YuB, HouseBox, Jakub Destro, Handysovo Doupé, Smusa, MaTTem, Sterakdary,
GoGoManTV, Nakashi, Marwex, Jawo, Kelohap, Hejlovec a Quacky Duck CZ.

Zabavné vlogy/sketche/challenge/reakce/parodie: Natyla, Anna Sulc, Vetus, Davie
504 (hudba), Aik a Johanka (cestovani), AtiShow (jidlo), Jojo Siwa, Svét podle Katky (rodina),
Woohoo, Projekt creep, Duklock (technologie), Jitka Novackova (ze Zivota modelky), Tary, Sis
vs Bro, Blayzr, Kery, Thomas Sanders, Jessii Vee, Beta, Onden&Ondwak, Se psy podle
Veroniky (psi), Jakub Gulab, Annie Camel, Pingyzzzz, Christie&Babies (rodina)
a Zrebny&Frlajs.

Beauty&Fashion: NotSoFunnyAnny, Lea, LucyPug, Terysa, Veronika Spurnd,
GetTheLouk, Bé ha Style With Me, Moma a Tyna.

DIY, tutorialy: Troom Troom a 123go.

Sport: DudePerfect, Pongfinity (ping pong), The Top (fotbal), Sidemen (fotbal), Praza
(fotbal), Ksi (fotbal), W2S (fotbal) a Fotbal netradicné (fotbal).

Aktualni témata: Kovy, Lukefry a JurajVie.

Animované serialy: Eddsworld.

Prezentovany seznam odhaluje obrovskou prevahu let’s playerti nad ostatnimi zanry.
Dohromady Zaci vyjmenovali tficet osm riiznych hracich kanald, oproti dvaceti Sesti v druhé
nejéastéj$i kategorii zabavnych vlogl. Zajimavé je, Ze sledovani hrani her neni vyluéné
chlapeckou aktivitou, jak by néktefi mohli ocekavat, velmi Casto oblibené youtubery z této

skupiny zminovaly také divky. Genderové rozdéleni naopak pievazovalo v beauty&fashion
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a sportu. Mezi odpovéd'mi zaznél také nazev kanalu, ktery v minulosti spravoval jeden
z 74k0*?°,

Piekvapivé cilové skupiné nedé€laji problém ani cizojazy¢né namluvené piispévky,
z ¢ehoz vyplyva, ze zna¢na ¢ast ma velmi dobré anglické jazykové dovednosti, alespon na
rovin¢ porozumeéni. Mezi tvirce publikujici v anglictiné a zahrani¢niho ptvodu spadaji:
DudePerfect, Davie 504, Ahrora, Troom Troom, JoJo Siwa, Woohoo, Etorr, Pongfinity, YuB,
Sidemen, Sis vs Bro, Thomas Sanders, Jessii Vee, Eddsworld, GetTheLouk, Ksi, W2S, 123go
a PewDiePie. V ramci dopliujicich informaci dopsanych respondentem u posledniho z nich se
ale ukazalo, ze n¢kdy zakim nejde o plné porozuméni obsahu, ale spiSe zdbavu a znamost
daného youtubera (,,je hodné vtipny, ale moc mu nerozumim®).

Z informaci, které respondenti uvadéli ke svym oblibenym youtubertim, si mizeme
udélat predstavu o tom, pro¢ a podle ¢eho si vybiraji prave je. Diivody pro sledovani se tykaji
bud’ osobnosti daného youtubera (,,je vtipny/a*; ,.zabavny/d*; ,plny/a energie*; ,,vypadad mile
a pratelsky; ,,je sympaticky/da*; ,,je ve videich sam/sama sebou‘‘), ocenéni jeho schopnosti (,,je
kreativni‘‘; ,,ma origindlni napady*; ,,jeden z nejlepsich hracu®; ,profesiondlni hrac*; ,,mlada
talentovana florbalistka®;, ,malo znamy, ale muzZe to dotahnut dal“ ¢ napiiklad
u Pongfinity — ,,ucim se od nich techniku®), citové afiliace (,,bavi me*; ,,mam ji“ljeho rdada‘,
Llibi se mi’; ,.obdivuju, Ze si chrani soukromi i pres naléhdni*) ¢i zpusobu (,,nemluvi vulgdarné®,
wjakym stylem nataci videa®; ,,ma jiny koncept™; ,,umi vystihnout situaci‘; ,,nenatdci jen hry*;
,mda i anglické prispévky™; ,,srandovni a napinavé zpracovani*) a stylu videi (reakce, challenge,
parodie, let’s play). Podobné rozhoduje i téma (,,bavi mé fotbal*; ,,bavi meé moda‘; ,,bavi mé
make-up®; ,,bavi me technologie*) nebo konkrétni herni titul (,,natdci hru, kterou sam hraju‘,
Lhraje mou oblibenou hru®). Cast zakt nehleda na YouTube jenom zabavu, ale také informace,

a proto ocefluji zarazeni aktualnich témat, politickych problémt a zajimavosti ze svéta.

120 K viili zachovani anonymity jeho piesny ndzev nebudeme zminovat.
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10 Analyza vybranych ukazek

Do ohniskovych skupin bylo nutné ucelové vybrat minimalné dvé ukazky, z nichz jedna
méla obsahovat propagaci néjakého Zivotniho stylu ¢i nevhodného chovani a druha reklamu.
Z nize vysvétlenych diavodi ve vzorku nakonec skonCily tfi. Prvni v sobé shrnuje naruzivé
hrani her, agresivni chovéni a vulgarismy — piispévek ,,ZAKAZTE TUHLE HRU!“'?! ¢eského
youtubera Smusy, publikovany 11. prosince 2019, ma doposud 25 355 zhlédnuti.

U dalsich dvou bylo nasim cilem demonstrovat rizné zpusoby zpracovani propagace
placeného zbozi v obsahu. Slovenska youtuberka LucyPug ve videu ,,10 skolskych OUTFITOV
z veci, ktoré si KUPILI LUDIA PREDOMNOU*“'?? na jednu stranu zmifiuje spolupraci
s obchodem Tezenis, jehoz obleeni si nasledné zkousi, na druhou vyuziva také skrytou
reklamu — fotoaparat znacky Canon, ktery nijak nekomentuje a nema jej uvedeny ani v popisku
videa. Premiérovy dil z 2. zaii 2019 uz ziskal 271 145 zhlédnuti.

Abychom zakum Iépe ilustrovali moznosti vyskytu implicitni formy propagace
a odhalili jejich analytické a hodnotici dovednosti, vyuzivame tfeti ukazky ,,Dala jsem
Lukefrymu PSAI“!2 V ni vystupuje Natyla s dalsim youtuberem Lukefrym, ktery béhem
vanoc¢niho ptredavani dark nenapadné z prostoru mimo zabér vytahne plechovku Red Bullu,
napije se z ni a dal pokracuje v nataceni. V popisku videa samoziejmé znacka uvedena neni
aani béhem rozhovoru s Natylou tento ¢in nijak dal nevysvétluje. Prispévek sdileny
22. prosince 2019 ma k bieznu 2020 311 367 zhlédnuti. Jesté nez ptiblizime zminéné ukazky,
je potieba jednotlive pfedstavit kazdého z vybranych youtuberi.

Pétadvacetilety Simon Vojta alias Smusa za¢inal natiGet pied osmi lety. Prvotni
zaméteni na parodie serialu My Little Pony mu zakézala firma Hasbro, ktera na svou tvorbu
vztahla autorska prava, a tak se rozhodl pokradovat v draze vlogera a let’s playeral?*. Svou
,uméleckou* prezdivku odvodil od stejnojmenného piskomila, ktery mu v té dob& zemftel'%,
Na YouTube ma ¢tyti kanaly, které dohromady odebird 1,052 milionu fanouska a zhlédlo je

vice nez 116 milionu lidi.

121 7 AKAZTE TUHLE HRU! In: YouTube [online]. 11. 12. 2019 [cit. 2020-03-06]. Dostupné z: https://youtu.be/-
Gg3clirQUK. Kanal uzivatele SmusaGames.

122 10 $kolskych OUTFITOV z veci, ktoré si KUPILI LUDIA PREDOMNOU. In: YouTube [online]. 2. 9. 2019
[cit. 2020-03-06]. Dostupné z: https://youtu.be/XCr3-8utQJo. Kanal uzivatele LucyPug.

123 Dala jsem Lukefrymu PSA! In: YouTube [online]. 22. 12. 2019 [cit. 2020-03-06]. Dostupné z:
https://youtu.be/R_NitVkhpus. Kanal uzivatele Natyla.

124 Forbes. 77 nejvlivngjsich Cechii na socialnich sitich 2015. In: Forbes [online]. Praha: MediaRey, SE, 2015 [cit.
2020-03-06]. Dostupné z: http://www.forbes.cz/77-2015/140-smusa

125 Youtubers58. Smusa. In: Webnode.cz [online]. © 2015 [cit. 2020-03-06]. Dostupné z:
https://youtubers58.webnode.cz/youtuberi/simon-vojta-smusa/
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Prvni znich, SmusaGames, registrovany uz vunoru 2011, je V soucasnosti
nejuzivangjsim prostredkem Kk jeho sebevyjadreni. Kazdy tyden nahraje zhruba dvé videa. Herni
obsah v let’s play formatu k dne$snimu dni odebira 438 tisic uzivateli a zhlédnuti se blizi
73,5 milionum lidi. Najdeme tady hry jako Black Mesa, Sabnautica nebo Half-Life 2. Kanal
SmusaMovies, zalozeny v lednu 2012, ztélesiiuje davné obdobi, kdy vznikaly parodie na My
Little Pony. Deset ptispévkd, z nichz posledni autor pfidal pied sedmi lety, zhlédlo 6 milionti
fanousktl a maji 64,6 tisic odbératelt. V ¢ervenci 2012 vznikl SmusaVlogs, kde ve velkych
casovych intervalech nahrava nepravidelné vlogy zcest, pfipravovanych projekti
a kazdodenniho zivota. Pfesto mechanismy ukazuji 70,5 tisice odbérateli a 1,3 milionu
zhlédnuti. Posledni uc¢et Smusa zahrnuje riizné vliogy jako challenge, reak¢ni videa a parodie.
Na nékterych z nich spolupracuje s dalsimi youtubery, hlavné GoGem a Kovym. Od unora 2013
si vyslouzil 479 tisic odbératelii a 35,7 miliont zhlédnuti.

Stejné stard jako Smusa je 1 Lucie Hruskova, kterd nataci pod kanalem LucyPug. Jeji
pseudonym vznikl spojenim kiestniho jména a anglického slova pug, jez v ¢eském piekladu
odkazuje k rase pstt mops. Jednoho z nich pojmenovaného Lily Lucie pfed tifemi lety dostala
od svého pfitele, slovenského youtubera GoGa (Daniel Sebastian Strauch). Kanal si zalozila
v Cervenci 2011 a prvni vefejné video s ndzvem ,,Pecieme cookies* nahrala 19. ¢ervence 2015.
Vystupuje v ném pravé s GoGem, ktery ji ke kariéte na YouTube ptemluvil. Coz je trochu
paradoxni vzhledem k tomu, Ze v poc¢atcich byla LucyPug kritizovana za snahu zviditelnit se

vedle v té dobé jiz usp&sného vlogeral?®

. Nyni ji odebird 533 tisic lidi a pfesdhla hranici
68 miliond zhlédnuti. Doménu profilu tvofi vlogy, videa o0 modé a make-upu, DIY, tutorialy
a tematika pst. Obsahy cili na typicky Zenské publikum. Kromé GoGa spolupracuje s dalsi
slovenskou youtuberkou Patrou Bene. Pted tfemi lety se rozhodla vydavat diaf ,,Kazdy rok ma
svoj pribeh, tento bude eSte lepsi. V kontextu nasi prace jesSté musime zminit, Ze od roku 2019

28

127 glovenského Tezenisul?e,

je LucyPug tvaii a ambasadorkou
Poslednim vybranym influencerem na YouTube je Natyla, tedy Natalie Tolarova, ktera
uz od svych Ctrnacti let pravidelné ptidava zabavné vlogy. Zminit mizeme naptiklad sérii ,,Co

by kdyby*, sketche s nazvem ,,Véci, které pozna kazdy*, prankové premény nebo let’s play

126 VKA. Kto je LucyPug? Zac¢inala ako hanblivé dievéa pred kamerou, dnes je z nej zndma YouTuberka
s vlastnou znackou obleCenia. In: Hashtag, Zoznam.sk [online]. Madwire, 22. fijna 2019 [cit. 2020-03-06].
Dostupné z: https://hashtag.zoznam.sk/kto-je-lucypug-zacinala-ako-hanblive-dievca-pred-kamerou-dnes-je-z-nej-
znama-youtuberka-s-vlastnou-znackou-oblecenia/

127 REB. Novou tvéarou znacky Tezenis je youtuberka Lucy Pug. In: Medialne [online]. Bratislava: News&Media
Holding as. © 1993-2015. 20. ¢ervna 2019 12:02 [cit. 2020-03-06]. Dostupné z:
https://medialne.etrend.sk/marketing/novou-tvarou-znacky-tezenis-je-youtuberka-lucy-pug.html

128 \/ Ceské republice znacka oslovila Annu Sulcovou.
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0 Minecraftu. Na rozdil od LucyPug zde nevydava klasicky divéi obsah. Za pét let nasbirala
59,7 milionti zhlédnuti a 277 tisic odbérateld. Obcas toci se svym piitelem Danem (ktery nema
vlastni kanal) nebo spolupracuje s youtuberem Lukefrym. ProtoZe i on ve vybrané ukazce
vystupuje, kratce ho predstavime. Lukase Fritschera mizeme pfirovnat k podobnému typu
youtubera jako je Kovy. Oba se zaobiraji vaznéj$imi spoleCenskymi tématy, tfeba medialni
a finan¢ni gramotnosti, fungovanim socidlnich siti, navrhovanymi regulacemi internetu nebo
byznysem medialnich vlastnikt. Pfed Sesti lety zacinal s let’s play, postupné svou oblast zajmu
rozsifoval o televizni bizary, aktualni parodie a tematicka videa'?®. K bfeznu 2020 jeho kanal
prilakal 161 tisic odbérateli a 29,8 miliont zhlédnuti.

V nasledujici ¢asti rozebereme jednotlivé ukazky. Zamétime se jak na celkovy kontext
videa, tak na detailn¢j$i rozbor vybraného tiseku. Ten bude vénovat pozornost obsaZzenym
vyznamum, zpracovani videa, stylu chovani youtubera a praktikam, kterymi zastira svou roli
medialniho prostifednika, nebo na ni upozornuje. Diiraz klademe na jevy souvisejici s hra¢skym
zivotnim stylem ve spojeni s vulgarismy a agresivnim chovanim a na propagaci produktd, at’

uz ptiznanou, nebo ne.

10.1Prvni ukazka — Smusa

Smusovo video o celkové délce deset minut a jedna sekunda je idealnim ptikladem,
jakym zpuisobem muze let’s play vypadat, kdyz se jeho protagonista dostane do obtizi.
Avtomto ptipadé hra Jump King: Ghost of the Babe vypjatymi situacemi neSetii. Jde
o technicky a vizualné pomérné jednoduchou hru, v niz hra¢ ovlada postavu, ktera preskakuje
rizné objekty a stoupa vzhtlru, pfi¢emz rozhoduje maximalni pfesnost. Musi se dostat co
nejvyse, kde na ngj ¢ekd odmeéna v podobé velmi pftitazlivé Zeny. V ptipadé¢ neuspéchu
nasleduje propad o nékolik poschodi nize. Hra¢ tak zaziva hned nékolik frustrujicich okamzikd.
Vybrany tsek od ¢tvrté minuty a dvaceti sekund po sedm minut a deset sekund reprezentuje
velmi nepovedenou sérii pokust ukoncit jednu z urovni.

Mizeme zde identifikovat fadu prvki charakteristickych pro format let’s play videi. Na
zaCatku je uvitani autora a pfipomenuti, o jakou hru se jednd. Nékteti youtubeti mivaji
originalni uvodni zn&lky, Smusa akorat neformalné pozdravi (,,Cus!*), ¢imz podpofi fatickou

funkci. V tomto pfipadé po prvnim zabéru, kde jeho postavicka pada neuspesné dold,

129 DOLEJSOVA, Kristyna. Bez zabavného prvku bych byl nudny uéitel, ¥iké youtuber Lukefry. In: Studenta
[online]. Praha: Economia, 27. unora 2019 [cit. 2020-03-06]. Dostupné z:
https://www.studenta.cz/life/millennials/bez-zabavneho-prvku-bych-byl-nudny-ucitel-rika-youtuber-
luke/r~1ad8947839a411e9b2a00cc47ab5f122/
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sarkasticky poznamena: ,,Si d¢las kozy, ne? Vitejte zpatky u dalsiho Jump Kingaaa, 0jojoj
Uz timto svym krokem, kterym obménuje klasické pozdraveni, ddva najevo vypjatost
nadchazejicich chvil a vyjimecnost dneSniho zazitku. Hry byvaji rozdélené do jednotlivych
epizod, podle odehranych blokti nebo trovni, tvoficich $irsi celky serialové podoby. Nami
zvoleny piispévek je nekolikaty v pofadi a po ném nésleduji jesté¢ dalsi dily (nekoncime

happyendem s vysnénou divkou).

Obr. ¢ 4: Format let’s play videa a zaznam youtubera v levé &asti (Zdroj: kanal

SmusaGames, YouTube)

y
mugk‘m

gt
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Sragaiasurs

V levé poloving vidime zaznam z webové kamery (viz obr. ¢. 4), ktery zachycuje Smusu
pii hrani. Divaci mohou sledovat bezprostfedni reakce, jez mezi autorem a divakem vytvari
iluzi intimniho pouta a aktivizuji expresivni funkci. Jsme u nejhorsich i nejlepsich chvil a na
rozdil od televize jde o (na prvni pohled) autenticky projev. Smusa je na zacatku zjevné
piekvapeny, Ze mu hra nejde tak, jak piedpokladal (,,Dyt jd jsem tedka zacal, na zacdtku mi to
ma jit a potom teprve mam failovat. ). Publikum let’s play oviem nevyhledava jen
bezchybnou hru, ale také pobaveni, kterym Smusa kompenzuje svlij vykon. V Case jedna
minuta a pét sekund se divakiim zobrazi v levém dolnim rohu reklama s adresou na Smusiv
ucet na Twitch.tv. Detailn¢€ asi nema smysl celé¢ video popisovat, stfidaji se chvile nadSeni
z povedeného skoku (véetné smichu a potlesku, tlevného kiiceni, buseni do hrudniku) a zufivé

reakce plné nastvani (bouchani do stolu, kfi¢eni, nadavani, proseni, t¢émé&f brek). Nakonec vsak

130 Failovat znamena v piekladu netisp&ch. V konkrétnim kontextu Smusa poukazuje na selhéni ve hfe.
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vy$plha nékolika vyskovymi patry, spravné prosko¢i vysokou vézi, prekona nastrahy propasti
a ziska od vrany peclive stiezeny prsten, ¢imz vypéti sil v této epizod¢ prozatim konci.
Pozorného divaka mozné zaujme zvlastni délka videa, pfesahujici o jednu sekundu deset
minut. I kdyZz oficidlni napovéda YouTube ohledné specifického trvani piispévki zadné
informace nepodava, pomoct nam mohou zkusenosti tviircti. V posledni dob¢ totiz obecné roste
celkovy cCas videi az na nékolik desitek minut, i kdyZ v minulosti pfevazovaly formaty mnohem
krat$i. Vysvétleni je pfitom jednoduché — ¢im delsi ptispévek, tim vice prostoru pro reklamy.
Deset minut pravé piedstavuje jednu z hranic, ktera razantné navySuje mnozstvi inzerce, a tim

131

padem také dosah a ptijmy°*. Kromé reklam na po¢atku a konci mohou youtubefi vkladat spoty

i do vnitinich &asti svych obsahtl. Podle nékterych to miize finanéni zisky znasobit az tfikrat.32

Béhem monologu youtubera lze zachytit také vypovédi jako ,,ja chei svoje kozicky, kde
jsou my cecky®. Divdk mén¢€ obeznameny s danou hrou by mohl postradat nezbytné informace
K interpretaci daného sdéleni. To odkazuje na jiz zminénou zavére¢nou odménu V podobé
krasné divky. Z kontextu samotného dilu to ale nevyplyva. I kdyz to neni pfili§ pfedmétem
naseho zajmu, mohli bychom zminit, jaké udaje skryva popisek pod videem. Najdeme tady
kalendaf streamt (zivého vysilani na Twitch.tv), stranku s vlastnim merchem (fadou zbozi),
propojeni na dalsi socialni sité s jeho profilem, upozornéni na hlavni kanal Smusa, e-mail pro
fanousky i obchodni zélezitosti, odkaz na danou hru a informace o pouzité hudbe¢.

Nami vybrand ukéazka za¢ind v okamziku, kdy hra¢ova postava zrovna pada propasti
dolu, ptiCemz se zastavi v jednom znejnizich pater. Po ¢tyfech minutach podobnych
netspéchtl autor situaci komentuje slovy ,.jd se jdu normalné povésit, to nema smysl, tady ta
hra, ty vole, proc to ja hraju viibec*.

Vizuélni slozka nejprve zabira hru, ale béhem monologu ptiblizi pouze youtubera, aby
zdiiraznila emociondlni hodnotu psychického vypéti a ¢aste€ného odevzdani. S timto efektem
cilicim na citové propojeni s divakem prostiednictvim konfesni kultury, v niZ na§ vzorovy
model na prvni pohled nic neskryva, se setkavame 1 dal. Bud’ béhem chvil, kdy ma chut’ hru
vzdat, nebo zrovna propada intenzivnim emocim strachu, hnévu a piekvapeni (viz obr. €. 5, 6,
7,8,9a10).

Video sestava z dynamické série sestiithanych okamzikl evokujicich napinavost, které

divdka velmi rychle vtdhnou a vyZzaduji permanentné jeho pozornost. Ve vypjatych

131 ALEXANDER, Julia. YouTube videos keep getting longer. In: The Verge [online]. New York: Vox Media
26. ¢ervence 2019 13:09 [cit. 2020-03-11]. Dostupné z: https://www.theverge.com/2019/7/26/8888003/youtube-
video-length-contrapoints-lindsay-ellis-shelby-church-ad-revenue?fbclid=IwAR3rrpR2QtgHwWBru-3-JOCY 816-
vg2axmNv4hfNsrri3_ WOPWP-HrKL7T |

132 |bidem.
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momentech, kdy youtuber ztraci nervy, se zaznam z webkamery rtizné tiese, nebo je piiblizovan

a oddalovan (naptiklad obr. €. 11).

Obr. ¢.5,6,7,8,9 a 10: Emocné vypjaté okamziky Smusy 1, 2, 3, 4, 5 a 6 (Zdroj: kanal

SmusaGames, YouTube)

Podobné¢ jako ve filmech slouzi editacni postupy k navozeni dramati¢téjsi atmosféry.
VétSinou se zaznam let’s playera kifi€enim roztfepe a pomalu piiblizuje. N&kdy dojde
k roztahnuti ptes celou obrazovku. Ty nejemotivngjsi ¢asti jsou zcela piiblizeny na cely rozmér
ptehravace. Naptiklad kdyZ poprvé prekond velmi t€zky usek a vyznamné postoupi v dané
urovni.

Z prostoru kolem Smusy toho moc nevidime, kromé lampy, profesionalniho mikrofonu,
casti otocného koleckového kiesla ¢i zdi a dvefi v pozadi. Jeho obleceni piisobi velmi

neformalné a ,,domacky*. Obycejné bilé tricko s néjakym obrazkem, ktery ale nejde rozeznat,
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trochu kontrastuje s rizovymi sluchatky na hlavé, jez bychom na let’s playerovi muzského

pohlavi asi upln¢ necekali.

Obr. ¢ 11: Zvétseny obrazek youtubera béhem vypjatého okamziku (Zdroj: kanal

SmusaGames, YouTube)

Co se tyce chovani youtubera, nelze si nev§Simnout neskryvanych sklona k agresivite.
Ve vybrané ukazce Smusa boucha do klavesnice a stolu, energicky vstava ze zidle a uvoliuje
napéti fvanim ¢i predklonem na koleckovém kiesle. Kontrastem k takovému jednani je klidna,
az relaxa¢ni hudba tiSe doplnujici podkres. Agresivita prosycuje i pouzité vyrazy, a to jak
v Cestiné, tak anglicting. Napfiiklad: ,,ty vole, tak ted'ka jsem nevédél, jestli se mam radovat nebo
brecet.”; ,.Co tady kurva delam?*; ,,do prdele.”; ,.do pré.; ,kurvaaa, zas jsem to posral!*.
V angli¢ting je to podobné: ,,tahle fuckin hra“ a ,,what the fuck*.

Zaroven si ale moznd uvédomuje, Ze jeho projevy jsou v urcitych chvilich opravdu za
hranou: ,,dobry, sorry za oh shit, ja si to neuvédomuju®. Typ pouzitého humoru neni nijak
inteligentni, slySime spiSe vulgarity a jednoduché vtipky. Youtuber ma pomérné Spatnou slovni
zéasobu (alespon pii prezentaci své osoby v klipu) a ignoruje pravidla sluSnosti. Vyjadiuje se
podobné, jako v kolektivu dobrych kamaradi, a dale tak prohlubuje zdéni intimnosti.

Fégersten (2017: 4-9) upozorniuje, ze v YouTube videich vulgarity ne vzdy implikuji
nadavani nebo urazeni, tedy tradi¢ni komunikacni cil. Tim, Ze na rozdil od vetejného prostoru
nejsou sprosta slova Vv interpersonalnich kontextech neobvykla, nabyvaji také socialni funkci.

Rémovani videi zapocaté a ukoncené pozdravem, osobni projevy a zpovédi, vulgarismy,
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neformalni a nespisovné vyjadiovani, nekontrolované chovani a tak dale, to vSe strukturuje
dojem socidlni interakce mezi kamarddy. Proto naddvéni indikuje hlavné vzijemné
respektovani, symetricky vztah, intimnost a autenti¢nost.

Féagersten (2017: 7-9) déle na ptikladu celosvétové zndmého youtubera PewDiePie
ilustruje rozdil mezi vulgarismy v rodném a anglickém jazyce. Podle néj tim, Ze anglictinu ve
Svédsku (odkud PewDiePie pochazi) zprostiedkovava, kromé vzdélavaciho systému, také
popkultura, kde je jeji uziti volngjsi, pfechazi jeji bezzabranova podoba i do bézného uzu.
V Ceské republice mame sice odlignou situaci (spiSe, neZ zdola nam je angliGtina ,,vtloukana“
shora), ale pokud k tomu piipo¢teme postaveni vulgarit v herni komunité, mizeme vychazet ze
stejnych zavéri. Tedy, Ze sprosté vyrazy v rodném jazyce vyplyvaji ze strachu a teroru
evokovanych hrou, kdezto angli¢tinu spousti celkovy stres a snaha o uvolnéni. Tomu by
nahravala také skute¢nost, ze ji Smusa pouziva i jinak, napiiklad: ,,poor meee®, ,,easy, easy,
ASMR®, baby“. Obé podoby vulgarismi vedou Kk formovani parasocialniho vztahu,
posilujiciho néklonnost ke vzoru a dalsi sledovani.

Kromé role modelového vzoru mizou déti Smusu vnimat také optikou ndzorového
vidce. Tim, Ze si youtubeti ¢asto vybiraji néjakou svou specializaci, kterou do jisté miry mize
predurcovat uz zanr (jako u let’s play), povazuji je za odborniky na dané téma, v naSem piipadé
herni svét, nebo konkrétni herni titul.

Tésné pred zacatkem Sesté minuty, kdyz se Smusa omlouva za fvani a vulgarity, tak
zaroven navrhuje, Ze zacne Septat a pouziva zkratku ASMR (,,Easy, ASMR, baby.”). Ta
odvolava kjednomu zanrovému sméru na YouTube, takzvanému Autonomous Sensory
Meridian Response neboli autonomni senzorické meridianové reakci. Barrat a Davis
(2015: 1-2) popisuji, Ze poprvé divaci nahravky, které maji za cil navodit uvolnéni a blazenost,
méli moZnost spatiit, &i spise slySet, s pfichodem roku 2010. Ustiedni aktér v nich omezuje
verbalni projevy na melodické, uklidnéné Septéni, jez dopliuji pfijemné zvuky prace
s n&jakymi predméty, jako tfeba otadeni stranek, Sesani vlasti nebo jezeni. Zanr mezi youtubery
neni pfiliS§ oblibeny a Smusa si z n&j déla hlavné€ srandu. V nékterych momentech maji jeho
zvukové projevy az sexualni podton, tfeba: ,,0000h*, ,,aaaach*, ,,johohoooo* nebo kdyz brni
rty do mikrofonu, slastné mlaska a kii¢i, nacez se opravi vyzyvavym tichym hlasem: ,,chci rict
joooo, ASMR, slysite ty krasné zvuky?*.

Ukézku jsme vybrali z toho diivodu, ze youtuber v ni piisobi jako vrstevnik a kamarad,

se kterym se déti mohou ztotoznit a vzhlizet k nému. Zarovenn béhem navozené atmosféry

133 yysvétleni této zkratky viz dale.
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propaguje urcity zivotni styl (hrani her), ktery v sobé zahrnuje vetejné nepovolené spolecenské

chovani — agresivitu a vulgaritu.

10.2Druha ukazka — LucyPug

Piispévek z dilny slovenské youtuberky LucyPug v délce osmi minut a étyficeti deviti
sekund®®* reprezentuje zanr beauty&style videi. V nich autor ¢ autorka vystupuje jako
odbornik nebo radce na néjaké téma, v tomto pripade je to moéda. Nechybi samoziejmé tivodni
slovo®®® (,,Ahojte, tu Lucka, vitajte pti mojom dalsom videu!”) a na zavér predem piipravena
Sablona s nékolika odkazy. V ni v levé ¢asti vidime postavu youtuberky, jejiz oblicej castecné
ptekryva filmova klapka s ndpisem YouTube. V pravém hornim rohu se nabizi ptedchozi video
a pod nim vyzva k odbéru s proklikem na kanal a dale internetova stranka e-shopu a nazev
instagramového jména.

Na zacatku LucyPug sedi na stoli€ce v obyvaku a vysvétluje divakim co a pro¢ se
dneska rozhodla natocit. Ptispévek zatazuje mezi Zanr ,.back to school* videi, oblibenych
vV obdobi nového skolniho roku. Protoze uz delsi dobu neni Skolackou, tak misto nejlepSich
pomtucek nebo podobnych véci, které uz ji nejsou tolik blizké, pfendsi téma na modu. Své
fanousky chce pfedevsim pozitivné naladit a povzbudit do dal§iho ro¢niku. Zaroven navazuje
na popularni trend pfedchozich mésictli, v ramci néhoz si lidé objednavali v restauracich pro
pobaveni to samé, jako zakaznici pfed nimi.

ProtoZe scénaf videa a jednotlivé vstupy jsou slozitéji komponované nez v ptipadé
Smusy, projdeme postupné celym déjem, ktery kontextualizuje zvolenou ukazku od jedné
minuty a tiiactyficeti sekund po Etyfi minuty. Po Gvodnim vstupu youtuberka vysvétluje
a pfedznamenava dalsi prab¢éh. Jako prvni popisuje, jak piesné zjisti, co si lidé ptred ni vzali
aVvjakém obchod¢ obleceni vybere. Konkrétné poprosi prodavacku o seznam poslednich
zakoupenych produktl, Z nichz pak sestavi deset Skolnich outfitl. Nasledné vidime jeji cestu
z domaciho prostiedi az do obchodniho centra a dané prodejny. Po nalezeni zbozi ze seznamu
ho prodavacky poskladaji, ale zda za né¢j LucyPug zaplatila nevime. Tuto informaci se rozhodla
vystfihnout. V dal§Sim zabéru si plnou tasku Stastné odnasi domid. Tady analyzovany tsek
konc¢i.

Poté se znovu presouvame do doméciho prostiedi, kde youtuberka nékteré odévy

komentuje a spolecné s kamaradkou vymysli vhodné kombinace. V posledni sekvenci, ktera

134 Tim padem neptesahuje desetiminutovou hranici pro vice reklam jako Smusa.
135 Faticka funkce.
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zt€lesnuje vyvrcholeni pointy celého videa, predstavuje deset outfitti z kousk, které nakoupili
v dané prodejné lidé pied ni. K jejich sestaveni pouziva i sviyj Satnik. Zpocatku na ¢erné body,
pak na ,,zakoupenou braletku (typ podprsenky) piimo pted kamerou postupné zkousi vSech
deset kombinaci, vysvétluje, k jakym piilezitostem se hodi a vyzdvihuje jejich pfednosti.
Kamarédka ji jednotlivé soucasti hazi pted kameru a ve stylu lifestylovych potadi LucyPug
jako modelka pozuje, vtipkuje a odlehcené ,,skotaci“ (viz obr. €. 12). Stale ptitom zdlraziuje,
ze tohle vSechno koupili zékaznici pied ni. Posledni styling pfedstavuje pyzamo pojaté ve smylu

,,kdyZ opravdu nestihas*.

Obr. ¢. 12: LucyPug si zkousi jeden ze Skolnich outfiti (Zdroj: kanal LucyPug, YouTube)

\,

Oproti prvni ukazce nejenom Ze sledujeme peclivé promysleny scénat (na rozdil od
Smusy, ktery spontanné interagoval s hrou), ale je tady také veétsi mnozstvi riiznych editacnich
zasahtl. Napfiklad efektivni ota€eni obrazu pied stfthem do dal§iho zabéru, back to school 2019
animované intro se seSity, tuzkou a brylemi a podobng. Prochazime celou fadou jak
soukromych, tak vetfejnych prostord, coz si podrobnéji ukdzeme na vybraném useku.

Jesté predtim ale rozebereme udaje v popisku videa. LucyPug podobné jako Smusa
uvadi odkaz na e-shop, informace k pouzité hudb¢ a své socialni sité. Navic zvefejiiuje Seznam
proklikii na zobrazené obleceni, nad kterym je upozornéni ,,Video obsahuje platenu
propagaciu“. Tim padem spliuje Svou povinnost a nezastird spolupraci s konkrétnim

obchodem.
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Uvodni zabéry pochézeji nejspise z bytu LucyPug, vidime vchod do obyvaciho pokoje
spolu s chodbou. Po levé stran¢ vystupuje kousek televize a komoda, po pravici ma odkladaci
stolek. V pozadi vy¢niva kuchyniska linka oddélena od zbytku prostoru barem a vysokymi
zidlemi. Podobn¢ jako tfeba své kamarady nas tedy youtuberka pozvala do svého osobniho
svéta. Na jednu stranu skrze soukromé prostory a styl chovani (nervozni prohrabavani vlast,
pratelské oslovovani publika) chece plisobit autenticky, na druhou je perfektné upravena, styloveé
oblecena do pfiléhavych slusivych Sati s ,,nendpadné* vykukujicim okrajem podprsenky, které
doprovazi jemné Sperky. Ma bezchybnou manikaru, make-up a na prvni pohled hebké ucesané
vlasy. Také obyvaci pokoj je uklizeny do nejmensiho detailu. Celkové pusobi dojmem
celebrity, spise nez normalniho ¢loveéka u sebe doma, ktery by naptiklad zvolil pohodIngjsi
obleceni.

Youtuberka soukromymi prostory podporuje svilj status autentického vrstevnika,
zaroven ale vystupuje v pozici odbornice na médu a styl, pfipravené divakim a fanouSktum
relevantné poradit. Statické zabéry zatraktiviiuje bohatd neverbalni komunikace a Casty stfih.
spoluprace s obchodem Tezenis (,,Ale kedZe ja mam spolupraci s Tezenisom, a tam ma uz
predavacky ako tak poznaju, tak si myslim, Ze to pre nich nebude nejaka narocna poziadavka.”).
Uz na zacatku této kapitoly zaznélo, ze LucyPug oslovila zminénd znacka, aby se stala jejich
tvari. U zakt bude zajimavé sledovat nejenom zda o tom vi, ale také jestli zachyti tuto informaci
alesponi ve videu.

Po zabérech z obyvaku nam youtuberka jakoby ,,mezi dvefmi‘ pti odchodu sdé¢luje jesté
n¢jaké dalsi informace. K nataCeni tentokrat pouziva odraz v zrcadle, ve kterém ji vidime spolu
S nahravaci zafizenim — fotoaparatem Canon. K této firm¢ uz ale Zadné vysvétleni nepodava,
ani neni uvedena v popisku. Z pohledu divaka tedy nevime, jestli za jeji ukazani dostala
zaplaceno nebo ne. Proto situaci hodnotime jako skrytu reklamu. LucyPug pouze doda:

»a triase sa mi ruka, pretoZe tento fotoaparat naozaj nie je na vlogovanie a je extrémne

rrorr

obr. ¢. 15).

Dalsi véc, které si divdk vSimne, je velmi odlisSné pozadi. Oproti upravenému
a uklizenému pokoji se v chodbé povaluji krabice a dalsi véci (viz obr. €. 13 a 14). Youtuberka
drzi kameru pouze v ruce, obraz tedy neni stabilni a celkové bychom ho zhodnotili jako
autenti¢t€$i a upfimnéjsi. Dokonce v dalSich zabérech, ve kterych LucyPug prochazi dvefmi

a filmuje podlahu a své nohy, zamyka dvete, pfivolava vytah (kde je zobrazena navic dalsi
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znacka Schindler'®), vstupuje do kabiny, macka tla¢itko pozadovaného podlazi, otevira dveie
do auta, vyjizdi z podzemniho parkovisté, nata¢i z auta a ptichazi do obchodu (kde znova
vidime hlavné podlahu, i béhem domlouvani se s prodavackou), ptsobi video reportaznim az
dokumentarnim dojmem skryté kamery (viz obr. ¢. 16). Po celou tuto sekvenci sly§ime jenom
hudbu, tedy kromé kratkého uvodu v auté, kde tika, ze je pravé na parkovisti a pijde do

Tezenisu a rozhovoru s prodavackou.

Obr. ¢. 13 a 14: Kontrast pouzitych mistnosti (Zdroj: kanal LucyPug, YouTube)

Obr. ¢. 15: Detail znacky Canon Obr. €. 16: Nataceni formou skryté kamery

(Zdroj: kanal LucyPug, YouTube) (Zdroj: kanal LucyPug, YouTube)

Béhem vyjezdu z podzemniho parkovisté si navic mizeme vSimnout jednoho zabéru,
ktery oproti ostatnim nedosahuje takové kvality. KdyZ se kamera setkdva s dennim svétlem,
nestihne si pfivyknout a vidime jen oslnivé bilou barvu. Podobné, kdyz youtuberka ukazuje na
mobilu seznam produktii, které ji prodavacka predala, nedafi se ji jeho obrazovka pofadné
zaostfit, a tak nerozpozname, jaké obleeni na ném ma napsané. Pfesto nejsou zabéry natoceny

znovu, nebo vyfazeny béhem stfihani (nejspise proto, ze dolad’uji zdani reportazniho formatuy).

136 \/ tomto piipadé nejspise nejde o spoluprici, ale i na takové okamziky by si youtubefi méli davat pozor a snaZzit
se jakoukoliv spojitost s konkrétni firmou a jejimi logy v zabéru alespoti nezaostfit nebo postprodukéné rozmazat.
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V posledni minuté vybrané ukdzky chodi LucyPug po obchodé¢, zkoumé a komentuje
nékteré kousky a vklada je do tasky Tezenis. Nékolikrat znacku vidime i na véSacich nebo
visackach. Ze zpiisobu prace s kamerou vyplyva, ze uz tady zifejmé v nékterych chvilich
vystupuje jeji kamaradka. Tu ale nijak nepfedstavuje, ani se o ni explicitné nezminuje, 1 kdyz
s ni komunikuje (LucyPug: ,,to su zvony,” kamaradka: ,,ber to!*). Chvilemi tim padem dochazi
ke stirani toho, jestli youtuberka mluvi na své divaky a fanousky, nebo pfitomnou pfitelkyni.
Konc¢ime momentem, béhem kterého vSechno obleceni sklddaji prodavacky do piipravené
tasky.

Kromé vypliikkovych slov a piefeknuti youtuberka mluvi spisovné a slusné. Oproti
Smusovi ani jednou nepouzila vulgarismus, coz také souvisi s odlisSnym typem zZanru a ilustruje
specificnost herniho prostiedi. Ani jednanim né&jak nevybocuje, plsobi mile a hezky zachazi
i se svym okolim (naptiklad pouzivéa spojeni ,pani prodavacka™). Casto se usmiva a celkové
vystupuje pozitivné.

Dané video jsme do pousténych ukézek zatradili hned z né€kolika diivodt. Zaprvé v ném
autorka vyuziva tfadu strategii k vytvofeni zdani autenticity a blizkého vztahu s divaky.
Naptiklad skrze zminéné soukromé prostory, osobni oslovovani, reportazni format, uvolnéné
vyjadfovani a tak dale. A zadruhé se zde objevuje nejenom ptiznana spoluprace s obchodem
Tezenis, ale i skrytd reklama v podob¢ fotoaparatu znacky Canon. Pfitom pravé tato forma

propagace produktti miize byt pro zvolenou vékovou kategorii nejvétsSim problémem.

10.3Tieti ukazka — Natyla a Lukefry

Posledni z videi je vybrano hlavné jako dalsi ilustrativni ptiklad skryté reklamy. Misto
toho, abychom se zaku ihned explicitné vyptavali, ukaZzeme jim jesté jednu podobnou situaci
a az pokud o inzerci sami neza¢nou vypovidat, sméfujeme na ni piimé otazky.

Nejprve budeme v této kapitole vénovat pozornost kontextu celého videa. Vystupuje
v ném Natyla a Lukefry, ktefi navazuji na podobny spolecny lonisky piispévek, coz vyplyva
i Z n€kterych verbalnich a audiovizualnich odkazt (flashback do dilu z minulého roku). Jadro
konceptu ptedstavuje predavani darkli mezi obéma youtubery. V tomto ptipadé predméty
dostava Lukefry, v analogické verzi na jeho kanale pak Natyla. Cilem je co nejvice Sokovat
a pobavit druhého, ¢emuz odpovida i zplisob stylizace — Lukefry ma zavazané oc€i a vétSinou se
po hmatu snazi odhadnout podobu neobvyklého a vtipného darku.

Prvni zabér ptispévku nezacina ptivitanim, ale ,,upoutdvkou na reakci na jeden z darkt
a vzbuzuje pozornost a touhu divaka pokracovat ve sledovani a zjistit vice. AZ poté nasleduje
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klasické ptivitani (,,Ahoj zdravim tady Natyla, vitaim vas u nového videa, které je dneska tady
s Lukefrym.*). Po kratkém piedstaveni pribéhu dnesniho dilu dynamicky navazuje odlehcéeni.
Podobné jako v jiné sérii ,,co by kdyby* tady autorka zakomponovala otdzku jednoho
z fanousku (,,Natylo budes mit zase vanocni intro ???*). Tim na jednu stranu poskytuje prostor
pro zpétnou vazbu a dotazy odbératelll, na druhou stranu tim trochu podporuje sviij status
celebrity.

Dale pokracuje animace Natyly ve vané, ve spodni ¢asti kolem ni projizdi darek a hraje,
zvlastné az falesné, pistalka. Pak vidime i vystiihnuty obli¢ej Lukefryho, ktery se ke konci
roztahne a vyplni cely zabér. Grafika a zpracovani nejsou moc esteticky a femeslné zpracované.
Cilem je hlavné¢ vzbudit pobaveni u divakii nahodilou kontroverzni kombinaci nékolika
neslucitelnych prvkd. Obrazek darku ma na sobé logo databaze fotografii a obrazki
Shutterstock, z ¢ehoz vyplyva, ze za jeho pouziti autofi nezaplatili. Animaci vytvoril podle

popisku Dan, ptitel Natyly, ktery ji s nata¢enim nékdy pomaha.

Obr. ¢. 17: Vano¢ni intro (Zdroj: kanal Natyla, YouTube)

Vycet vybranych darki podporuje pievladajici zabavni funkci. Jako prvni Natyla
predava obrovskou zlutou gumovou kachnu do vany, poté toaletni papir s nati§ténym daiovym
pfiznanim, lahev baleného ,,nic*, plySovou hraci kytku, sitko na louhovani ¢aje ve tvaru rostliny
v kvétina¢i, Spunt do vany s pfipevnénym plovoucim hovinkem, prankova'*’vajicka ve

zdanlive originalnim obalu, jeZ se po hodu na zed’ odrazi, formi¢ku na hemenex ve tvaru sovy,

M v

137 Slouzi k nachytani ¢lovéka pti n&jaké vtipné, ponizujici nebo zesméshujici situaci.
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gumovou chnapku stylizovanou do hlavy zeleného psa, cedulku s napisem ,,on a coffee break*,
propisku ve formé Sroubu, papuce s tfasnémi na uklizeni a plySového psa na baterky, ktery umi
poslouchat jednoduché povely.

Lukefry hada, Natyla mu napovida, vysvétluje svoji volbu vV tvodnim slovu s indiciemi
a oba se sm¢ji nahodilym tipim a piekvapenym reakcim po uspéSném uhadnuti a odhaleni.
Humor neni néjak inteligentni, 1ze slySet spiSe pubertalni vtipky jako ,,jaka by byla sranda,
kdyby ten toaletni papir pfinesli na finan¢ni ufad nebo kdyby jeden z darkti byl kaktus a Lukefry
by ho musel poslepu ohmatat®. Ze vzajemného chovani lze lehce odvodit, Ze se oba dlouho
a dobfe znaji, napiiklad kdyz Natyla vyjmenovava néjaka Lukefryho dlouhodoba piéani nebo
zminuje jeho vlastnosti (,,V jednu dobu jsi rikal, Ze by sis treba poridil kocku.“;, ,,Mame te
vSichni spojeného s kdavou, taktéz k tobé mame spojené to, ze jsi pracant, workoholik.*).

I kdyZ mtze video na prvni pohled piisobit pfirozené (dva youtubefi se sesli u sebe doma
a predavaji si darky, ¢innost, kterou vétSinou prozivame s nejbliz§imi osobami), tak obsahuje
celou fadu efektll a editacnich zasahti v podobé¢ detailnich zabérd, ilustracnich situaci z jiného
prostiedi nebo Cernobilého filtru. Jde vidét, ze youtubefi postupuji podle predem daného
scénare a promysleji podobu zébéri, se kterymi jim nékdo nejspisSe pomdha. V jednu chvili, na
zakladé¢ reakce youtuberky, lze ptedpokladat, Ze do pokoje vstoupila jina osoba v momenté,
kdy Lukefry odesel, aby mohla Natyla jeden z darka piipravit. Nevime ale, jestli je to ¢len
produkéniho tymu nebo tfeba Dan.

Z pouzitych prostfihl s ilustra¢nimi zabéry mizeme zminit kachnu ve vané, ke které
pozdéji piibyde i1 plovouci hovinko, poskakovani gumového vajicka po podlaze, vareni
hemenexu na panvicce, nestabilni obraz béhem peceni s chiiapkou, vytirani v plySovych
papudich a seznamovani psa s dal§imi spolubydlicimi a kocourem Spekem od Natyly. Detaily
zdaraziuji bud’ vyrazy nékterého z youtuberil, nebo charakteristiky daného darku a Cinnosti
s nim (viz obr. &. 18 a 19 ilustruji pfimo vybrany tsek). Cernobily filtr zase indikuje vstupy ,,ze
zékulisi* kdyz se oba domlouvaji na dal§im postupu nebo zahrnuji méné povedené zabéry.

k hovnu* — elektricky pes. Pfitom ma pied sebou rozlozené vsechny z nich. Musime upozornit,
ze béhem této Casti, ani pii haddani, nejde vidét, odkud pfedméty jsou nebo na sobé nemaji
znacku, kterd by odkazovala na obchod ¢i cokoliv, podle ¢eho bychom je mohli vyhledat a
koupit. Proto v tomto pfipadé nejde o zadny typ propagace produkti. Ke konci zminuji
youtubefi pokracovani videa na sptateleném druhém kanalu, ke kterému se miizeme dostat pies
jednoduchy odkaz umistény v pfispévku. Rozlouceni ma verbalni (,,Méjte se krasne a uvidime

se u dalstho videa.*; ,,Cau cau.”) i neverbalni (pfehnané zasalutovani) formu. Jako posledni
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vidime dodatek v Cernobilé¢ verzi komického charakteru, obsahujici odlehceny dialog

a nepodatrenou tvodni sekvenci.

Obr. ¢. 18 a 19: Prace s detaily 1 a 2 (Zdroj: kanal Natyla, YouTube)

Z popisku pod piispévkem se fanousci mohou dostat k e-shopu, videu z minulého roku,
navazujicimu dilu u Lukefryho, sbirce vano¢né ladénych vlogt, instagramovému profilu,
pouzité hudbé a strance kanalu. Novi odbératelé a sledujici zde rychle ziskaji zéakladni
informace o Natyle (kolik ma let, kde bydli, zda ma pfitele a jaky program k editaci a jakou
techniku pouziva).

Duvod vybrani prezentovaného useku je jasny. Propagace produktt sice nezahrnuje
predavané darky, ale za to miizeme v priibéhu odhalit skrytou reklamu. Cast od tif minut
a padesati sekund po pét minut a jednadvacet sekund se tyké déje zhruba od hraci plySové kytky
po polovinu ¢asu vénovaného sitku na ¢aj. Béhem n¢j Lukefry odhaluje podstatu darku a hleda
tlacitko, které spousti melodii. Kdyz ho zmackne, sunda si Satek z oci a oba youtubefi propukaji
v smich. Kytku pfipodobnuji ke straSidelné rekvizité v hororu, ktera svym hranim a ,,debilnim*
vyrazem vyleké hlavniho hrdinu.

Mezi obéma darky si ale Lukefry neverbalné, pozvednutim prstu, vynuti pauzu a v ni
mimo zabér Sadhne do prostoru, ze kterého vytadhne otevienou plechovku Red Bullu
S rozpoznatelnym logem, napije se zni a zase ji schovd (viz obr. ¢. 20). Gesto nijak dal
nekomentuje a volné pokracuje v natadceni, Natyla jen znovu zopakuje zacatek véty, kterou ji
prerusil. Pisobi to pfirozené, jako by youtuber prosté jen dostal zizenr. Vhodnéjsi by ale bylo
zajistit nerozpoznatelnost znacky, nebo si népoj prelit do jiné nddoby. Z tohoto diivodu Red
Bull zatazujeme mezi skrytou reklamu. K jejimu samoziejmého pfijeti pfispivd vyuzité
prostfedi, obleceni a chovani youtuberti. Celou dobu, kromé ilustrativnich ukazek zminénych
vyse, probiha d¢j v soukromé divEi loznici. Oba youtubeti sedi u stolu, ze kterého vidime jen
ubrus a profesionalni mikrofon. V pozadi je ustlana postel se svétylky omotanymi kolem

dfevéného cela. Z druhé strany vy€uhuji vano¢ni ozdoby, nejspiSe stiapaty Cerveny fetéz.
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Obr. ¢&. 20: Skryta reklama na Red Bull (Zdroj: kanal Natyla, YouTube)

Obr. ¢. 21: Natyla a Lukefry propukaji ve smich (Zdroj: kanal Natyla, YouTube)

Na sobé maji relativné neformalni obleceni. Lukefry zvolil jednoduché cernobilé

pruhované tricko, Natyla rezavy Cerveny svetr, ktery ji ladi se zrzavymi vlasy. Musime zminit,
ze na rozdil od LucyPug neni upravend jako div¢i nebo Zenska celebrita. Plisobi mnohem

ptirozenéji, neni namalovand (alesponl zjevné) a vypada vice jako ,,normalni holka®, ktera by
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jednoho dne klidn¢ mohla byt nasi kamaradkou. Také jeji pohyby jsou vice neomalené, nesnazi
se tolik hlidat jako tfeba LucyPug, ktera zdmérn¢ vystupovala decentnéji.

Naopak Lukefry a Natyla se v nékterych momentech projevuji az piehnang,
»pubertacky* propukaji v zdchvaty smichu a hojné vyuzivaji neverbalni komunikaci, zvlasté
gesta a mimiku (viz obr. ¢. 21). Jejich slovni zasoba neni néjak nadprimérnd, pievazuji
vyplinkové vyrazy, prefeknuti a obecnd ceStina. Lukefry navic rackuje. Zaznivaji také
vulgarismy, ve vybraném useku jen poznamka k plySové kytce (,,Jeste ma takhle debilni
usmev.”), Vv jinych ¢astech pak tieba: ,,nejvic debilni vyuziti, "nasrat®, ,,to je docela k hovnu*
a podobné. Celé video je postavené hlavné na zabave, jinak vlastné nema vétsi informacni
hodnotu. Dva youtubefi si zkratka odleh¢en¢ kamaradsky povidaji, bavi se vtipy a u toho si

familiarné predavaji darky.
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11 Analyza a interpretace ohniskovych skupin

Jak uz jsme pfedznamenali v metodické kapitole, po transkripci ohniskovych rozhovori
nasleduje jejich analyza rozdélena podle jednotlivych oblasti medidlni gramotnosti
definovanych Buckinghamem, tedy medidlniho jazyka, medialni produkce a medialniho
publika. Protoze medialni reprezentace v nasem modelu zkouma pouze jednu oblast, zasadili
jsme ji do podkapitoly medidlni produkce. Postupné se budeme vénovat zkuSenostem
participantti s analyzou a hodnocenim videi youtuberti a ¢aste¢né také s pristupem k t€émto
specifickym obsahtim (v této ¢asti navaZzeme na zji$téni z rekrutaéniho dotazniku) a produkci.
Celkové vyzkumnice obdrzela od 56 zak, jez vyplnili rekruta¢ni dotazniky, 29 informovanych

souhlasti. Jak uz jsme zminili vyse, realizovany byly dvé ohniskové skupiny®

, puvodné
naplanované po osmi zacich.

Tim, Ze se jedné o polostrukturované rozhovory a metodu ohniskovych skupin, mizou
urcita témata vystupovat na povrch az béhem diskuze. Zda zaznély, nebo ne, tak zaviselo na
atmosféte sezeni a konkrétnich zkusenostech specifickych participantt ¢i na tom, co oni sami
povazovali za dilezité. To samoziejmé ¢astecné ztézuje porovnatelnost, nicméné piesné proto
autorka tuto metodu vybrala a k tomuto Gcelu také slouzi. Miizeme tim padem pfistupovat nejen
k tomu, co dosavadni teorii a vyzkumnici samotnou, s ohledem na vyzkumny cil, zajima, ale
také k podstatnym perspektivam déti a neuvédomovanym situacim nebo problémim. CozZ je
klicove, zvlasté pokud chceme probadat novou nebo detailné nerozpracovanou vyzkumnou
oblast.

Z toho plyne rovnéZ dalsi problém, a to miSeni striktn€ vymezenych a zaclenénych
okruhti a otazek podle jednotlivych oblasti medialni gramotnosti. S ohledem na formu
ohniskovych skupin, ve kterych moderator pouze fidi pribéh diskuze kolem pfedmétu zajmu,
nelpi na zodpovézeni pfipravenych otdzek a zaroven ponechdvd prostor neocekavanym
debatam, protokol ani nesel presné dodrzet. Z tohoto divodu jsme béhem analyzy tyto odpovedi
posuzovali v ramci piislu$né nadiazené kategorie medialni gramotnosti.

V ptipadé zvolené vékové kategorie jde o jedince, ktefi jeste nedosahli stejné kognitivni
a vyjadrovaci trovné jako dospéli. Proto moderatorka k ti€astnikiim pftistupovala s védomim
jejich specifického postaveni, prizptisobovala jim formulaci otazek a v pribéhu kladla
doplnuyjici dotazy, pomahala s vypovédmi a ujiStovala se, zda nedochazi k nedorozuméni.

Protoze Zaci méli n¢kdy tendence reagovat jednoslovné, musela vyzkumnice aktivnéji

138 Pfepis obou ohniskovych skupin viz Pfiloha ¢. 5 a 6 na CD.
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zasahovat a rozvijet a podnécovat konkrétnéjsi vypovédi. Piipadné nedostatky nebo naznaky
sugesce plynou z malych zkuSenosti moderatorky.

Mezi skupinkami muizeme sledovat fadu rozdild, které do zna¢né miry prameni
z nenadalé situace, kterou na poc¢atku nebylo mozné predvidat (viz kapitola 8.2). Na zakladé
prubéhu rozhovort a terénnich poznamek specifikujeme vyznaéné rysy prubéhu obou skupin
a popisujeme ptsobeni, zatim nezminénych, faktord na formulovani vypovédi. Dale musime
zdiiraznit, ze v obou pfipadech byli pedagogové natolik vstficni, ze participanty ze vSech
zasazenych hodin omluvili.

Nejprve se zamé&ime na prvni ohniskovou skupinu vedenou v prostorach §koly. Zaci
byli radi, ze se vyhnuli vyuce a moznost hovoru nad tématem, které je zajima, brali jako
ptijemngjsi zpiisob traveni ¢asu. Nékteti z nich ale dominovali a ptebirali aktivnéjsi roli nez
ostatni, pficemz zalezelo napiiklad na tématu a zkuSenostech s nim. Po skonc¢eni rozhovoru
jedna z ucastnic mimo zaznam uvedla, ze druha ¢ast participanti byla prubojnéjsi, fekla
vSechno podstatné a ji pak nezbylo nez souhlasit. Je mozné, ze podobné¢ situaci vnimali i ostatni
introvertnéjsi jedinci. V1iv mohla mit také osoba vyzkumnice, kterd navazanim o¢niho kontaktu
s konkrétnimi zaky spustila slovni reakci nejdiive u nich.

Zatimco v prvnich minutach prevladala pocatecni nervozita castecné odstranéna uvodni
aktivitou a rozvijenim dalSich otdzek, na konci byly pro zménu zjevné projevy Unavy a ztraty
pozornosti. Na druhou stranu se zakim pfili§ nechtélo navracet do rozjeté vyuky, a tak méli
tendenci posledni tsek uméle prodluZovat. Do vyzkumu mohla zasdhnout také ptfitomnost dalsi
osoby, kterd pomahala s technickymi ndleZitostmi a kontrolovala uspéSnost nahravani na
diktafon. Participanti tak mohli projevovat vétsi ostychavost ve srovnani s dal$im sezenim,
které vedla pouze vyzkumnice.

Druhou ohniskovou skupinu ovlivnily hlavné okolnosti spojené s online formou
a platformou Skype. Protoze néktefi zaci neméli sluzbu nainstalovanou a nevédéli, zda jejich
pocita¢ obsahuje mikrofon, museli jsme zajistit bezproblémové fungovani vSech technickych
zalezitosti. I kdyZ existovaly obavy ohledn€ menSiho zapojeni nezZ pii osobnim setkani, ukazali
nam participanti pravy opak. Tim, ze byl otevieny pouze jeden kanal komunikace (hlasovy port
Skypu) misto nekolika (potencialni rozhovory se sousedy mimo skupinovou diskuzi), tak
Ucastnici zdarnéji hlidali své vypovédi, méné si skékali do feci a spiSe komunikovali skupinové
nez interpersonalné. CoZ byl rozdil oproti pfedchozi realizaci, béhem které moderatorka obcas
musela zasahovat proti oddélenym debatam.

Na druhou stranu omezeni na verbalni formu a ztrata vizualniho kontaktu do jisté miry

znemoznily kontrolovat zajem ¢i projevy Unavy ze strany Uc€astnikii. Z toho, co bylo mozné
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zachytit, vyvozujeme, ze i druhou skupinku prezentovani zkusenosti o YouTube a youtuberech
bavilo. Navic tim, ze se nevidéli, opadla stydlivost jak mezi sebou navziajem, tak pied
vyzkumnici. VSichni participanti odpovidali rovhomérné a pii vét§iné témat nikdo vyraznéji
nevycnival. Az ke konci, kdy dva participanti poznamenali, Ze maji tém¢t vybitou baterku hrala
trochu roli nervozita z ukonceni, ale nastésti jsme sméfovali k posledni otazce, a i po jejim
zodpovézenti si jesté chvili Zaci povidali jen mezi sebou o jinych vécech. Oproti prvni skupiné
také mnohem vice reagovali na vzajemné projevy a tim padem casté€ji dochazelo ke korigovani
diskuze okolo pfedmétu zajmu. Nékdy byli schopni relativné spontann€ mluvit a reagovat na
sebe po delsi dobu.

Odlisnosti odhalila také uvodni aktivita. Zatimco v prvnim piipad¢ zaci reagovali
zejména jednoslovnymi asociacemi evokovanymi YouTube, v druhém se vyjadfovali k tomu,
jak dlouho travi na platformé ¢as nebo zminovali oblibené obsahy. Nejspise to bylo dano
pozménénim formy této aktivity, protoze vyzkumnice kladla diraz na celé souvislé véty.

Pted pousténim videi na prvnim sezeni vyzkumnice ptehrala vybrané ukazky, aby se
spustily vSechny vlozené reklamy, a tim padem uz znovu nevyskocily béhem diskuze
a zbyte¢né tak neprodluzovaly dobu trvéni (protoZe ucitelé ndm vénovali urcity Cas, ktery
nebylo mozné prekrogit). Pii online realizaci ale toto Opatieni nebylo mozné provést. Zaci proto
po zaslani videa zhlédli i pfipojené reklamy. Komunikace v internetovém prostiedi dale
piinesla nové moznosti interakce, ¢ehoz vyuzil také jeden z G€astnikl, kdyZ nam pro ilustraci
svého tvrzeni a jako konkrétni pfiklad popisované situace poslal do chatu ukazku tvorby zrovna
zminovaného youtubera.

Celkova doba trvani prvniho rozhovoru je jedna hodina a ¢tyfi minuty, u druhého pak
jedna hodina a Sestnact minut. Kazdému respondentovi je v rdmci této prace ptifazeno fiktivni
Cislo nebo pismeno. Veskeré nasledujici zdvéry jsou reprezentativni pouze na Urovni
vyzkumného problému, a neni mozna generalizace a aplikace na celou zvolenou vékovou
kategorii, protoze jde o kvalitativni vyzkum s malym poc¢tem ucastnikli. Respondenty prvni
ohniskové skupiny oznacujeme cCislicemi 1 az 8 (chlapce 1, 2 a 5, divky 3, 4, 6, 7 a 8), u druhé
pouzivame pismena abecedy A azZ E (divky pfedstavuji pismena D a E, chlapci pak A, B a C).

Otazky vyzkumnice uvozujeme pismenem V.

11.1Medialni jazyk

V této kapitole postupné projdeme vSech sedm deskriptorti vztazenych k medialnimu
jazyku a na jejich zdklad¢ analyzujeme a interpretujeme vypovédi zakd prim osmiletého
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gymnazia v obou ohniskovych skupinach. Pfi hodnoceni budeme vychazet také ze znalosti vyse
predlozené teorie. Kompetence v této Casti obsahuji obeznamenost se specifickymi Zanry
prispévka youtuberd, jejich koédy a konvencemi, styly jednotlivych autorii, hypertextovou
strukturou stranky, specifikami YouTube videi vici televizi, ale také reflexi zptisobt chovani
a vyjadfovani tvarct. Pfitom je pro nés dilezité, jak videa youtubera zaci popisuji, zda je dokazi
analyzovat a odliSit dil¢i prvky na trovni Zanru nebo jednotlivych autor a vyhodnotit jejich
podobu ¢i pficiny. Znalosti a dovednosti v roviné samotného sdéleni mohou byt rozhodujici pro
jeho pfijeti nebo udrzovani kritického odstupu.

Jak ukazal uz rekruta¢ni dotaznik, zaci nemaji problém s identifikaci jednotlivych zanrt
produkce youtuberii a pouzivaji sprdvné oznaceni. Spontanné zminili naptiklad let’s play,
gameplay, reakce, parodie, challenge, cringe, komentatrova videa, vlogy, 5 minutes craft (DIY),
ASMR, anime nebo obsahy o nakupovani. Béhem diskuze se nezdélo, Ze by si pojmenovanim
a zafazenim nebyli jisti, naopak vykazovali vysokou familidrnost s danymi terminy.

Kody a konvence urcitych zanrt si zaci uvédomovali hlavng prostfednictvim ocekavani,
kterd vzhledem ke sledovanym obsahiim maji. Nejbohatsi debata na toto téma vznikla po
ukazce Smusy, takze vétsina piikladi popisuje let’s play ¢ gameplay. Ucastnici identifikovali
zakladni podstatu Zanru, tedy propojeni hrani hry a komentafe. Déle se jejich pohled na
vyznacéné prvky lisi podle riznych zkuSenosti. Nektefi zmifuji, ze youtuber by mél publikum
provést vybranou hrou a poskytnout o ni co nejvice informaci. A to bud’ z toho diivodu, ze
piijemce nevi, jestli si ji stdhnout ¢i koupit (B: ,, Tak protoze mé to nékdy bavi jak to hrajou
a chci vedet prosté co ta hra obnasi, jenze bych si to mozna nékdy stahl.**), co od ni ocekavat,
a tak hleda prvotni seznameni s titulem (4. ,, Treba ja, kdyz jsem mél jednu takovou hru, kterou
Jjsem si koupil a ja jsem prave nevédel co od té hry cekat, jestli je to jako néjakad hororovka, tak
Jjsem se podival na néjakého youtubera, ktery to prosté natacel a hned jsem zjistil jako co je v té
hre, a tak jsem ji zacal hrat.*) nebo chce vidét néjaké tipy, triky a moznosti (C: ,,Jd kdyz tu hru
mam, tak ji sleduju kvili toho, ceho se tam da dosdahnout a kdyz ji nemam tak chci védet, co
vSechno ta hra nabizi.*) i inspiraci (3. ,,4 ja se tFeba divam na takové videa, kdyz hraju
Minecraft a ted tam chcu postavit néjakou farmu, tak se divam na to video, kde to stavi a sbiram
inspiraci.©). Od let’s playert tim padem ocekavaji vétsi znalosti a berou je v této oblasti jako
nazorové vidce, tedy diveéryhodné zdroje relevantnich informaci o hernim titulu (McCracken
1989: 310-311). Svou roli ma i zabavna slozka, jak ukazuje prvni z uvedenych piikladu.

Analyze a kritickému zhodnoceni sprostych slov se budeme vénovat jeste dale, zajimavé
ale bylo, Ze néktefi participanti jejich vyskyt brali jako charakteristicky rys pravé let’s playert.
Na otazku, zda vulgarity obsahuji i jiné ptispévky odpovédél jeden zak nasledovné: D: ,, Spis
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takovi, co délaji let’s play a gameplay, tak jakoze treba v tom nejak umrou, tak jsou takovi...
C: Jo kdyz [rejzuji]**°.«. Ostatni s nim souhlasili. Potvrdil se tak zavér Figerstena (2017: 4-9),
ze ptijemci vulgarity nevnimaji jako namifené proti nim, ale spiSe jako reakci na uspéch c¢i
neuspéch youtubera ve hie. Jako dalsi konvence tohoto Zanru zaznély jesté vystiizky
nejzajimavéjSich okamzika (C: ,, Prave, to jsou vystrizky.*), které zkracuji cely herni zaznam
(tfeba i ze streamu) do krat$iho useku. Zaci identifikovali také prvky, jejichZ cilem je navazat
S publikem blizsi vztah a vytvofit dojem socidlni interakce zardmovanim zacatku a konce
urcitymi frazemi. /. ., Ze to ukonci, odkdze na merch, nebo dejte lajk a to a treba predstavi tu
hru.

Detailnéji analyzovali také reakéni videa s odkazem na opakujici se strukturu (4. ,, 4by
to nebylo neco, co se porad dokola opakuje, coz jako jsou reakce.”) a klasickou narativni
podobu beauty&fashion (6: ,, nékdo jde a koupi si obleceni; 1. ,, pak se treba podivam jenom
na ty outfity, co vytvorila®). Reflexe zahrnuje hlavné obvyklou pfibéhovou linku ¢i dgj
aidenticky jako u let’s play chybi hlubsi reflexe technickych postupl, pouzitych
a zakomponovanych kédu ¢i jazyka (kromé sprostych slov). Vysvétlenim mize byt, ze
ohniskové skupiny byly limitované ¢asem a pro zdky toto téma neni mezi ostatnimi natolik
zajimavé, aby ho dale rozvijeli. Casteéné kompetence pokryva jesté oblast rozdili mezi televizi
a YouTube, medialni produkce (edita¢ni praktiky), protoze jednodussi bylo pro participanty
urcit a pojmenovat charakteristické kody a konvence na urovni medidlnich sdéleni youtubert
jako celku nez v ramci jednotlivych Zanra.

Zaci si uvédomuji a analyzuji specifické styly autora v ramci jednotlivych Zanri.
D: ,, Podle mé, oni maji to sledovanost, protoze kazdy ma ten svuj osobity styl, jak si to viastné
V podstaté podle sebe déla, Ze treba jeden déla takové videa, Ze se zasméjes, druhy déla takové
videa, Ze tieba zjistis, co se déje a takové a jeden ma zase videa, kde hraje hry, takze kazdy ma
V podstaté svij osobity styl.“ Navic si umi propojit plivodni zadmér autort s odliSnou podobou
finalniho sdé€leni. 4: ,, Kazdy youtuber ma jinou predstavu, jak to bude natacet a tim padem
kazdy ma jinou tvorbu, jinak zpracované.*

Zaroven bylo zajimavé, ze u let’s playerti vnimaji jejich odliSnou troveil zdatnosti ve
hie a rozliSuji, stejné jako Scolari a Faticelli (2017: 13) hraciho profesiondla a zacatecnika.
motivaci pro sledovani druhého se stava Cisté zabava. 3. ,, No, kdyz se divam treba, kdybych se

meéla divat na nékoho, tak spis kviili tem jeho vyraziim. Kdybych se méla divat treba na jednoho

139 Jde o pocesténou verzi anglického slova rage, tedy hn&v. Mysli tim, Ze mluvi sprost& hlavné kdyz jsou nastvani
ze hry.
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nejvétsiho streamera, Agraelus, tak spise i kviili tém hram.“ V souvislosti s pousténou ukazkou
doplnuji, ze 3: ,,on tieba hraje lépe ty hry, ten Agraelus, a on (Smusa, poznamka autora) ma
lepsi ty komentare.*

Kromé¢ toho zZaci reflektovali u youtuberi riznou miru promyslenosti €i originality jejich
obsahtl, ¢emuz se detailnéji budeme vénovat jesté v ¢asti o produkcnich a postprodukénich
zasazich. Jedna z i€astnic méla velmi unikatni vkus, ktery mezi ostatnimi zdky vyc¢nival.
Vybira si hlavné anglicky mluvici youtubery, kteti mivaji vétsi fanouskovskou zakladnu, a tim
padem 1 pfijmy a profesionalnéjsi techniku a vystupovani. 4. ,,Jad se treba divam na jednoho
youtubera, ktery ma hereckée vykony, Ze ty videa maji jako scéndr a on tam vlastné hraje jenom
on a dobie mad ty previeky a takové ty véci a vypadd to vazné super. Ze tieba vypada, jako by
tam bylo vice lidi najednou.”“ V této souvislosti vznikla v prvni ohniskové skupiné debata na
téma anglicky mluvicich youtubert. I kdyZz prace zkouma piedevsim ty ¢eské (Cemuz odpovida
vybér ukdzek), tak bylo zajimavé rozvijet nové objevenou linku a zjistit, zda sledovani
cizojazy¢nych kanali predstavuje spiSe vyjimku nebo pravidlo a jaké rozdily oproti té¢m
tuzemskym zaci povazuji za dilezité.

Diskuze odhalila, Ze vSichni sleduji néjakou formu ¢i Zanr anglickych kanalt. Napiiklad
5 minutes craft, ASRM, let’s play nebo anime. Pfi analytické reflexi jako divody zminuji vEtsi
zébavnost (4: ,,Maji lepsi hlasky a prosté, kdyz se to prelozi do cestiny, tak to zni porad
dobre.), nebo specifické styly autora a obsahy, které v ¢estin€ nenajdou (/. ,, Nebo ja (sleduju
poznamka autora), je fo typek, ktery Zije v Americe nékde, on, mé to, jako bavi prosté, on vyrabi
Z riiznych véci, ale on vyrabi, jak je Avengers, tak vyrabi ruzné jejich zbrané, a pak to zkousi
a testuje a tak.). Jina ucastnice uvedla, ze v angli¢tin€ sleduje hlavné serialy, protoze jejich
cesky preklad nedava smysl a zni ,,hrozn&*“ (4. ,, V tom jednom je v anglictine jméno Allmight
a Vv cestine to bylo vsemocnak.*). 1 kdyZ n€kteti nemaji s porozuménim vyznamné;jsi problémy,
tak nezachyti a nepfelozi vSechno, tim padem si dopomdhaji napiiklad automatickym
prekladem, internetovymi slovniky ¢i zapnutim titulka (5. ,, Kdyz tam jsou technicka slova, tak
si to pak hledam na internetu.”). Jinym komplikuje situaci ptizvuk nebo celkovy vyznam
odvozuji pouze z kontextu. 3. ,,Jd to treba nékdy pochopim podle toho, co se tam déje. 6: NO,
Ze nerozumis vSechno, ale doplnis si t0.“. Je otazkou, do jaké miry recepce nekompletniho
obsahu a nezachyceni konkrétnich vyznamii zhorSuje dovednosti analyticky a kriticky
zhodnotit sdéleni youtubera a ptipadnou propagaci zivotniho stylu nebo produktii. Na toto téma
by mohl navazat dalsi vyzkum, orientovany na zptlisoby recepce obsahil youtuberi v rodném

a cizim jazyce.
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U oblasti, ktera se vénovala dovednostem zakt odhalit, analyzovat a kriticky zhodnotit
zpusoby vyjadfovani a chovani prezentovanych youtubert, jsou dulezité zejména reflexe dvou
pousténych ukazek, a to od Smusy a LucyPug. V obou naslednych diskuzich vznikly
protichiidné skupinky, zalozené na zaklad¢ vkusu (viz také kapitola 11.3 medialni publikum).
Prakticky ti, ktefi zanr a youtubera pravidelné sleduji, kritickou schopnost ztraci, protoze je
zastfend osobni vazbou a ztotoznénim (2: ,,Ja se v tom uplné vidim.). V ptipad¢ prvni ukazky
se jedna Cast na let’s play diva, proto ptfispévek hodnotila pievazné pozitivné (C: ,, Smusa je
super a video se libilo.”). 1 kdyz jim tfeba vadi, kdyz youtubeti reaguji ptehnanég, tak u Smusy
dominuje jeho zabavnost (4. ,, Mé bavi vidycky, jako nemam rad, kdyz nékteri youtuberi
[rejzuji] moc, ale zase mé tési, kdyz jako treba todlencto, Ze jsem se u toho zasmal.*).
Vulgarismy a nevhodné chovani jsou pro né v pofadku, pokud maji zabavnou a socializa¢ni
funkci. Ostatni participanti Smusu konkrétné nebo Zanr let’s play nevyhledavaji, hodnoti je
negativné (3: ,,Nemd to smysl. 4: Tam sledujes dvacet minut nékoho.”) a kritizuji také
vulgarismy, ani ne tak kvili sob¢, ale spisSe z hlediska mladsich déti. VétSina nevhodné vyrazy
povazuje za ptirozenou soucast let’s play (V- ,,4 bylo v tom videu tieba neco, co nékomu z vas
vadilo? B: Ne. E: Asi ne. D: Ne. V: Ani tieba to, jak mluvil? B: Ne, to bylo v pohodé.*), protoze
jim to zkratka ,,n€kdy ulitne* (1: ,, No jakoby vsichni youtuberi prosté v nécem hrajou a ted’ je
nekdo v nécem zabije, tak je treba zabije ponékolikaté ten samy clovek, tak Ze je to vazné nastve,
tak jako jim to obcas ulitne.”“). Rozhodujici pro kritické hodnoceni je tedy zabavnost
a pochopeni ze strany publika, pokud jde o z jejich pohledu opodstatnénou situaci.

Proti agresivnimu chovani spojeného s hranim her se nevymezil nikdo, ani po
explicitnim dotazu. V: ,, 4 vadilo vam néco V tom videu? 3: Ne, Ze je tieba agresivni, ale Ze tam
zaznély sprosta slova. A kdyz se na to treba divaji mladsi deti tak by... Jako chapes, kdyz je ti
sedm a tyhle slova jesté neznds a divds se na toho youtubera, tak treba to kurva ti tam asi uplné
jako... 2: A pak prijdes za mamkou a cau, kurva.©). Nékteti upozoriiuji a kriticky hodnoti fakt,
ze uzivani sprostych slov miize byt nevhodné pro mladsi déti okolo sedmi let, ale jim osobné

to nevadi, protoze se mezi rizikovou skupinu nezafazu;ji.}*® 7:

,,Mé to nevadi, ale pro tu mladsi
generaci je to takove...“. Ptitom reflektuji, ze kazdy youtuber alespon jednou ve svém videu
sprosté mluvil, ale pravidelné se to netyka vsech* (V: ,, Mluvi sprosté i ostatni youtuberi?
A: Jak kteri. B: No. C: No praveé D: Jo*).

Podobné¢ u druhé ukazky s LucyPug Cast participantli vykazovala k vybranému videu

a konkrétnimu zanru a tématu nakupovani kriticky ptistup, protoZe tento format pro né neni

140 Podrobné;ji viz kapitola 11.2 medidlni produkce.
141 Viz také zdiraznéni, Ze vulgarismy pouZivaji hlavé let’s playefi.
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zajimavy. 6. ,, No mé nebavi takové videa prosteé typu, zZe nékdo jde a koupi si obleceni, protoze
Je to prosté divné se divat na nékoho, kdo nakupuje. 2: Je to strasné zajimavé to nakupovani
obleceni (ironie).” Naopak znovu ti, kteti youtuberku sleduji jeji chovéani hodnotili pozitivné.
3:,,Mi se libi a tak, jakoze ji sleduju.” Muzeme tak v souladu s prvni ukazkou fict, ze Zaci
V nasich ohniskovych skupinach hodnoti kriticky predevsim ty zanry, kanaly a youtubery, které
sami nesleduji, a naopak maji citovou afiliaci a divaji se méné kritickou perspektivou na ty, jez
si oblibili.

Zéci kriticky hodnoti nedostatek autenti¢nosti nebo neupiimnost autorti (C: ,, Hlavné ten
FIZI*? dela Fejkova videa. B: Tak ne asi. A: Fejkr.). 1kdyz v nékterych ptipadech mohou mit
problémy s analyzou a kritickym zhodnocenim oblibenych kanald, tak extrémni situace,
vyjadfovani a chovani reflektuji negativné. Zejména vyzdvihovali tfi konkrétni tvirce, a to
Taryho, Fl1ZIstyle a Ondru VIc¢ka, ktefi podle nich piekracuji hranice vhodnosti pravidelné.
D: ,, A4 treba tedkom pred rokem, jak byly ty kauzy s Tarym, Ze nemdam drahy obleceni, ty mas
malo penéz a takové. B: A tak jako to se jesté trochu da pochopit, ale proc jede dve sté padesat
na dalnici do zatacky. C: Pravé a dela kontent pro deéti ze.* 1 tady tedy rozhoduji obavy o mladsi
generaci. Prvni zminkou*® mysli reakci Taryho na dotaz chlapce, ktery cht&l védét, pro¢ nosi
tak drahé obleceni.

Nekteti zaci zaprvé uvadéli, ze youtuber by mél mit za sviij obsah néjakou zodpoveédnost
(C: ,, Nese za ten kanal zodpovédnost, tak jak to dela on ty videa, tak se k nému bude vyjadiovat
cely okolni svét.”), zadruhé kritizovali détinské chovani (D: ,, A tieba Tary, jak se potom
vyjadril k tomu, Ze jezdil po té dalnici, tak jako on prosté ja jsem jenom dité, ja sice jenom tak
vypadam. A ja si prosté rikam, ze chlape ale ty uz jsi ale tata, chdpes to? A mds na sobé
zodpovédnost, tak se nechovej jako dité. A prosté furt se chova jako to dité a vsichni uplnée,
vSichni youtuberi na néj délaji reakce a takové, ale on si toho furt nevsimd, on si prosté dela
svoje.*).

Z téchto vypoveédi vyplyva, ze od youtuberti ocekavaji dospélé a uvédomélé jednani
Vv souladu se zdkony nebo moralkou (zejména pokud je porusuji ve velké mife). Naopak sprosta
slova a agresivita miZou mit zdbavnou funkci, navic nejsou namifeny proti zadné dalsi osobé
a Casto maji (podle zhodnoceni publika) opodstatnéni. Jakmile toto chybi, Zaci youtubery

pfestavaji obhajovat a nastupuje kritické hodnoceni (5: ,,Jd se treba divam na jednoho

142 pozn. youtuber FlZlIstyle.

143 MAP. Nemam drahé obleceni, ty mas malo penéz, urazil youtuber chlapce. Je to sranda, tvrdi. In: Aktualng.cz
[online].  Praha:  Economia, a.s., 5. bfezna 11:31 [cit.  2020-04-19].  Dostupné  z:
https://magazin.aktualne.cz/nemam-drahe-obleceni-ty-mas-malo-penez-urazil-youtuber-
chlap/r~29752e243f2b11e9ad610cc47ab5f122/
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youtubera, on natacel a mu tam blbnul pocitac, tak on na to ival ,,do pi...“ a tak uplné na ten
pocitac a pak ho v tom videu, on ten stream ukoncil uprostied a pak natocil video, jak ten
pocitac letél z okna. V: Prijde vam to jako primérena reakce nebo to spis berete, Ze to je jako
z té hry? 5: Roztiiskat pocitac kviili tomu, Ze blbne, to se prosté nedéla.***). Roli miize hrat
také reflexe youtuberské komunity formou reak¢nich videi, jimiz jsou neformalné€ kontrolovany
vykony a prehnané nebo nevhodné vyjadfovani a chovani. Tvirci tak v podstaté supluji
nedostatky regulace YouTube a hlidaji ptipady, které algoritmus nezachyti.

Kazdého z téchto tfi youtuberti poznamenala néjaka ,,kauza“ spojena s obsahem videa
nebo vystupovanim na vetejnosti, ktera mize byt diivodem ptisnéjSich méfitek, aplikovanych
7aky na jejich osoby. U Ondry Vl&ka to byl jeho vztah s tfindctiletou divkou®. B: ,,Jo oni méli
proste na TikToku stream s jeho pritelkyni ctrndctiletou, mu je dvacet jedna, ji ctrndct.
D: Dvacet tri. B: Tak dvacet t7i, ne dvacet dva nebo dvacet jedna, to je jedno, prosté mu je,
kolik je ano. C: Jak s ni zacal chodit a vtahl to na ten YouTube tak ze dne na den si ta borka na
svem Instagramu z tFindcti nebo kolika dala na patnact. B: Oni méli prosté na TikToku stream,
ktery byl uplné normalni v pritbéhu a byly tam prosté deti, ale oni se tam z niceho nic zacali
libat.*

S témito extrémnimi piipady jsou zaci velmi dobfe obeznameni a vi o nich hodné
detaild, coz prameni nejspiSe z rozruchu, ktery vyvolaji jak v youtuberské komunite, tak
v tradi¢nich médiich, skrze které pronikaji do $irsi vetejné debaty. Kritické zhodnoceni aplikuji
také na fvani youtuberi béhem nataceni (B: ,,I kdyz brdcha se casto diva na Moona™® a ten
Silené rve v téch videich.*). Nevhodné chovani vztahuji na konkrétni jednotlivce a pak dopliuji,
ze to neplati o vSech (4: ,,A4 to jako nervou ti youtuberi. C: Nékteri.*) a dafi se jim rozliSovat
konkrétni styly autord.

Uz nékolikrat zaznélo, Ze v piipadé naklonnosti k tviirci videa se dovednost kriticky ¢ist
obsahy castecné vytraci. Nekdy dokonce mulze dochdzet k piejimani urcitého chovani
a hodnoceni youtuberti jako modelovych vzori podle definice Aran-Rampsott, Fedele

a Tarrago (2018: 73). Participanti v naSich ohniskovych skupinach zminili vliv na slovni zasobu

144 Také zde ale dochazi k oslabenti reflexe, pokud se s danym youtuberem nebo takovym chovanim nékdo ztotozni.
Naptiklad jeden participant z prvni skupinky na kritiku ostatnich ti¢astniki reagoval opakovanim slov ,,ja se v tom
vidim,“ a z diskuze ostatnich (V: ,, Ty se V tom vidis... taky tak hrajes? B: Ze jo, kdyz jsi Sel venku a zacal jsi hazet
s mobilem.“) vyplyva, Ze se nejspi$ sdm chova nékdy agresivné. Je ale otazkou, jestli za to mize vliv obsahtl
youtubert nebo jiné faktory.

145 IRE, LESA. Youtuber se rozesel s tfinactiletou divkou. Pocka, az ji bude patnict. In: iDnes.cz [online].
Praha: Mafra, 26. bfezna 2019 19:06 [cit. 2020-04-201]. Dostupné Z:
https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/youtuber-ondrej-vicek-mladistva-vztah-13-divka-vztah-
konec.A190326_131037_domaci_Ire

146 Pozn. kanal StudioMoonTyv.
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a chovani (6. ,,ono na nékteré youtubery, kdyz se divate déle, tak uz chytate ten jejich humor
anebo se sméjete stejné jako oni a tak. 5: Jo treba se divam na youtubera a on furt rika plus
minus bambus a ted’ ja furt rikam plus minus bambus.*) nebo pokusy o napodobu (6. ,,Jd mam
takovou treba uchylku, Ze kdyz delam svou vecerni rutinu, tak Ze pri tom jsem radoby
youtuberka.*).

Nyni se pfesuneme k dalsim kompetencim souvisejicim s dovednostmi rozpoznat
rozdily mezi sd€lenim pochdzejicim z televize a od youtubera. Protoze nékteti Zaci maji
v domacnosti chytrou televizi, ktera jako jednu ze svych sluzeb obsahuje YouTube, tak jim ze
zaCatku obé medidlni formy splyvaly a chvili trvalo, nez konvergenci dokazali vyhodnotit
(D: ,,Sice jde v té televizi pustit YouTube, ale nevim. B: Ale za to nemiizou, jakoze ty programy,
treba jako Nova, ktera nékdy nadava na YouTube, ale ta televize ma, jakoze stahnuty v sobé
YouTube.*). Nejvétsi rozdil pro zaky piedstavuje fixné dana nabidka (2: ,, Tak v televizi se
prehrava jeden ten program, v televizi se nemiizu divat na to, co chcu presné.”), kterou lze jen
omezen¢ korigovat (1. ,, Maximalné miizu prepnout kanal.*), oproti personalizaci sledovaciho
casu (D: ,, Treba ze na tom YouTubu si mizu pustit jakékoliv video z jakékoliv doby.”). Dale
hodnotili kontinuitu vysilani, kterd je brana pozitivn¢ (B: ,, No prosté v YouTube mezi téma
videama musite prosté proklikat, ale v televizi jdou za sebou, protozZe po kazdém tom poradu je
vzdycky reklama, ale pak to jde hned na dalsi porad no a v YouTubu musite zase preklikat.*),
ale 1 negativné (5. ,, NemuizZes si to jako video zastavit a jit si pro chipsy.”).

Jedna zparticipantek uvedla, Ze televize se v nékterych pfipadech mize
individualizované volbé YouTube ptiblizit (4: ,, Ale na televizi se miize jako nahravat, kdyz se
néco k tomu koupi nebo jenom na televizi navoli, tak se to nahraje a miizes to poustet treba od
zacatku.*). Dalsi podstatny faktor, ktery vyznamné ovliviiuje zazitek publika ze sledovani jsou
reklamy, u kterych si Zaci uvédomuji a analyzuji rozdily mezi televizni a internetovou podobou.
6. ,, Akorat tam jsou kratsi reklamy (na YouTube, poznamka autora). 7: Tam to jde totiz
preskocit, na televizi to nejde.” PtiCemZ pravé mensi mnozstvi inzerce a moznost zkraceni
pieskocenim reflektuji pozitivné (D: (Ja, poznamka autora) ,, bych radsi méla jen ty dvé reklamy
za sebou nez Sesti minutové reklamy v kuse.*).

U obou platforem si uvédomuji obsahové vyhody i nevyhody. Zatimco na YouTube si
muzou poustét taky seridly a pisnicky, televize vysild n€které programy, které YouTube nema
(D: ,,Néjaké celé filmy a takové.”). V obou ohniskovych skupinach ¢ast ucastnikd vyuziva
YouTube pro pfistup k seridlim. Pokud se zde objevuji nelegaln€ nahrané materidly, maji
formu Utrzkd (snippets). To znamend, Ze jeden dil je rozdélen do n€kolika kratSich, samostatné

nahranych tsekll. Jedna skupina Zzadkl si uvédomovala, Ze je to kvili autorskému pravu
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(4:,,A na YouTube nejsou treba, jako ji tam sleduju seridly a ony vidycky musi byt urizlé, coz
neni moc kvalitni, protoze by je jinak dali pryc.©), druhd tyto znalosti postradala, takze kriticky
hodnotila spiSe obtiznou dohledatelnost (B: ,,Ja treba nemam rad, kdyz se koukam na YouTubu
na Simpsonovy, tak kdysi prosté ty videa meli v celku, ale aby méli vic penéz, tak oni to prosté
rozdeélili na pet casti. Oni to udelali tak svinacky a prosté byla prvni cast, pak tam dali treba
v popisku je link, ale ja, kdyz se divam na televizi, jedu dolu tak ja tam to video nenajdu. Takze
jakoze oni z toho maji vic penéz no takhle, zZe to rozdéli to video.“). Zaroven si tato Cast
neuvédomovala, Ze obsahy nenahravaji vlastnici obsahu a ze nejsou ptidavany oficidlnim
kanalem s autorskymi pravy. Naopak zdaraznovali finanéni motivy tvirca, které v tomto
ptipadé motivem nejsou. Urc€iti zaci tak neumi vyhodnotit dGvéryhodné oficidlni kanaly od téch
ostatnich.

Jedna respondentka se pokusila komparovat podobné kody a konvence programovych
zanrl v televizi a na YouTube, kdyZ analyzovala skladbu beauty&fashion a mddniho seridlu.
4. ,,To je takovej ten, ne seridl, prosté néco, ve kterém se divas, jak nékdo nakupuje aspon
myslim, pak se do toho oblece, ho namaluji a pak hodnoti. A myslim, Ze se to jmenuje Popelka.*

YouTube si Zaci dale spojuji se socidlni strankou (socidlni sit’), a to 1 v pfipadé
youtubert a jejich vzajemnych vztahii (6: ,, Ruzné socidalni spory vznikaji (...). Ti youtuberi na
sebe toci rizné reakce a tak. 4: Pak jesté, Ze nékteri spolu chodi. 4: A hateri.*). V souvislosti
S osobnostmi, které znaji, automaticky spontanné vyjmenovavaji konkrétni youtubery a az na
dodatecné dotazy mezi celebrity zatazuji napiiklad herce, zpévaky a podobné. I kdyZ televizi
sleduji, uvédomuji si odliSnosti publika, na které je mifena (viz medialni publika, kapitola 11.3).

Poslednimi znalostmi a dovednostmi, které v naSem modelu pod medidlnim jazykem
zkoumame, se tykaji hypertextudlni struktury webové stranky. Ta sice castecné souvisi
s algoritmy, pfesto miZeme vydélovat urcita specifika. To znamend, Ze nas zajima pohyb
uzivatelll po strance skrze rizné odkazy, k algoritmiim fadime znalosti o zplisobech jejich
fazeni. Zaci vyuzivaji a uvédomuji si vliv hypertextové struktury jak na hlavni strance (D: ,, No,
Jjakoze casto vetsinou kdyz viezu na YouTube, tak vétsinou moje prvni video je z té uvodni
stranky, co mi doporucil YouTube.*), tak pod videem (1. ,, Treba prosté oteviu YouTube a tam
mi to ukaze to video, ty videa, kterd sleduju a na to se divam, a pak neudeélam, ze bych Sel zpatky,
ale podivam se, co je pod tim videem.”). Dale v ptipad¢ spoluprace, ve které si youtubeti zvou
do videa vlastniky jinych kanald, pokracuji na jejich profily. /. ,,No podle toho vétsinou, ze
nekteri youtuberi nataci spolu, tak prosté se divam na jednoho, skonci jedno to video, tak se

kouknu jakoby na kandal od toho druhého.*
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Pii vybéru obsahli se zaci rozhoduji podle svych z4jmt (nazev videa), vizualni
ptitazlivosti (ndhledovy obrdzek) a vyhodnoceni konkrétniho zdroje (youtubera ¢i kanalu).
Nekteii vlivu hypertextudlni struktury unikaji (V- ,,Kdyz si predstavite, Ze jste na té uivodni
strance, tak jak se rozhodujete, které video si pustite? C: Nerozhoduju, dam si toho youtubera,
kterého chci sledovat.”). Které kanaly budou odebirat zavisi jak na jiz zminénych spolupracich
vice youtuberti, doporucenych videich a v ptipad¢ let’s play na konkrétni hie. Navigace po
strance tak probihd jak pusobenim hypertextualni struktury, tak v urCitych mezich podle

uvazeni uzivatelti. Dualezité je, Ze si tento faktor uvédomuyji.

11.2Medialni produkce

V casti vénované kompetencim v oblasti medialni produkce analyzujeme dovednosti
a znalosti zakli na téma reklamy, finan¢nich motivli youtuberti, produkénich a postprodukénich
postupll, vlastnikii a regulaci a plsobeni algoritml. Protoze nékteré vyclenéné deskriptory
mohou pusobit analogicky, tak upfestiujeme, co pod né zatazujeme. V piipadé¢ védomi
finan¢nich motivii youtuberi a rtiznych zptsobu, kterymi si vydélavaji penize, je pro nas
rozhodujici, zda Zaci o této strdnce vi a umi vyjmenovat rizné formy zpenézeni. Naopak
zapojeni téchto motivi zjist'uje kritickou reflexi a analyzu jejich vlivu na podobu a obsah videa.
Dale se zaméfujeme na schopnost rozpoznat reklamu a jeji charakteristické prvky, tedy
Vv teoretické rovin€ definovat co znamena a jak vypadéa a zkoumame dovednosti urcit a zhodnotit
zasazeni propagace produktl a zivotnich styli do narativni struktury videa. Umélecké
a technické efekty usnadnuji identifikaci komercnich prvkl a stoji za pfitazlivosti daného
sdéleni. DiileZité kompetence tvoii také kritické zhodnoceni jak taktik, kterymi se reklamy snazi
manipulovat s nasim chovanim, tak pozice autora k propagovanému produktu. Nakonec zde
spada vliv vlastnikil a regulaci, algoritm@ a produk¢nich a postprodukénich praktik. V ramci
posledni zminéné oblasti navaZeme medialni reprezentaci.

Jako prvni zamétime nasi pozornost na obeznamenost s financnimi motivy a zpusoby,
kterymi vlastnici kanalti vydélavaji penize. Zaci jsou si pIné védomi, Ze dileZitou roli v Zivotd
youtubert hraji penize (B: ,, Tak vsichni maji radi penizky.“) a vétSinou nemaji problém
s identifikaci zdroju, ze kterych Cerpaji. Vyjmenovavaji zhlédnuti, odbéry, lajky, spoluprace,
videa nad deset minut, merch, ucast na rtiznych akcich a reklamy pftifazené YouTube.

U poslednich dvou si ale n¢kteti nejsou jisti. E. ,,Jd jsem prave nevedeéla, jestli kdyz je nejaky
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nebo tabor, tak jestli tomu youtuberovi, ktery tam bude, ta spolecnost, kterd to
porada, taky plati.*“ Zaroven nevi, kdo reklamy k obsahiim ptitazuje. /:,,V tom videu, Ze nékteri
youtuberi to tam davaji, nebo YouTube je tam sam dosadi.*

Zéaci si uvédomuji, e youtubefi vydélavaji také prostfednictvim jinych platforem,
naptiklad pfes odbératele na Instagramu nebo streamy (C: ,, Tak Agraelus je hlavne streamer,
Ze jo. Tam mu taky padne hodné penizkii... A: Vis co, donejty.}4), proto vysi jejich pijmi
neovliviwyji jen fanousci na YouTube. Dale se mezi participanty v jedné ze skupinek strhla
debata, co presné rozhoduje o vysi vydélku, pfiCemz mezi sebou zacali jednotlivé zpiisoby
komparovat. A: ,,4 to my jsme se divali i s kamarddama, Ze ti youtuberi tieba, kteri maji vic
odberatelil, tak ti, kteri maji min odbeératelii treba vydeélavaji i vic. Treba dam ted’ka priklad.
Ze Gejmr ktery ma vic odbératelii jak Agraelus, tak vydélava miri jak Agraelus. D: Ale tak podle
mé to nezavisi moc na téch odbératelich, ale spis na téch zhlédnutich ze treba... B: A lajku.
D: No a lajky, zZe treba néjaky youtuber, ktery ma teprve tisic odbératelu, tak ma treba nevim
500 tisic zhlédnuti a treba youtuber ktery ma pul milionu tak ma jenom sto.” Je zajimave, ze
maji detailni ptehled o tom, kolik ktery youtuber vydélava a jaké umisténi méa mezi ostatnimi.
Analyticky porovnavaji rizné zptsoby piijmi a ptistupuji k otdzce penéz kriticky.

To se projevilo také u merche, kde jim vadila ptemrsténost cen (D: ,, 4 taky to zavisi na
tom jejich merchi, jak se prodava a takové. C: Hlavné je predrazenej.©). V této souvislosti zaci
znovu zmifovali kanal FIZIstyle. A: ,, Ty si chces koupit Fortnite'® Nerfku'®, podivis se
normdiné do obchodu, tisicovka. Podivas se u FIZIho a tam Ze, hm t7i tisice. B: Na obchodu ta
Nerfka stoji tisic a u ného to stoji tisic pet set, a jeste je zlevnéna z dvou tisic. “ Misto toho, aby
st automaticky koupili zboZi od youtubera, pouzivaji analytickych dovednosti, srovnéavaji ceny
v ramci ostatnich obchodii a snazi se produkt najit na vyhodn&j$im miste, at’ uz kvili koupi
nebo protoze je to jenom zajima. Kriticky hodnoti také nesmyslné ¢i falesné slevy (4: ,, Ale
kdyby to zlevnil aspon néejak lip, a ne Ze to zlevni o jednu korunu.*).

FlZlIstyle navic na svych strankach prodavéa véci, které podle nich nijak nesouvisi
s predmétem jeho Cinnosti (B. ,, Vite, co jsem videl? My jsme méli informatiku a my jsme meéli
hledat néjaké stranky, kde najdeme televizi. Tak ja jsem zkusil se podivat na FIZIshop
a normalné ja jsem se tam kouknul na elektro, napsal jsem tam televize a mé to normalné

vyhledalo. On tam prodava televizi. Youtuber!*) ani cilovou skupinou (C: ,, No tak jako jo ale

147 Pozn. jedna se o kazdoroéni festival youtubert a influencert (https://praha.utubering.cz/).

148 Donejty jsou finanéni dary, které mohou fanousci oblibenym streamertim napiiklad na sluzb& Twitch.tv posilat.
149 pozn. hra.

150 Pozn. pistole na hrani.
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ten to ma pro ty decka. FIZI prosté se zaméruje na ty taky décka, ale pak propaguje néco, kde
Si muzes koupit prosté spordk nebo pracku na jeho e-shopu.”). Merch ostatnich je pro né
relevantnéjsi a také vhodnéjsi (D. ,, Prosté maji tam véci, které se daji obléct a jakoze jo, mam
konecné jeho merch a ne ze jo, mam konecné od FIZIho lednicku tFeba. (...) Treba ta lednicka
Se ti muze zkazit a uz to mas pryc, treba ten merch se ti roztrhne, tak ho zasijes.”). Zaroven pro
n¢ FIZI predstavuje ojedinély ptiklad youtubera, ktery chce na v§em vydé¢lat co nejvic.

Zaci se dotkli také spoluprace, u niz jako hlavni cil vyhodnotili zisk penéz, na druhou
stranu ji berou jako urcitou prestiz uvniti youtuberské komunity (C: ,, Kazdy vétsi youtuber ma
néjakou spoluprdci.). Reakce na toto téma spustila ukazka LucyPug. Jedna z participantek
uvedla, ze vi o jeji spolupraci jesté s obchodem C&A, druhd, ze i kdyz ji sleduje, tak jeji cil
vydélku je snadno rozpoznatelny. Na rozdil od hodnoceni chovani a vyjadfovani se tak zda, ze
znamost a dlouhodobé sledovani néjakého kandlu kritické reflexi finan¢nich motivi nebrani.

Pii presunu k analyze a kritickému hodnoceni zapojeni financénich motivl ale
zjistujeme, ze zakim ve vysledku nevadi, pokud ma youtuber spolupraci nebo propaguje
néjaky produkt. Dokonce v jedné ze skupinek uvedli, ze pro n€ neni dilezité védet, jestli autor
videa dostane za néco zaplaceno. Pokud piece jenom vyjadiili néjaké kritické zhodnocenti, $lo
spiSe o rovinu vztaht ¢i poruSeni autenticnosti a uptimnosti. B: ,, Tak napriklad ten FIZIstyle,
on nejdriv tocil jenom s dvouma klukama, s Domcou a Vitou a ti pak na Instagram i na YouTube
dali, Ze s nim navzdy ukoncili spoluprdci. Ale za néjaké dva tri mésice, oni méli pak sviij viastni
kana,| ale pak za néjaké dva, tii mésice se k nému vratili a ted’ tam jsou, protoze on jim asi ten
FIZI zvedl prosté plat a oni neméli z toho kandlu moc penez, tak se k nemu proste vratili.*

Debata druhé ohniskové skupiny byla ponékud kriti¢t&jsi. Zaci rozliSovali motivace
youtuberll pro nataCeni na Cisté¢ financni a z4jmové (ale také s pfijmem penéz, nicméné
pfevazuje vnitini stimul). 5. ,, Ze to déld pro penize, nebo Ze to déld protoze... 4: A taky nékdo
to deld pro ty veci, ale chce pordd penize. 6: Penize mu to dava tak ci tak, je jedno jestli za to
dostane vic nebo min.*“ V dal$i roving jim vadi zatajovani a neupfimnost ohledné skutecného
finan¢niho zisku. 7: ,, Nejlepsi je, Ze kdyz to vitbec neukdze, tak to miize vypadat, jako zZe néco
treba kupuje a ma s tou znackou spolupraci, tak to miize vypadat, jako Ze to zaplatil v celé té
hodnoté a ve skutecnosti zaplatil jenom polovinu té skutecné hodnoty a potom to treba daruje
nékomu.* Na druhou stranu si uvédomuji, ze nataceni videi je nakladnou zalezitosti z hlediska
kvalitni techniky a youtubeti mohou chtit pouze zlepsit svoje vybaveni. 4. ,, Nevim, co se déje
jako s tema youtuberama, ale je treba néjaka moznost, ze by si pak z tech vydélanych penéz
muizou kupovat lepsi veci na ty videa tieba nez ze svych, kdyz nemaji tFeba Zadné penize.” To

ale nebyva jedinym divodem, zvlasté pokud je nahravéani videi na YouTube jejich hlavni
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obzivou. Pouze jeden participant uvedl, ze ,,C: mi vadi ty reklamy, ale kazdy musime z néceho
Zit, takze...*.

Zaci mezi zptisoby vydélavani penéz zmitiovali video nad deset minut. V obou
skupinkach pak pokracovala debata o umélém natahovani obsahu jen kvtli toho, aby k nému
YouTube mohl pfitadit vétsi mnoZstvi reklamy a tim padem generoval vyssi piijmy. Casto se
tak naptiklad stava, ze celkova délka trvani je deset minut a jedna sekunda, jako u nami vybrané
ukazky youtubera Smusy (/. ,,Jak tam byl ten Smusa, tak to video mélo 10 minut a jedna
sekunda, takze hodné krat, tam se to opakovalo, Ze by to mohl vystrihnout (sprosta slova
poznamka autora), ale mozna to prodluzoval schvalné.*). Podobné hodnotici tendence se
objevily i u LucyPug, musime ale upozornit, Ze jeji prispévek ma méné nez deset minut, a tim
padem jde o Spatnou interpretaci Ucastnice. B: ,,No ja tudle youtuberku ani nezndam, ale
napriklad jak rekla, Ze se ji prosté trepe ta ruka z toho fotdku, protoze je tezky, tak to myslim,
Ze rekla jemom proto, aby kdyitak natahla to video.* 1 kdyz maji dostate¢né znalosti
0 finan¢nich motivech a forméch zpenézeni, tak u nékterych mize dochéazet k problémtim pfi
jejich aplikaci na konkrétni obsahy. V tomto piipadé se jednalo o participantku z druhé
ohniskové skupiny, ktera si ukdzku poustéla doma sama, a méla oproti predchozi realizaci (kde
video poustél na projektoru vyzkumnik) ptileZitost zachytit skuteCnou minutovou stopaz.

Umeélé natahovani zaci hodnoti velmi kriticky jako zbyte¢ny komponent. Do jisté miry
citi az pohrdani fanouSky ze strany youtubera, ktery za kazdou cenu prosazuje financ¢ni cil.
B: ,, U jednoho reakcniho kandlu, on se dival na FIZIstyla a prosté ho tam hejtil a on to video
skoncil osm tricet a do deset nula jedna tam meél prosté reklamu na svij shop a na sviij
Instagram, at’ daji odber a at’ tady daji padesat tisic lajkii. B: Jo, konkrétni priklad je treba
Dejzr a MaTTem, hlavné ten MaTTem, kdyz nenatdhne video, nebo nenatahoval kdysi, tak tam
dal na konec money money money.* Kriticky hodnoti také vnucovani napiiklad zminénych
odbérh ¢i merche a povzbuzovani fanouskl k vétsi aktivité, kterd ma pifinést penize. Zejména
kdyz sebepropagace zabira pfili§ velkou ¢ast videa na tkor ostatniho obsahu, kvili kterého
kanal sleduji. E: ,, Hlavné mé jeste strasné vadi, tireba u toho FIZIho, jak on md na zacatku, jak
to uvita to kazdeé video a ted’ tam asi tri minuty mluvi o tom merchi a jak ho maji vSichni odebirat
a prosté to mi strasné vadi.*“ Jako problematické reflektuji také zaméteni komerénich apelt
merche na mensi déti (4. ,, Propaguje merch a ty malé décka, tati Ze mi koupis od FIZIho
merch.*). Pro shrnuti, finan¢ni motivy zaktim nevadi, ale nesmi zasahovat do parasocialnich
vztahil s youtuberem a pfevazit vnimanou upiimnost a autenticnost.

Charakteristickym rysim reklamy a jak ji nebo jeji pfesvédCovaci elementy na

teoretické urovni rozpoznat, se vénovala pouze jedna skupina. Pfi snaze urc€it, zda Natyla
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a Lukefry vyuzivaji propagace nebo néjaké spoluprace, hledali cestu, jak ob¢ formy analyzovat,
definovat a uptesnit. 1: ,, Vetsino,u kdyz spolupracuji s néjakou tou znackou, tak jako ta dana
znacka jim to jakoby da, treba kdyby spolupracoval s RedBullem, tak ten RedBull mu tieba tim,
Ze ho jakoby ukadze v tom videu a treba jako, Ze je to dobré, Ze to pije, tak za to mu tFeba mésicné
poslou néjaké penizky. Tak to jsou ty spoluprace.” Pti analyze jednotlivych kodi a rysii reklamy
je pro n¢ dulezitéd taky explicitni zminka youtubera (,,2: On treba se napije a pak rekne kupte
si t0.“).

Uvédomuji si nejenom jasné piiklady, ale i1 ty hrani¢ni, kdy zamér tviirce nemusi byt
upln¢ ziejmy. 1. ,, Treba nekteri youtuberi jako maji spolupraci, ale jakoby jde to v tom videu
videt, ale oni se toho prosté nedotknou, ale maji to prosté nekde v pozadi a vitbec to neresi.”
Kdyz diskutovali, zda RedBull je propagaci nebo ne, prokazali znalost riznych zpisobi,
kterymi se youtuber miize viditelnosti znacky vyhnout, pokud chce naféeni ze skryté reklamy
zamezit. 1: ,,No na to, zZe treba kdyz piji z néjaké znacky, jako flasky nebo néco, tak bud’ tu ruku
daji tak aby zakryli ten ndpis nebo to prosté normalné vezmou a pak ten editor, nebo sam ten
youtuber, to tieba jako zamaze. 3: Anebo si to nalejou do sklenky.* I tady ale zminuji, ze na
teoretické vymezeni nelze zcela spoléhat, protoze ne vSichni vyjmenované postupy dodrzuji.
4: ,, Ale jako u nékterych to tak nemusi byt. Nekdy to tak je, nekdy ne, nebo to udélaji, Ze se to
nedd poznat.* Zéci si tedy uvédomuji teoretické obrysy reklamy a umi analyzovat jeji specifické
rysy a maji kritickou znalost zptsobi, kterymi mtize youtuber znacku odstranit nebo zdmérné
nenapadné prosadit.

Piesv€dCovacim elementim pozornost nevénovali, pouze v jednom piipadé ukézali
jejich reflexi v kontextu technickych a uméleckych efektd. V prubéhu diskuze vydélili
zabavnou a uziteCnou reklamu oproti nepravdivé, kterd jenom pouZiva pfitazlivych prvki
Vv podobé technickych a uméleckych efektt, aby zatraktivnila produkt, ktery za to ve skutec¢nosti
nestoji. 5: ,,Jako ja se divam na jednoho youtubera a on délal reklamu na Grand Truck, jestli
zndate, to je takova autickova draha. A mi se to jako celkem libilo, tak nam to rodice pak poridili
a jako to byla celkem dobra reklama, protoze to deélal zabavnym zpiisobem, aji sestavoval
challenge a natacel viastné. Dal si treba challenge aby prekonal gravitaci, a tak to bylo
takovym zabavnym zpiisobem, Ze on sam aji vlastné to hrdl, Ze to nebylo jenom jakoze...*
Naopak jiny participant mél odliSnou zkuSenost, kdyz véfil presvédCovacim elementim
reklamy, ktera nakonec své sliby nenaplnila, a tak byl zklamany. 2: ,,Ja tedkom treba strasné
moc vidim tu reklamu na RAID: Shadow Legends. Jsem si tu hru konecné nainstaloval a mé to

vitbec nezajima. Ja jsem si ji stahl a ono to je strasne nejlepsi, jako oni ukazou, jakou ma strasné
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dobrou grafiku a pak si to stahnu a je to uplné jako strasné nudnd hra. A ta grafika je z roku
osmdesat ctyri.*

Pti identifikaci reklamy casto vyuzivaji grafickych voditek, které jim kontext videa
pifinese. Spoléhaji se bud’ na informaci o propagaci v popisku pod videem (4. ,, To uvedou
aspon do popisku.”) nebo na upozornéni na zacatku (/: ,, 4 nebo je to tam nékdy napsané
V ¢erném, bilym napisem, ze obsahuje placenou propagaci.”). Problémem je, ze i kdyz znaji
teoretické vymezeni reklamy, tak pfi jejim zasazeni do narativni struktury konkrétni ukazky ji
identifikuji jenom po explicitni zmince youtubera. Pokud to neud¢ld, mysli si, ze tuto roli
supluje YouTube grafickym oznacenim (C.: ,,Ale ten YouTube tam dd stejne, Ze toto video je
sponzorovano takze.”). Ale upozornéni na propagaci musi do pfispévku vlozit sdm youtuber.
Celd jejich davéra vto, ze spoluprace bude tak jak tak podchycena algoritmem nebo
zodpovédnou osobou na strané platformy, je zaloZena na neznalosti technickych aspekti
fungovani reklamy na YouTube.

Kdyz se presuneme ke kompetencim souvisejicim se znalostmi a dovednostmi
analyzovat a kriticky hodnotit specifické¢ zpisoby zasazeni propagace produkti a zivotniho
stylu do narativni struktury videa, vidime podobné nedostatky. Reflexi zivotniho stylu hrani her
auzivani vulgarismi jsme pokryli uz v kompetencich ohledné vyjadfovani a chovéni
youtubert, kde dochazelo ke snizeni ¢i Gplnému vymezeni vyhodnoceni u oblibenych kanala.
Proto smé&fujeme pozornost na produkty.

Prvni i druhé ohniskovéa skupina se odliSovaly. U jedné na zobrazenou znacku Tezenis
ve videu LucyPug reagovali az po explicitnim dotazu vyzkumnice. Pfesto uvedli, Ze jim nevadi
nebo ji nevnimaji, ptipadné trvali na postoji, Ze o propagaci nejde. Jen jedna participantka jeji
pfitomnost pfipustila. Pfitom na za¢atku ukazky to youtuberka zmifiuje. Zaci tuto informaci
nejspiSe nezachytili, a tim padem, kdyZ nevid€li Zadné dal$i upozornéni, neexistovala pro n¢
ani propagace. V nasledné diskuzi uvedli, Ze i kdyby o reklamu §lo, tak to na véci nic neméni.
V: ., A kdyby to spoluprace byla, vadi vam to? 3: Ja to vnimam, jako Ze je to jeji vec, Ze za to
chce ona penize, ze ona se tak rozhodla, Ze bude propagovat tu znacku.

Zaktm chybéla také analytickd schopnost uréit vyskyt znacky a nebyli si jisti, kdy
0 propagaci jde a kdy ne. V piipadé dodatecnych dotazii, které cilily na fotoaparat Canon
ptipustili nejistotu. V: ,, A vsimli jste si tam néjaké dalsi znacky? (...) 4: Znacky tech tricek.
5: Ja se v tom vitbec nevyznam teda. 2: Nic moc dalsiho. 1: Jako Friends? 3: Ale to neni znacka
ne?* Jediné, co je napadlo, byli Pratelé (televizni serial), jehoz piedstavitelé a nazev se objevili
na jednom tricku ze seznamu obleceni, které si koupili zdkaznici pfed LucyPug. Nézev sice ve

videu skute¢né byl, ale i kdyZ mohl mit n¢jaké komer¢ni pozadi v rdmci daného obchodu, tak
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neodrazi financni motivy youtuberky. Znacky Canon si nevSimli nejspiSe diky zasazeni do
ptirozeného kontextu mimo souvislost s nakupovanim a bez slovniho upozornéni.

Podobn¢ skupina reagovala i u druhé ukazky Natyly a Lukefryho. Participanti jako
reklamu vyhodnotili kytku (pfedavany darek), ale jde znovu o nespravnou interpretaci
a identifikaci znacky. A to proto, Zze zde zddny odkaz na obchod nebo pivod produktu neni
acilem videa neni tyto predméty propagovat nebo podnitit jejich prodej. Zasazeni plni
zabavnou funkci. Je mozné, ze tyto nuance a rozdily ale Zaci nevnimaji, coz by vysvétlovalo
i predchozi ptiklady. Matoucim se pro né stava i konkrétni produkt. V: ,, Proc si myslite, zZe to
treba tady nebylo uvedené (grafické upozornéni na propagaci/spolupraci, poznamka autora)?
1: Protoze hlavné to neni spoluprace, prosté je to piti. V: No ale proc si to nezakryl treba?
3: No, treba tou cernobilou paskou. 4: Mozna to spoluprace byla. 1: Jako by to nebyla reklama,
to byla prosté normalni véc, co ma doma, takze to prosté denné pije a Ze je to normalni.*
Zatimco né&kteti stale pevné stali za svym, jini si pfestavali byt po konfrontaci s teoretickymi
vymezenimi ostatnich uc¢astnikd a dodate¢nymi dotazy jisti.

V druhé skupince byla situace podobna, i kdyz jeji dynamika a reflexe zakt se trochu
lisily. Hned na zacatku jedna z participantek spolupraci zaregistrovala, ale i pfesto, Ze tento
poznatek sd¢lila ostatnim, ji néktefi nezaznamenali. Nasledné reagovali uplné opacnym
zptisobem, nez predpoklada kritické vyhodnoceni, kdyz nékterym vadilo, ze LucyPug
spolupraci zminila. 4: ,, Kdyby to tam nerekla, tak to je aspon takoveé, jakoze vic redlné, ale tady
jak u FIZIho hrajou schovku, vsichni si Feknou ty mista a potom jenom chodi, jakoze nic.
C: A Feknou si na zacatku, kdo vyhraje. ““ Podobné jako v pfedchozi diskuzi nebyli schopni
analyzovat ¢i kriticky zhodnotit ani zasazeni RedBullu.

V této souvislosti o kousek pieskocime ke kompetencim umoznujicim zhodnotit
pravdivost & upfimnost autort v reklam&. Zaci berou pozitivné to, Ze youtuberka spolupraci
zataji a tim padem podle nich plisobi vice autenticky. Pfirozenosti davaji pfednost pied
informaci, Ze budou vystaveni reklamnim vlivim. Pouze dv¢ participantky tento postoj
odmitly, a to ne kvuli analyze finan¢nich motivi, ale z obavy o dopad na vztah s fanousky
(D: ,,Mé to moc nevadi, ale jakoze kdyby to asi nerekla, tak by jakoze bylo poznat, zZe do toho
YouTubu a téch fanouskii investuje a Ze je, jakoze, ma tak radsi.”), kterym by takto youtubeti
lhali (,,D: Jako kdyby se prosté stydeél, zZe (...) ma spoluprdci a ze (...) z toho dostane penize.*).
Rozhodujici je tedy dominantné citova rovina, ne ta reklamni. Zaroven si uvédomuji, Ze ne
vzdy mohou byt youtubefi upfimni, i kdyz by to né€ktefi zaci preferovali (3. ,,Jako mi prijde
lepsi, aby ti youtuberi spolupracovali s néjakou znackou, kterou uz jako maji radi nebo kupujou

si odtamad’ néco nebo tak.*).
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Spolupraci zaci nevyhodnocuji kriticky, ale pozitivné. C: ,, Protoze ta spoluprace da jak
tomu youtuberovi vyhody, tak i nam fanouskim. (...) Kdyz ma néjaky youtuber na CZCcko™,
tak miize pro nas dat takhle soutéz nebo nam da slevovy kod a tak.”” U druhé ukazky
nezaregistrovali zapojeni RedBullu, az po explicitnim upozornéni vyzkumnici. Znovu se totiz
spoléhali na informace poskytnuté youtuberem. V: ,, 4 proc si myslite, Ze ne (nejde o spolupraci,
poznamka autora)? D: Protoze to tam ani nezminil a jakoze podle mé ani nevedel, ze to dal tou
znackou nahoru.” Spravnost svého postoje podlozil jeden z participantl nasledujicim
ptikladem (C: ,, Ten FIZI nakupuje furt RedBully a v Tescu a taky nema placenou propagaci.®).
Pfitom 1 u n¢j se mize jednat o néjakou formu propagace. I pres teoretické znalosti podoby
reklamy a zpisoby, jak ji pfipadné zamaskovat, Zaci pii aplikaci na sledované obsahy selhdvaji.
Svym oblibenym youtuberim nebo domné¢lé funkci YouTube véii za kazdou cenu.

Diive jsme se ¢astecné dotkli moznych dopadt reklamy na postoje a chovani zaka, kdyz
vznikla debata na téma uZite¢nych a klamavych komerénich sd&leni. Zaci si mysli, Ze osobné
nijak propagaci ovlivnéni nejsou. I kdyz jakykoliv potencidl manipulace popiraji, tak
participanti jedné ze skupin zazili pocit, kdy chtéli to, co vidéli ve videu. Neptiznali vSak, ze
by to vedlo k nasledné koupi (D: ,, Spis jsem se jako koukala na néjaké podrobnéjsi véci, jak to
vypada a takové.*), naopak néckteii deklarovali analytické a kritické schopnosti. Jen jeden
ptipustil touhu po merchi (B: ,,Ja mam doma merch jenom od Baxtrixe, ale to jsem ho kdysi
sledoval hodné, ja jsem byl na Utuberingu, ale ted uz bych si ho asi nekoupil. Ted uz bych si
koupil od nékoho jiného.*). Po ukazce LucyPug nakupujici v Tezenisu se objevil nazor, Ze na
apelech youtuberky nezélezi, protoze rozhoduji aktudlni potteby zakl (4: ,, Tak ja to nevnimam,
ja bych tam stejnak sla nakupovat, kdybych méla potrebu.*). Maji tedy dojem, ze komerénim
apelim ve videu umi odolavat vlastnim kritickym mySlenim. JenZe zminén4 znacka muze
fungovat pii vyberu konkrétniho obchodu v ndkupnim centru také skrze podvédomi a lhostejny
piistup rozhodné neni znakem medialni gramotnosti. I kdyZ jeden Zak ptiznal, Ze obezietnost
a kritické vyhodnoceni jsou potiebneé (6. ,, Prosté iekne na, kup si tohle a tohle, a to uz je jenom
na tobe zase.*), je otdzkou, jak reaguji na skute¢nou reklamu a jestli ndm nesdéluji jen sviij
postoj navenek, kdyz zaroven nékteii ovlivnitelnost pripustili (merch, stahnuti hry).

Védomi produkénich a postprodukénich praktik a jejich role na percepci finalniho
sdéleni se budeme vénovat v této Casti, na kterou navazou znalosti o konstruované (a ne
piirozené) povaze osobnosti youtubera. Ob& kompetence spolu ¢aste¢né souvisi. Zaci umi

vyjmenovat celou fadu faktori, které by youtuber mél pted natacenim zvazit, pokud chce byt

151 Pozn. obchod s potitacovou technikou.
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usp&sny (I: ,, Ze je nékdo s kamerou, nepostavi to nékam a ted jako prijde a Fekne natacim
video o tom a tom. Néco natoci a da to na YouTube a pak si mysli, ze je Youtuber. Takze to
treba neberu, ze by byl nékdo youtuber.”). Zejména prvni skupinka piisla s n€kolika
podminkami. Tvirce by se m¢l zaméfit na stavajici trendy a vyuzit je k vytvoreni originalniho,
kvalitniho (,,3: Prosté je lepsi kvalita nez kvantita.), propracovan¢ho (1. ,, Aby to mélo hlavu
a patu.©) a ptitazlivého (7: ,, No asi umét néjak zaujmout ty lidi nécim, co je bude zajimat.*)
obsahu. Zaroven musi umét dobfe mluvit a mit néjakou uroven inteligence. Profesionalni
postupy znamé z televize podle nich potfebné nejsou, predpokladem neni ani scénafr, pokud umi
mluvit spatra.

Dale reflektuji roli algoritmli a potfebu jim vyhovét. Kromé zminénych trendi, které
vypovidaji o pohledu na youtubery jako na Sifitele trendii a modelové vzory (Moravéikova
2017: 154-162), by m¢ly byt ptispévky vydavany periodicky, brat v potaz tlohu marketingu
a nasbirat dostate¢ny pocet zhlédnuti a lajkii. Participanti druhé skupinky doplnili jesté
zabavnou strukturu obsahu a nutnost mit ve svété youtubert dostate¢né znamosti. B: ,, Nékter,
mi se tieba nelibi a mym kamosum taky ne, tak oni toho maji proste hodné (odbératelii). A pak
Jje tam néjaky maly kandl, ktery toci jakoze hodné dobrda videa, ale prosté nemd takové znamosti,
a tak tech odbéru ma malo a myslim si treba, Ze si zaslouzi vic.*

Z4ci maji znalost zapojeni technickych a editanich nastrojt, napiiklad poéitade,
kamery a aplikaci ke stfihu a upraveé videa (B: ,, Néjaky editor, jakozZe treba pres aplikaci.
Napriklad Sony Vegas.”). Pficemz urovei jejich kvality rozliSuji podle Zanru (C: ,, Zdlezi na
tom hlavné jaky kontent chceme délat. Jestli chceme délat ten kontent jako Ondra Vicek, treba
Ze nakreslim to, co snis, tak musime mit kameru a tak. A treba gameplaye a let’s playe to musime
mit dobry pocitac.”).

Sdéleni youtubera podle nich neni pfirozené vtom smyslu, ze si jsou védomi
ptitomnosti produkéniho tymu a postprodukénich praktik. 5: ,,Ja se divam na youtubera, ktery,
on jako hraje ty hry, ale pak ma brachu, ktery mu to nataci, stara se mu o ten pocitac
a 0 vSechno technické a stiiha videa (...), kamery rozestavuje. 1. Nékteri maji toho editora,
ktery jim ty videa edituje, jim je strihd nebo treba vypipava sprosté slova. Nekteri si to délaji
sami.* Jako jednu z funkci uprav nekteti hodnoti pravé odstranéni vulgarismu (4. ,, Tak kdyz je
to video, tak se to (sprosta slova, poznamka autora) dd vystrihnout, nebo se tam da dat néjaky
zvuk.*) nebo ptidani na zabavnosti (v pfipad¢ vysttizki u let’s play).

Dopad na percepci finalniho sdé€leni nebyl v rozhovorech pfilis reflektovan. Zminky se

tykaly akorat neptijemné zpracované hlasitosti (4. ,, Kdyz maji intro hodné nahlas a ty si to
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ztlumis a pak kdyz zacnou mluvit, tak neslysis vitbec nic.*“) nebo jiz zminénych vlivli na
pfitazlivost videa u publika.

Pti analyze a interpretaci kompetenci ohledné reklamy vystoupil jako dulezity faktor pfi
hodnoceni obsaht a jejich producentli dojem upiimnosti a autenti¢nosti. Na jednu stranu zaci
Kk pfispévkum priistupuji jako k osobnim zpovédim, které by v idealnim piipadé mély byt
pravdivé. Zejména pak u tvorby svych oblibenych youtuberti v n¢ maji prevazné diveéru. Na
druhou si uvédomuji finanéni motivy, komercéni apely, editani zasahy, ale i stylizaci. Naptiklad
po ukéazce LucyPug jedna participantka poznamenala, Ze podle ni vystupuje umeéle. Dale Zaci
umi rozlisit odlisné pozice, které zastavaji oproti youtuberim. Zaprvé nevnimaji, ze by s nimi
m¢éli spolecného néco vic nez jen nazory. Zadruhé priznavaji, ze vlastnici a obsahy kanali
prochazeji postupnou profesionalizaci, kterd vrcholi konstrukei toho ,,skutecného* youtubera.
2: ,, Prvni videa vétsinou mazou. 1: Prvni videa jsou takové, Ze zkousi jako co a jak se to ma
délat, jak se nataci a az pak to zacina byt jako youtuber, Ze ty videa maji prosté smysl.*

Pti kritickém hodnoceni obsahli youtuberti nds zajimaly také znalosti regulace jejich
tvorby a vlivu vlastnikt ¢i postoj zakt k t€émto omezenim. VétSina ucastnikli v obou skupinach
je proti jakémukoliv zdsahu a maji k tomu n€kolik argumentl. Vadi jim, ze by tim YouTube
urcoval moznosti a témata, které by youtubeti mohli zpracovat a boji se, Zze by tim snizil
pritazlivost obsahu. /. ,,Jako by je to na nich, co by méli tocit, jak chcou tocit, jsou to videa
zdabavné. Jako jak jsme Fikali, Ze jim to obcas ulitne z toho, ale tak ja nevim, zZe kdyby mél
YouTube vikat, Ze miZou natdcet tohle a tamto, tak by méli vsichni stejny kontent a pak by to
bylo o nicem. Cili by cely prosté YouTube zanikl uplné.“ Navic si regulace poji s postoji
ostatnich lidi, ktefi se do youtubera podle nich zbyte¢né¢ moc navazeji.

I kdyZz v kazdé ohniskové skupiné néjakd mensSina 74kl regulace obhajovala, proti
sprostym sloviim ve videich youtubert by nezakrocili. Kritické komentéie formulovali pouze,
pokud je kanal zaméteny svou tvorbou na déti. C: ,, Ale YouTube by mél omezovat kandly, které
Jjsou zaloZeny na deti, jako je napriklad Tary nebo FIZI. D: Jesté Ondra Vicek.* Mezi nékterymi
ucastniky vznikla debata o tom, jestli se v€kové fadi k jedinciim, které by nevhodny obsah mohl
néjakym zplisobem ohroZovat. I kdyz spravné zminili, Ze podle pravidel YouTube détmi jesté
jsou (C: ,, Podle mé ne, podle YT narizeni do 13 jsou to déti a do 13 by se mély koukat na
platformu YouTube Kids.*), tak sami o sobé takto nesmysli, a to i pfesto, Ze by regulovali obsah
jesté pro desetileté¢ (C: ,, Pro mou vékovou skupinu takoveé 11, 12, 11 a vic let tam bych
nereguloval nic, ale pro ty jeste desetileté bych reguloval FIZIho Ondru a Taryho.*). Déle maji

znalosti o tfinactileté v€kové hranici piistupnosti YouTube, omezeni, kterych mohou rodice
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vyuzivat (6. ,, Moji rodice to zjistili, Ze tam tFeba nejaké omezeni vekem je az kdyz mi bylo 11.%)
nebo fungovani kanalu YouTube Kids.

Nékteti zminili také nové podminky YouTube, podle kterych musi youtuber urcit, zda
jsou jeho cilovou skupinou déti, nebo dospéli. 4. ,, Ale nékteri, ted'ka jak je ten novy zakon, tak
nekteri se rozhodnou, zZe chcou délat jen pro dospélejsi lidi, takze tam nemusi nic vystiihnout.
Regulaci oznacuji pojmem ,,zdkon“, coz by vypovidalo o tom, ze vlastnici pro n¢ maji
podobnou moc jako zakonodarci ve stat¢ a tim padem mohou rozhodovat o dulezitych
aspektech stranky dle svého uvéazeni. Jini o ni mozna nevi (2. ,,No, Ze bych si mohl vybrat,
Jjestli to chci pro deti.*). Zaroven si néktefi mysli, ze piispévky pro déti hlida a filtruje sam
YouTube (2: ,, Ze prosté se to video vypipd nebo, Ze to upozorni na to.).

Participanti v druhé ohniskové skupiné vyuzili online moznosti, kterou nam forma na
Skypu poskytla a aby jeden z nich druhému dolozil, pro¢ by reguloval FIZIho pfispévky, poslal
nam jeho ukazku a doporucil zhlédnout prvnich Sestnact sekund. Na zacéatku je zobrazen népis:
,»Tohle video obsahuje velmi nebezpecné Cinnosti, neopakujte je doma!“. Nasledn¢ youtuber
na venkovnim prostranstvi macha macetou a rozkrajuje pritom lahve plné vody, podobné jako

v mobilni hfe Fruit Ninja!®?

. Argumentaci pro usmérnéni jeho chovani byly pro zadky znovu
déti. C: ,, Tohle bych reguloval, jenom ten zacatek, jak se tam ohani macetou nebo ¢im a jak po
sobe hazi ty pomerance nebo co. Tohle bych reguloval. V: A proc¢? C: Protoze tento kandl déla
presné videa pro deti.*

Jeden z participantl prokazal hlubsi znalosti fungovani komunitnich pravidel YouTube
urcujicich vhodnost obsahu youtubert pro inzerenty (Napovéda YouTube 2020c). D ,,No oni
pravé dostavaji, jakozZe takové ty, zluty dolar a takové, Ze podle toho Ze on tam nékdo to pry
zkoukne, ale ve veétsine pripadit jsou to néjaci roboti a podle toho obsahu, co to ma, oni to
zkouknou a potom jakozZe dostanou podle toho néjaky ten, ten (trest)...*

I kdyZ vulgarismy na stran€ youtubert zakiim nevadi, tak ze strany publika jejich uZziti
kritizuji. 1. ,, No nékteri ti hejtri tak treba prosté, Ze by YouTube mél jakoby sledovat ty dané
ucty, které prosté pisou ruzné urazky do téch videi, jako ze by jim treba dali ban nebo néco.”
Soucasna opatfeni YouTube podle nich nejsou dostacujici a daji se obejit diky tomu, Ze
youtubefi ke své prezentaci vyuzivaji také jiné platformy. 2: ,,Oni ty komentadre veétsinou
vypnou, kdyz tam jsou, kdyz je tam hodné hate komentaru treba, tak to prosté vypnou nebo
U téch serialu vetsinou jsou vypnute. 3: Oni treba, nevim, na Instagramu néekdy rikaji, ze daji

prispevek o tom videu a at jim pod to pisou ty komentare, takze to je skoro na nic.” Jeden

152 HRAJU FRUIT NINJA V REALITE! *uspokojujici*. In: YouTube [online]. 23. 2. 2020 [cit. 2020-04-25].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=ie5Ravj7DC4. Kanal uzivatele FIZIstyle.
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participant ale kriticky zhodnotil, Ze i vypinani komentdii a blokovani hateri mlze mit
nevyhody, pokud maji pravdivy podklad. 4. ,, Ale jako nékteri treba kdyz nekdo kopiruje néjaka
videa, nebo on je sam ten hater a déla ty videa a tak. Treba kdyz si napise, at’ s tim prestane,
tak jako kdyz néjakej hater napise na nejakého velkého youtubera, at’ s tim skonci, tak by si to
vlastné taky smazalo a nic by se s tim neudelalo viastné.” Neumi tedy moc rozliSovat mezi
opravnénou a slusnou kritikou a hatery, tedy nenavistnymi a agresivnimi ptispevky.

Dalsi oblast kompetenci vnasi do problematiky obsahi na YouTube fungovani
algoritmtl, které navazuji na znalosti ohledné hypertextudlni struktury. Zaci byli schopni
vyjmenovat riuzné zpusoby, které ovliviuji fazeni piispévki jak ve vyhledavani, tak
doporucenych seznamech videi. V prvnim ptipad¢ identifikuji v obecné roviné roli filtrii
a doporuceni, konkrétnéji pak popularitu (4. ,, Podle toho, jak je kdo slavnej.*) a trendy (2. ,, To,
co maji lidi radi.*). U doporu¢enych umi analyzovat vliv pfedchoziho sledovani, odebiranych
kanal, mnozstvi zhlédnuti a podobnost. Néktefi ale moc nechapou automatickou podstatu
algoritmu, protoze si mysli, ze vybér fidi konkrétni ¢lovek, ne program. D: ,,No to je asi podle
toho, jakoze na co koukam. A pak mi, jakoze néjaky urcity cloveék, co sedi za tim pocitacem
avybira videa pro me, tak prosté vybere néjaké urcité podobné videa a takové nejvice
sledované.“ Castetné reflexe algoritmii zasahuje do produkénich a postprodukénich praktik
a faktort, které musi youtubeti zvazit, pokud chtéji byt na platformé Gspésni. Zejména se to
tyka periodicity, zhlédnuti a lajk, ulohy marketingu a ptehledu o trendech. Je otazkou, zda si
zaci uvédomuji, jak velky vliv miZe fazeni pfispévkll na sledovani konkrétnich obsahi
a youtuberti mit. V diskuzi kritizovali spiSe vliv na moZnost kanalli prorazit nebo pokusy tviirci
je podvodem obejit (prostfednictvim Subscriber botu, vétSinou placené sluzby, ktera zvySuje

mnozstvi odbératellt).

11.3Medialni publikum

Zda publikum ma pottebné kompetence k analyze a kritickému zhodnoceni obsahti videi
youtuberd, zavisi mimo jiné také na reflexi jeho pozice viici sledovanym sdélenim. V této Casti
zkoumame kompetence definovat a kategorizovat publika ve vztahu k riznym médiim nebo
zanrim a znalosti charakteristik a vkusi, které mohou vést k odliSnym interpretacim nebo
zachézeni s videi. Zaci by si mé&li uvédomovat, Ze o nich internet a YouTube sbira uzivatelsky
generovand data, podle kterych je muze vystavovat komerénim apelim jak viditelné, tak
neviditelné. Kriticky odstup zavisi také na aktivnim nebo pasivnim zachazeni s obsahy a zda si
zéaci uvédomuji a vyuzivaji moznosti zpétné vazby.
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Prvni oblasti kompetenci je definovani riiznych publik &i jejich vkusu. Zaci jsou schopni
vydélit odlisné charakteristiky ptijemci jak z hlediska medialnich, tak Zanrovych typt. Umi
analyzovat a kriticky hodnotit své medidlni ndvyky a ty od rodi¢l, pficemz ob¢é skupiny se
vzajemn¢ kritizuji. Rodice piisuzuji youtuberim roli modelovych vzort (/. ,, No my tieba kdyz
neco provedeme, tak my nevime, bracha néco udélal, ale mamka prosté rekla, ze odkud to ma
a on nevedel a ona ze z YouTube.”), od kterych pak déti pfejimaji nezadouci chovani, proto jim
vadi uzivani sprostych slov (C: ,, Rodicuim se nelibi, ze koukam na YouTube kwili toho, jak se ti
youtuberi vyjadruji.*) a nevhodné vystupovani. Navic sledovani YouTube hodnoti jako
zbytecnou aktivitu (E: ,,Moji rodice, kdyz tam jsou néjaci jako youtuberi, kteri maji video
V podstate o nicem, tak rikaji, Ze je to uplna blbost a takove.”). Pritom zéci charakteristiky
publika tvofeného svou generaci reflektuji jinak a ncktefi maji stejné kriticky pohled na
sledovani televize rodi€i, kteti podle nich vénuji ¢as nekvalitnim (D: ,,Jo asi spis pro ty
celebrity z televize na ty se asi vic koukaji rodice. B: A hlavné je vic znaji. D: Treba na néjaky
serial, ktery tam bézi kazdy den, tak se jakoze... A: Ordinace v rizové zahrade. D: Nebo Ulice
a takové blbosti prosté.”) a produkéné nepromyslenym (B: ,, 4 napriklad Ordinace v ruzové
zahradé dve, na to jsou vidycky reklamy. A jak vidim na to prosté ty ukazky, tak tam je v kazdém
dilu skoro to stejné.*) poradim. Oni si naopak zvykli na personalizaci a individualizaci sluzeb
jako je YouTube nebo riiznych platforem nabizejicich obsah na vyzadani (D: ,,Ja spis sleduju
nejaké, jakoze, serialy na Netflixu a takové.*).

V souvislosti s zanry déli publika genderové a vékoveé. Zamérné jsme vybrali takové
ukazky videi, které lze oznacit za ,.typicky Zenské nebo muzské* a ukézalo se, Ze stejné je
vnimaji také participanti. U Smusova piispé€vku fazeného do let’s play zZanru ho ptisuzuji spise
muzskému publiku (V: ,, 4 vdm se to teda nelibi? Nebo nedivaly byste se na to? 1: Jsou to holky.
4: Ja bych se na to podivala jako. 1: Jsou to holky no.“) a to i ptesto, Ze je sleduji nékteré zenské
participantky. Naopak u Lucypug byly tendence opaéné (C: ,, Tohle neni kontent pro kiuky mam
pocit.©). Podle pfedpokladu jedné z ucastnic by k Zanru beaty&fashion méli byt kriti¢ti hlavné
kluci (V: ,,4 vam ostatnim, co se vam na tom nelibi? 4: Tak kluci, kluci hlavné.*). Negativné se
k nému vyjadiovaly ale i holky, které tento zanr nesleduji a preferuji let’s play. Rozdéleni vkust
shrnul zak v prvni ohniskové skupiné: 1: ,, Holky se spise divaji treba na néjaké sminky tinky.
2: Poniky. 1: A kluci treba sleduji herni videa, co hrajou.”. U kazdé ukazky byl nékdo, kdo
zrovna tento konkrétni kanal nebo Zzanr nesleduje, coz taky vypovidd o personalizaci
a individualizaci vybéru obsahii zaky.

Vékove vydeluji Zaci publikum nejen starsi (rodice), ale v druhé ohniskové skupiné

zaznélo 1 mladsi (D: ,, Déti od deseti do patndcti maji nejradsi ty reakcni videa a ty hraci, ale
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které maji 8 let tak se koukaji na takové jako je FIZIstyle, prosté ty challenge a prosté takové
blbosti.©). Navic si néktefi uvédomuji, Ze jejich vkus je specificky, a to co sleduji oni se
ostatnim libit nemusi (V: ,, Bavite se i o tom obsahu nebo koho presné sledujete mezi sebou?
4: Pokud nékdo sleduje, jako coz je mala pravdépodobnost, tak souhlasim.*). Tato participantka
si vybira hlaveé anglické youtubery, a tak citi, ze jeji zkusenosti mohou byt jiné.

Utastnici reflektovali pfitomnost komerénich apeld, které na né b&hem pohybu na
strance pusobi. Uz béhem uvodni aktivity realizované ve Skolnim prostfedi méli znacné
antipatie k reklamé a sami ji vyjmenovali jako jednu z dalezitych soucasti YouTube. Registruji
spoty jak na zacatku, tak uprostied videa a nejvice jim vadi, pokud se nedaji pteskocit
a prijemce je musi zhlédnout celé (4: ,, No na zacatku dve reklamy a mé tieba nejvice Stve, kdyz
tam je treba minutova reklama, kterd pise video se spusti po reklamé.”). V prubéhu kritizuji
bud’ ¢astou pravidelnost vyskytu (4. ,, Nebo mé treba stve, kdyz se divam treba na pocitaci
a treba mi tam v poloviné toho videa napise za pét sekund se spusti reklama a potom treba
divam se dalsich pét minut a pak zase pét vterin se spusti reklama.) nebo preruseni napinavého
obsahu (2: ,, Treba md néco nastat, Ze se ma néco stdat a je tam prosté reklama.”). Podle
vypovédi jednoho z participantl se zda, Ze presvédcovacimu vlivu reklamy neptikladé ptili§
velky vyznam, protoze publikum, na které cili, sleduje stranku ze zcela jinych divodil
a pritomnost inzerce je nevyzadana (D: ,, Ale tak to ja v podstaté neresim, mé zajimd, co je
obsah toho videa.®).

Pouze v jedné ohniskové skupin€ Zaci vyhodnotili, Ze reklamy se u obsahu zobrazuji na
zaklade uzivatelsky generovanych dat, které o nich platforma sbira (4. ,, Tak moje sestra rikala,
Ze vlastné Google sleduje viastné tu aktivitu a pak tam dava podle téch véci reklamy a ruzné
veci.”). Analyzovali vliv pfedchozi ¢innosti na internetu (2: ,, Treba jsem se dival na CZCcko
a néco se treba stalo a jsou tam reklamy na to, co jsem mél pred chvilkou.*) a uvédomovali si
moznosti z komercnich diivodli odposlouchavat skrze mikrofon konverzaci v blizkosti pocitace
(7. ,,Ja jsem jednou, my jsme hledali prosté novy vysavac a zrovna na to dosla s kamoskou
nejaka konverzace no a potom prosté ten Google, protoZe oni prosteé nejak na to dosla
konverzace a oni méli nejaky novy, taky ten jezdici, samo jezdici vysavac (...) a pak prosté mi
to vyhazelo treba tri reklamy denné, Ze novy vysavac na ElectroWorld.*).

VétSinu téchto znalosti méli od svych starSich sourozenct. Jedna participantka diky
tomu védela, ze vyskyt reklamy jde né¢jakym zptisobem omezit. 7: ,, 4 bracha mi potom asi po
meésici rekl, zZe to jde vypnout to odposlouchavani u Googlu.* Ve skutecnosti je mozné vypnout

personalizaci inzerce. Ostatni G¢astnici o podobné funkci neveédéli.
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Posledni z mapovanych kompetenci souvisi s vyuzivanim moznosti zpétné vazby na
strance a aktivnim zachazenim s obsahy videi youtubert. I kdyz néktefi zaci jeSté nemaji tfinact
let, tak uvedli, ze na YouTube maji vytvoreny ucet. Dale krom¢ sledovani odebiraji kandly,
piipadn¢ hodnoti videa. Komentaie piSou spise vyjimecné (D: ,,Ja moc ne, spis jako jsem
takova nenapadna, proste se koukam.”), pouze dva participanti ptipustili, Ze to n¢kdy udélali.
Jednou z forem, jak publikum muze na strance vyjadfit nesouhlas s obsahem nebo chovanim
youtubera nebo jiného uzivatele je nahlaSeni videa ¢i komentare, zakiim ale chybi znalosti, jak
tato sluzba funguje (3: ,, 4 kdyz se jako by video nahldsi, tak oni to hned smazou nebo se na to
divaji? 1: Jako koukne se na to a rekne si, Ze v pohodeé, ale tieba kdyby jako napsalo deset lidi,
tak to smazou, stahnou.*) a vétSinou podle nich stejné k nicemu neni. Presto jeden z nich vyuzil
nahlaseni komentare (2: ,,Ja totiz jsem néco nahlasil, néjaky komentar a on potom zmizel.”).
Jind participantka zase chtéla mit vliv na fungovani platformy, a tak podepsala petici proti
novym podminkam. 4. ,,Jsem vidéla spoustu youtuberi, jak rikali jako at podepisou tu petici,
Ze uz je na internetu. Jsem si ten odkaz rozklikla, Ze jsem ji podepsala.” Je vSak otazkou, jestli
Slo o jeji vlastni potfebu nebo jenom vyhovéla pozadavkim youtubera. VéEtSina zakli obsahy na
YouTube pasivné sleduje a nevyuzivé ptiloZzenych funkci k vyjadfeni ndzoru ¢i kritice, které
by mély potencial dané sdéleni néjakym zplisobem ovlivnit.

V kontextu nasi prace je zajimavé zaobirat se také definici publika této vékové skupiny
tak, jak ji popisuji samotni Zaci. Kromé toho, co jiZz zaznélo nebo vyvstalo na povrch v rdmci
jednotlivych kompetenci, miiZzeme na zékladé rozhovorti vyzdvihnout jesté nékolik specifik.
Zaci jsou schopni kriticky hodnotit své sledovaci navyky a na YouTube by netravili vice ¢asu
I kdyby mohli. Vétsinou ho vypinaji bud’ proto, ze uz je to nebavi nebo maji jiné povinnosti.
Béhem sledovani podle vypovedi dé€laji celu fadu jinych aktivit, naptiklad sleduji filmy, hraji
hry nebo si chatuji s kamarady. Nepozornost z toho vyplyvajici mliZe ovlivnit jejich pozornost
a kritické hodnoceni sdéleni. Asi polovina z nich ma néjaké zkuSenosti s natd€enim videi na
YouTube nebo spravovanim kanalu diky tomu, ze je vytvareli bud’ sami, nebo je do své tvorby
vtahli sourozenci ¢i kamaradi. Takové zkuSenosti jsou piinosné zejména pro pochopeni
fungovani mechanismia obklopujicich videa a v pfipadé Uspé$ného tvirce taky Partnerského

programu a zapojeni finan¢nich motivu.
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12 Zhodnoceni kompetenci medialni gramotnosti

V této kapitole shrnujeme nalezené poznatky a urcujeme diilezité oblasti kompetenci
medialni gramotnosti potiebnych ke kritickému cteni obsahi videi youtuberti vybranou
veékovou skupinou. Nasledné sestavujeme tabulku, ktera prehledné vyhodnocuje jednotlivé
znalosti a dovednosti souvisejici s medidlnim jazykem, medidlni produkci, medidlni
reprezentaci a medialnim publikem.

Jako prvni nas zajimaji kompetence v oblasti medialniho jazyka. Zaci maji nejenom
teoretické znalosti pojmil pro oznaceni riznych zanrii obsahli youtuberi, ale dokézi k nim
pritadit jednotliva videa a kanaly. Youtubery berou jako ndzorové vidce v ramci urcitych témat
— naptiklad jako relevantni zdroje informaci o hrani pocitaovych her. Umi popsat
charakteristiky Zanru let’s play, ke kterému podle nich patii také uzivani vulgarismi jako
socializacnich prostfedkti (Féagerstern 2017: 4-9). Dale identifikovali typické zardmovani
YouTube videi pravidelné¢ se opakujicimi frazemi s fatickou funkci (Scolari a Faticelli
2017: 6-11). Na zaklad¢é ukazek reflektovali také beauty&fashion nebo reakéni videa. Jejich
analyza ale zlistala na rovin¢ charakteristické déjové linky a chybél hlubsi popis technickych
postupll, editanich zdsahli, kodl a dalSich rozdili. Je ale mozné, Ze tyto znalosti pouze
nepovazovali v kontextu diskuze za dulezité.

V rdmci Zanru umi identifikovat a analyzovat specifické styly autora, a to jak narativni,
tak produkéni a editaéni. Uvédomuji si, ze zdmér youtubera ovliviiuje vyslednou podobu
kone¢ného sdéleni. Mezi let’s playery vydélili v jedné skupin€ obsahy hraciho zacatec¢nika
a hraciho profesiondla stejné¢ jako Scolari a Faticelli (2017: 13). Dale zvlast vyhodnocuji
anglicky mluvici youtubery, které kazdy z nich aspon jednou sledoval, n&ktefi dokonce
pravidelng. Velka ¢ast participantii ma problémy s detailnim porozuménim anglického projevu,
coz muze ztézovat kritické hodnoceni.

Zaci umi odhalit, analyzovat a kriticky zhodnotit zptisoby vyjadiovani a chovani
prezentovanych youtuberi jenom pokud nepatii mezi jejich pravidelné¢ divdky a fanousky.
V takovém pfiipadé je kritickd dovednost vytlaovdna osobni vazbou a ztotoZnénim.
Vulgarismy a nevhodné chovani jim nevadi, pokud jsou zaroven zabavné a opodstatnéné.
Naopak u obsaht kanald, které tolik nesleduji, uzivani sprostych slov kritizuji. I tak tento
problém vztahuji spiSe k mlad$im divaktim, jelikoz sami sebe a svou generaci vyhodnocuji jako
dostate¢né odolné. Od youtuberti o¢ekavaji dospélé, uvédomélé a férové jednani v souladu se
zakony nebo dobrymi mravy a zodpovédnost za produkované obsahy. Kritické hodnoceni

aplikuji hlavné na extrémni piiklady nevhodného chovani, jez zaroven reflektuji jako projevy
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specifického stylu danych autor. Nékdy muze pozitivni pfistup k oblibenym youtuberim
ptejit v prejimani a hodnoceni tvirci jako modelovych vzorti (Aran-Rampsott, Fedele
a Tarragd 2018: 73). Presto, Ze si zaci mysli, Ze maji dostatek kompetenci ke kritickému
odstupu, tak u nékterych dochazi k ndpodob¢ slovni zasoby nebo chovani.

Nekteti maji v domacnosti chytrou televizi, a tak maji veétsi problémy rozpoznat jeji
specifika oproti YouTube. Jinak je rozlisuji, i kdyz reflektovali, ze v nékterych piipadech se
mohou vzajemné pfiblizovat. Zatimco jedna ¢ast participantd si uvédomovala odlisné postaveni
televize vzhledem Kk autorskému pravu pofadt, druha tuto dimenzi nebyla schopna vyhodnotit
a oddélit oficialni kanaly na YouTube od téch, co nelegilnd piebiraji cizi obsahy. Zéci si
uvédomuji, jak hypertextualni struktura naviguje jejich pohyb na hlavni strance i Vv okoli
prehravanych videi. Néktefi se jejimu vlivu snazi vyvarovat naptiklad sledovanim pouze
odebiranych kanali.

V ramci kompetenci v oblasti medialniho pramyslu reflektuji finanéni motivy
youtuber pii tvorbé videi a jsou schopni popsat rizné zptisoby, kterymi si vydélavaji penize
a komparovat, které znich prinaseji vétsi vydélky. Chybi jim ale znalosti o fungovani
propagace na strance, napiiklad kdo konkrétné je k obsahim pfifazuje. Déle se vymezuji viici
nerelevantnimu a piili§ drahému merchi.

Pokud se presuneme k analyze a kritickému zhodnoceni finan¢nich motivl ve videich
youtubert, tak zaci identifikuji pouze vliv na rovinu vztahl a upiimnosti a autenti¢nosti
k fanouskiim nebo kritizuji, kdyZ sebepropagace prevazuje na ukor ostatniho obsahu. Jinak
podle nich mohou ptinéset spiSe vyhody jak youtubertim, tak jejich odbératelim.

Z teoretického hlediska rozpoznaji reklamu, a to i tu skrytou a analyzuji jeji
charakteristické prvky. Kriticky vyhodnotili, jaké moznosti youtuber ma, pokud chce né&jakou
znacku z videa odstranit. PresvédCovaci elementy si vétSina neuvédomuje, pouze néktefi se
dotkli zapojeni technickych a uméleckych efektl, na jejichz zéklad¢ vydélili pravdivou
a nepravdivou inzerci. Pfesto nejsou schopni odhalit zasazeni reklamy ¢i propagace do narativni
struktury konkrétni ukazky nebo sledovaného videa. Pti urceni spoléhaji bud’ na explicitni
zminku youtubera nebo grafické oznacenti, které ale stejn¢ vklada autor. Hife se jim identifikuji
komeréni apely zasazené do ptirozeného kontextu a pokud nenapliuji vSechny teoretické
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Univerzity Karlovy, Ze Zaci neumi rozpoznat sponzorovany obsah nebo zapojeni financ¢nich
motivl ve videich youtuberd.

Zaci vétsinou véii tomu, Ze postoj autora k propagovanému produktu je pravdivy
aupiimny. Zaroven vsSak pfipoustéji, ze reklama mize manipulovat s naSimi postoji
a chovanim, ale nemysli si, ze by se to tykalo jejich vékové skupiny. Tim padem mohou
propagaci zanedbavat a nevénovat ji tolik analytického a hodnoticiho usili.

Umi analyzovat rizné produkéni a postprodukéni praktiky, které maji vliv na GspéSnost
finalniho sdé€leni. Dale si uvédomuji vyuzivani technickych a editacnich zafizeni a nastroju
nutnych k natoceni a stfihu ¢i pfipadnou pfitomnost produkcniho tymu. Naopak nereflektu;ji
mozné dopady téchto postupi na percepci finalniho sd€leni publikem. Nekteti Zaci maji
kompetence nezbytné k tomu, aby pochopili, Ze osobnost a vystupovani youtuberd neni
ptirozenym odrazem jejich Zivota, ale konstruovanou reprezentaci.

Z kompetenci v oblasti medialniho publika Zaci maji znalosti o ruznych regulaci
platformy, ale jsou kK nim kriticti, protoZe se boji, jaky by mohly mit dopad na rozmanitost
obsahu. Aktivnéji by vystupovali vii¢i prispévkiim zamefenym na déti a vulgarismim ze strany
ostatnich uZivateld. Umi analyzovat a kriticky hodnotit fazeni hypertextudlnich odkazii na
strance, at’ uz v uvodu, v doporucenych videich, nebo ve vyhledévani, nékteti ale nechapou, ze
vybér fidi program, ne cloveék. Zaroven nereflektuji plisobeni algoritmii na sledovani
konkrétnich obsahti z pohledu uzivateli, ale spiSe tviarch, ktefi chtéji uspét. Podobné
nedostate¢né znalosti o fungovani algoritmi odhalil také vyzkum Medianu (2018a: 27-28).
Béhem rozhovort definovali a kategorizovali odli$na publika a vkusy jak z hlediska sledovani
televize a YouTube, tak jednotlivych zanrii youtuberti podle pohlavi nebo véku.

V souvislosti s komerénimi apely, které se na strance objevuji, kriticky hodnoti
pfitomnost reklam na zacatku a uvnitf videa, napiiklad kdyZ je nelze pteskocit a naruSuji
sledovani nebo napinavost obsahu. Pouze v jedné skupiné Zaci reflektovali sbér uZivatelsky
generovanych dat a jejich vyuziti pro personalizaci zobrazované inzerce prostfednictvim
pfedchozi ¢innosti na internetu nebo odposlouchdvani. I kdyZz maji znalosti o moznostech
zpétné vazby, vétsina je nepouziva, nebo Vv piipadé nahlasovani videi postradaji informace
0 formé& posuzovani a skute¢ném dopadu. Naopak pasivné konzumuji a nemaji potfebu vyjadrit
svilj ndzor na obsah, nebo ho néjakym zpisobem ovliviiovat.

Medialni gramotnost usilujici o zlepSeni kompetenci zakd prim osmiletych gymnazii
analyzovat a kriticky hodnotit obsahy youtubert by se tedy méla zamé&fit na nasledujici oblasti:
kody a konvence jednotlivych zanrh, kritické hodnoceni zplsobl vyjadfovani a chovani

prezentovanych youtubert, odlisné charakteristiky YouTube a televize z pohledu autorského
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prava, youtubery jako vysledek konstruované reprezentace a sebepropagace, diivody potieby
regulace videi, vliv produkcnich a postprodukénich praktik na percepci finalniho sdélent,
kritické hodnoceni zapojeni finan¢nich motivili, vyhodnoceni upfimnosti a pravdivosti autorii
propagujici n¢jaky zivotni styl nebo produkt, piesvédCovaci elementy reklamy, jeji technické
a umélecké efekty a kritické zhodnoceni moznych dopadii na postoje a chovani piijemct, vliv
algoritmti na sledovani konkrétnich obsahii a youtuberli, identifikaci, analyzu a kritické
zhodnoceni zasazeni propagace produktl a zivotnich styli do narativni struktury videa, znalosti
o sbéru uzivatelskych dat a jejich vyuziti a naposledy na prosazovani aktivniho zapojeni publika
prostiednictvim raznych forem zpétné vazby, které stranka umoznuje.

Velka cast téchto kompetenci nema své zastoupeni pravé v Ramcovém vzdélavacim
programu pro zékladni vzdélavani, kde chybi naptiklad ekonomické principy médii, fungovéni
V rdmci trhu, vliv reklamy a inzerce nebo medialni technologie, do nichZ spadaji také algoritmy

a detailnéji je nerozpracovava ani Skolni vzdélavaci program vybraného gymnazia.

Tabulka ¢. 3: Vyhodnoceni kompetenci v oblasti medialni gramotnosti Zaka prim

osmiletych gymnazii

Jednotlivé kompetence modelu medialni Vyhodnoceni kompetenci Zaka prim
gramotnosti osmiletych gymnazii
Mediélni jazyk
Z4ci jsou schopni rozpoznat specifické Zanry Ano.

produkce youtubert.

Zaci umi analyzovat a vysvétlit charakteristické Ano, ale hlavné na trovni typické d€jové linky
kédy a konvence jednotlivych zanri. zanru.
Z4ci jsou schopni identifikovat, analyzovat Ano.

a kriticky zhodnotit specifické styly autora

(narativni, produkéni, editacni, scéndrf atd.) v ramci

Zéanru.
Zaci jsou schopni odhalit, analyzovat a kriticky Uzivani sprostych slov hodnoti kriticky jen
zhodnotit zplsoby vyjadfovani a chovani v souvislosti s mlad$imi generacemi, stejné tak
prezentovanych youtubert. chovani, jez reflektuji jen v extrémnich piipadech,
a to pouze pokud nejsou fanousky a pravidelnymi
divaky daného youtubera. Nékdy mohou
youtubeti piejimat roli modelovych vzoria
a nazorovych vudci.
Zaci si uvédomuji, jak hypertextualni struktura Ano.

webové stranky uzivatele urcitym zptisobem

naviguje.
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Z4ci rozpoznaji rozdily mezi sd€lenim

pochazejicim z televize a od youtubera.

Ano, ale neuvédomuji si odlisny piistup

k autorskému pravu.

Medialni reprezentace

Zaci si uvédomuji, Ze obraz osobnosti youtubert
neni ptimou a pfirozenou reflexi jejich zivota, ale

vysledkem konstruované reprezentace.

Jen nékteri.

Medialni produkce

Z4ci si uvédomuji roli vlastnikii YouTube
a zpusoby regulace videi a jsou schopni analyzovat
a kriticky zhodnotit jejich dopad na uzivatelské

zkuSenosti a obsahy videi youtuberti.

Ano a jsou vétSinou proti jakékoliv regulaci

tvorby youtuberti.

Zéci si uvédomuji produkéni a postprodukéni

praktiky a jejich roli na percepci finalniho sdéleni.

Maji znalosti téchto praktik, ale reflektuji jejich
vliv spiSe na Gispésnost nez percepci finalniho

sdéleni.

Zaci si uvédomuji finan¢ni motivy youtuberl pii
tvorbé videi a maji znalost riznych zpisobd,

kterymi si youtubefi vydé€lavaji penize.

Ano.

Zéci jsou schopni analyzovat a kriticky hodnotit

zapojeni finan¢nich motivi ve videich youtuberti.

Jsou schopni analyzovat finan¢ni motivy, ale
kriticky hodnoti jen nékteré aspekty, jinak

prevazuje pozitivni pfistup.

Z4ci umi analyzovat a zhodnotit pozici autora
k propagovanému produktu a vyhodnotit uptimnost

a pravdivost sdé€leni.

Ne, naopak mu véfi.

Zéci jsou schopni rozpoznat reklamu a analyzovat
jeji charakteristické prvky a elementy

piesvédCovani.

Ano, kromé pfesvédcovacich elementi.

Z4ci jsou schopni analyzovat technické a umélecké

efekty reklamy (grafika, fotografie).

Nékteti ano a na jejich zakladé vydélili pravdivou

a nepravdivou reklamu.

Zéci umi kriticky zhodnotit to, jak reklamy mohou

manipulovat s nagimi postoji a chovanim.

Uvédomuji si mozné dopady, ale ne sami na sebe.

Zéci si uvédomuji a jsou schopni analyzovat
a zhodnotit ptisobeni algoritmti YouTube na

sledovani konkrétnich obsahtl a youtuberd.

Uvédomuji si pfitomnost algoritmi a vétSina ma
znalosti o zpiisobu fungovani, ale nehodnoti jejich

vliv.

Z4ci jsou schopni analyzovat a kriticky hodnotit
specifické zplisoby zasazeni propagace produktt

a zivotniho stylu do narativni struktury videa.

Ne, spoléhaji se na to, ze na propagaci upozorni

youtuber, jinak ji neumi identifikovat.

Medialni publikum

videi youtuberti.

Zéaci jsou schopni definovat a kategorizovat odlisna

publika ve vztahu K riznym médiim nebo zZanrim

Ano.
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Zaci si uvédomuji, ze odligné charakteristiky a vkus
publika vedou k rozdilné interpretaci vysledného

sdéleni a odliSnému zachazeni s medialnimi texty.

Ano.

Zaci si uvédomuji, Ze o nich internet a YouTube

sbiraji uzivatelsky generovana data.

Jen nékteri.

Zaci si uvédomuji rizné zpusoby, kterymi uzivatelé
mohou byt vystaveni komercnim apeliim, jak

viditeln€, tak neviditelné.

Ano, ale pouze ty vlozené do samotného videa, ne

Vv jeho okoli.

Zéci aktivng piistupuji k obsahtim produkovanych

youtubery a vyuzivaji moznosti zpétné vazby.

Ne, vétsina jen pasivné sleduje.
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13 Zavér

Predkladana magisterska diplomova prace se zabyvala youtubery a obsahy jejich tvorby
a kompetencemi v oblasti medidlni gramotnosti zakti prim osmiletého gymnazia. Hlavni
vyzkumna otazka znéla: ,,Jaké kompetence v oblasti medidalni gramotnosti Zaci potrebuji pro
kritické cteni obsahii videi produkovanych youtubery na YouTube a jakym zpiisobem je
hodnoti? “. Pro jeji zodpovézeni jsme museli nejprve na zaklade stavajicich teorii a konceptl
pochopit podstatu YouTube, youtuberd a produkovanych obsahti. Proto mapujeme
charakteristiky YouTube v kontextu novych médii, a to jak ztechnooptimistické, tak
technopesimistické perspektivy. Zatimco prvni z nich ptredpokladda, Ze z uzivatell se stavaji
prozumenti aktivné pfistupujici ke konzumovanym obsahlim, druhd je bere jako pasivni
ptijemce ovlivnitelné politicko-ekonomickymi mocenskymi vztahy. Ddle jsme na zaklad¢ teorii
socialnich médii zasadili YouTube mezi obsahové komunity odlisné od socidlnich siti.
Historicky vyvoj a soucasnd podoba politicko-ekonomickych aspektl ukazala pfeménu
platformy z komunitniho prostoru na subjekt kontroly vlastnikti a finan¢nich motivii. Youtubeti
funguji podle odlisné logiky nez klasické celebrity, produkuji rizné typy obsahti @ mohou pro
zaky hrat roli nazorovych viideii nebo modelovych vzord.

Vyzkumné podotazky zjistovaly jednotlivé kompetence potiebné pro zaky. Pti
konstruovani modelu medidlni gramotnosti vychazime z britské tradice, ze které pro kritické
Cteni obsahtl videi youtuberii vybirame dovednosti analyzy a hodnoceni. Znalostni slozku
a operacionalizaci jednotlivych deskriptord pak stavime na pojeti medialni gramotnosti podle
Buckinghama (2014), konkrétné na védomostech o medialnim jazyku, medialni produkci
a medialnim publiku, a obohacujeme je o oblasti digitalni gramotnosti od Buckinghama (2007)
a analyzy reklamy od Potter (2016). Na jejich zakladé zkoumame, zda si Zaci uvédomuji také
politicko-ekonomické vztahy YouTube a reflektuji propagaci produktti a ur¢itého zivotniho
stylu ¢i vzorcil chovani ve videich youtuberi.

K vyhodnoceni kompetenci zakli prim osmiletého gymnazia pro kritické cteni obsahti
videi youtubert jsme dospéli realizaci kvalitativniho vyzkumu a metody ohniskovych skupin
vedenych s tfinacti Zdky. Rekrutaéni dotazniky distribuované mezi danou vékovou kategorii
nam pfinesly zakladni kontext jejich pfistupu k YouTube a pomohly urcit nejsledovangjsi
youtubery. Z téch jsme nasledn¢ vybrali ukazky obsahujici propagaci produktii nebo zivotniho
stylu. Na zakladé analyzy videi Smusy, LucyPug a Natyly jsme popsali kody a konvence

dan¢ho Z&nru a zplsob zasazeni reklamy do narativni struktury. Youtubefi vyuZivaji
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piirozeného kontextu, dojmu autenti¢nosti a prostredki, které¢ navazuji s publikem bliz$i vztah,
aby spolupraci nebo vyskyt n¢jaké znacky zamaskovali a neutralizovali.

Vypovédi zaki jsme konfrontovali s nasim modelem, stavajicimi teoriemi i vyzkumy,
které napomohly k interpretaci findlnich vysledkt. Zatimco nékteré kompetence na urovni
dovednosti analyzovat a hodnotit obsahy youtuberti nebo znalosti medialniho jazyka, medialni
produkce a medialniho publika zaci maji, objevily se oblasti, s nimiz maji bud’ néktefi, nebo
vétSina znacné problémy.

Nami vybrani Zaci jsou schopni z perspektivy medidlniho jazyka rozpoznat specifické
zanry produkce youtubert a zafadit pod né konkrétni videa, dokazou identifikovat, analyzovat
a kriticky zhodnotit specifické styly autora (narativni, produk¢ni, editacni, scénaf atd.) v rdmci
zanru a uvédomuyji si, jak hypertextualni struktura webové stranky uzivatele ur¢itym zptisobem
naviguje. Mezi let’s playery identifikovali a analyzovali znaky hraciho profesionala
a zacateCnika nebo charakteristiky zahrani¢ni produkce, u niz vSak néktefi dostatecné
nerozuméli anglickému sdéleni. V ramci medialni produkce si uvédomuji pouze financni
motivy youtuberii pfi tvorbé videi a maji znalost riznych zptsobt, kterymi si youtubefi
vydé€lavaji penize. Z téch postradaji jedin€ znalosti o fungovani propagace na YouTube, jinak
ale kritizuji nerelevantni a drahy merch nékterych tvircu. V posledni kategorii medialniho
publika pozitivné vyhodnocujeme schopnost zakt definovat a kategorizovat odlisna publika ve
vztahu Kk riznym médiim (rodice sledujici televizi versus jejich generace) nebo zanrum videi
youtuberi (genderové a vékové skupiny divdka). Zéaroven si uvédomuji, ze odlisné
charakteristiky a vkus publika vedou k rozdilné interpretaci vysledného sdéleni a odlisnému
zachazeni s medialnimi texty.

Nas ale zajimaly ptedevsim ty kompetence pro kritické cteni obsahti videi youtubert,
které vybrani zaci dostate¢né neprokazali a na néz by se medialni vychova méla v budoucnu
vice zaméfit. V piipadé medidlniho jazyka zaci analyzovali a vysvétlili charakteristické kody
a konvence jednotlivych Zanri pouze na urovni d&ové linky, chybéla reflexe typickych
technickych, produk¢nich a editacnich zasahti ¢i koda. Dale jsou schopni odhalit a analyzovat
vulgarismy a nékteré projevy nevhodného chovani, ale oboji hodnoti kriticky pouze
v souvislosti s mlad$imi generacemi a navic jen tehdy, pokud se jedna o extrémni piipady.
Zaroven musi byt splnéna podminka, Ze prave tyto kanaly nesleduji pravidelné a nejsou jejich
fanousky, jinak je kritickd schopnost nahrazena osobni vazbou. U nékterych mohou hrat
youtubefi roli modelovych vzort (pfejiméni slov, ndpodoba chovani) nebo nazorovych vidca
(v oblasti hrani her nebo mody). I kdyZ rozpoznaji rozdily mezi sdélenim pochdzejicim

Z televize a od youtubera, mohou mit potize pii identifikaci odlisného pfistupu obou platforem
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k autorskému pravu. Kvuli tomu uréiti jedinci také nedostate¢né reflektuji dulezitost oficialnich
kanalt pro Sifeni legélnich kopii seriald nebo filma.

V ramci medidlni produkce si Zaci sice uvédomuji roli vlastniki YouTube a zpisoby
regulace videi a jsou schopni analyzovat a kriticky hodnotit dopad na uzivatelské zkusenosti
a obsahy na strance, ale nesouhlasi s nimi. Youtubefi by naopak méli mit volnou ruku, az na
prispévky zaméfené na déti nebo agresivni komentafe uzivatell. Podobné si uvédomuji
produk¢éni a postprodukéni praktiky, ale nereflektuji mozny vliv na percepci finalniho sdéleni,
spi$e na usp&$nost youtubertl. Zaci sice maji znalosti o pfitomnosti finanénich motivi, ale pii
analyze a kritickém hodnoceni identifikuji pouze vliv na upfimnost a autenti¢nost nebo z nich
vyvozuji benefity pro fanousky. Podobné az na pfesvédcovaci elementy jsou schopni rozpoznat
reklamu a jeji charakteristické prvky v teoretické roviné, ale postradaji dovednosti k uréeni
zasazeni propagace produktl a Zivotniho stylu do narativni struktury videa. Rozhodujici pro né
je (u komer¢nich apel v pfirozenych kontextech a nenapliujici vSechny znaky reklamy)
explicitni nebo grafické upozornéni, které ale oboji vklada youtuber.

Neumi analyzovat a reflektovat pozici autora k propagovanému produktu a vyhodnotit
upiimnost ¢i pravdivost sdéleni, protoze youtuberim véfi. Prestoze si uvédomuji, jak reklamy
mohou manipulovat s nasimi postoji a chovanim, nedokazou Kriticky reflektovat ptisobeni na
vlastni generaci. VétSina také neni schopna analyzovat technické a umeélecké efekty reklamy,
pouze par jedincii na jejich zéklad¢ identifikovalo rozdil mezi pravdivou a nepravdivou inzerci.
I kdyz si uvédomuji a analyzuji pusobeni algoritmi YouTube, schazi jim zhodnoceni vlivu na
sledovani konkrétnich obsahti a youtubert. K medialni produkci jsme ptifadili jest€ kompetenci
z oblasti medialni reprezentace, konkrétné védomi skute¢nosti, Ze obraz osobnosti youtuberd
neni pfirozenou reflexi jejich Zivota, ale vysledkem konstruované reprezentace. Tuto
kompetenci az na vyjimky postradaji.

Posledni oblast medidlniho publika odhalila, Ze Zaci si uvédomuji jenom ty zpisoby
vystaveni uzivateli komerénim apelim, které jsou vlozeny do samotného videa na jeho zacatku
nebo uvnitf, a ne ty v okoli. Zaroven jen nékteti z nich vi, Ze o nich internet a YouTube sbird
uzivatelsky generovana data k personalizaci obsahu a reklamy. Maji sice znalosti riznych
moznosti zpétné vazby, ale vétsina s nimi nepracuje a k obsahtim produkovanych youtubery
pfistupuje pasivné.

Zéci maji piilezitosti ke zlepSovani svych kompetenci v oblasti medialni gramotnosti
pfedevs§im prostrednictvim Skolni medialni vychovy, kterd je do RVP ZV implementovana
formou prifezovych témat. Ze zprdvy Medianu (2018a) vyplyva, Ze specifickym

charakteristikdm YouTube neni v medialni vychové vénovan prostor, a to piesto, ze u jedincii
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mezi 7 a 17 lety ptedstavuje nejpouzivanéjsi socialni sit’. Vysledky Setfeni EU Kids Online
2020 (Smahel et al. 2020) a zprava Institutu komunikacnich studii a zurnalistiky Univerzity
Karlovy (Jirdk, Stastna a Zezulkova 2016) spole¢né se zavéry naseho rekrutaéniho dotazniku
potvrzuji, ze traveni Casu na internetu a sledovani videi je pro zaky dilezitou soucasti
kazdodennich zivotl. Dané vé€kova skupina podle dosavadnich vyzkumi hodnoti YouTube jako
divéryhodny zdroj informaci, nerozumi fungovani algoritmt a nékterym nevadi vulgarismy
nebo nevhodné chovani (Median 2018a). Dale podle Setieni agentury Ipsos'® déti neumi
rozpoznat sponzorovany obsah ve videich youtubert. Pravé tyto a dalsi oblasti ale v RVP ZV
nejsou zpracovany. Chybi zde ekonomické a reklamni vlivy a medidlni technologie. Stejné
zaveéry o absenci téchto kompetenci u zakl potvrzuje také nas prizkum.

Ve sféfe medidlni gramotnosti jsou v posledni dob¢ patrné pokusy o vytvoreni jejiho
jednotného pojeti, které je ovSem potieba stavét na poznatcich o specifickych kompetencich,
jez vyzaduji odlisné medialni formy. Jednu z nich pifedstavuje také YouTube, ktery jsme se
rozhodli zkoumat. Odpoveéd’ na hlavni vyzkumnou otazku je tedy nasledujici.

Kompetence potiebné ke kritickému ¢teni obsahti videi produkovanych youtubery zaky
prim osmiletych gymndzii ptedstavuji nize uvedené oblasti, které zaroven formulujeme jako
doporuceni pro $kolni medialni vychovu prostiednictvim SVP & RVP ZV. Pro zlepseni
dovednosti analyzy a hodnoceni a znalosti medialniho jazyka, medialniho primyslu
a medialniho publika je nutné zaméfit pozornost na kompetence pokryvajici tato témata:

e kody a konvence jednotlivych Zanri,

e kritické hodnoceni zptisobt vyjadfovani a chovani prezentovanych youtubert,

e odlisné charakteristiky YouTube a televize z pohledu autorského prava,

e youtubefi jako vysledek konstruované reprezentace a sebepropagace,

e duvody potieby regulace videi,

e vliv produkénich a postprodukénich praktik na percepci findlniho sdélent,

e kritické hodnoceni zapojeni finan¢nich motivi,

e vyhodnoceni upfimnosti a pravdivosti autorti propagujicich néjaky zZivotni styl nebo
produkt,

e presvédCovaci elementy reklamy, jeji technické a umélecké efekty a kritické

zhodnoceni moznych dopadi na postoje a chovani ptijemct,

154 AFI, KAS. Dokonalé past. Déti nepoznaji reklamu v piispévcich youtubert, povazuji ji za zdbavu. In: CT24
[online].  Praha:  Ceska televize, 14.  kvétna 2018  [cit.  2020-03-13]. Dostupné z:
https://ct24.ceskatelevize.cz/ekonomika/2479012-dokonala-past-deti-nepoznaji-reklamu-v-prispevcich-
youtuberu-povazuji-ji-za-zabavu
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e vliv algoritmil na sledovani konkrétnich obsahti a youtubert,
¢ identifikaci, analyzu a kritické zhodnoceni zasazeni propagace produktii a Zivotnich
stylti do narativni struktury videa,
e znalosti o sbéru uzivatelskych dat a jejich vyuziti,
e prosazovani aktivniho zapojeni publika prostfednictvim rtznych forem zpétné
vazby, které stranka umoznuje.
Domnivame se, ze tato diplomova prace je ojedin€ld tim, ze se operacionalizaci
a vyhodnocenim komplexniho modelu medialni gramotnosti konkrétné ve spojitosti s YouTube
a obsahy videi youtuberti zatim nikdo nezabyval. Protoze toto socialni médium déti a teenageti
pouzivaji stale vice, roste potieba jeho detailnéjsi analyzy a reflexe v odborné roving. Zaroven
pfindsime prehled zdkladnich teoretickych vychodisek dané oblasti, stavajicich vyzkumi
a pozice medidlni vychovy v Rdmcovém vzdélavacim programu pro zakladni vzdélavani.
V budoucnu tak nalezena zjisténi mohou slouzit jako forma doporuéeni jednak pro pedagogy
usilujici o zlepseni medialni gramotnosti zaku, jednak pro tvorbu skolnich ¢i ramcovych
kurikul. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o relativné neprobadané téma, vyuziva prace kvalitativni
metody. V dal$im vyzkumu by bylo zajimavé navazat kvantitativnim Setfenim pracujicim
s vétsim vzorkem respondentll nebo auditoridlni analyzou zameétfenou na percepci sdéleni
publikem. Pfinosné poznatky by mohla poskytnout také komparace odlisného vnimani obsaht

tvorby Ceskych a zahrani¢nich youtubert ¢i sémioticka analyza jejich sdéleni.
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17 Seznam priloh

Priloha ¢. 1: Rekrutaéni dotaznik

Dotaznik nema zadné spravné nebo Spatné odpovédi. Pokud neni uvedeno jinak, oznac kiizkem pouze
Jjednu odpoved na danou otdzku, pripadné vyber z moznosti ano/ne. Kdybys na néjakou z nich nemohl/a
nebo nechtél/a odpovédeét, napis prosim NEVIM, nebo NECHCI ODPOVEDET. Vyplnéni dotazniku by

Ti meélo zabrat zhruba pét az deset minut. Tenhle priizkum je jen o Tobé, takze je opravdu diilezité, abys

odpovidal/a co nejpravdivéji. Nemusis se bat, Tvé odpovédi neuvidi nikdo dalsi. Dekuji za tvij cas

a vyplneni!

1) Divds se na videa na YouTube?
O ano 0 ne

2) Kterou 7 téchto technologii v soucasné dobé pouzivas pro piistup na YouTube?
U kaZdé 7 moZnosti zakrouZkuj prosim ,,ano* nebo ,ne*

A | My stolni pocitac ANO NE

B | Mij notebook nebo notebook, ktery pouzivam nejcastéji a mizusi | ANO NE
ho vzit do svého pokoje

C | Spole¢ny pocitac, o ktery se délim s ostatnimi ¢leny naSi | ANO NE
domacnosti

D | Mobilni telefon ANO NE

E | Tablet ANO NE

F | Chytra televize ANO NE

3) Na kterém z téchto mist se divas na YouTube v soucasné dobé? U kaZdé 7 mozinosti
zakrouZkuj prosim ,,ano* nebo ,,ne*

A | Mij pokoj (nebo jiny soukromy pokoj) doma (také pokoj sdileny se | ANO NE
sourozenci

B | Obyvak (nebo jina spolecnd mistnost doma) ANO NE

C | Ve skole ANO NE

D | V obchodnim centru nebo na jiném vefejném misté ANO NE

E | U kamarada doma ANO NE

F | Venku ANO NE

4) Jak moc jsi na uvedené Skale spokojeny s tim, jaké moZnosti mdas doma ke sledovdani

YouTube oproti ostatnim spoluZakiim (nap¥iklad vlastni pocitac, mobilni internet
atd.)?

O hodné O spiSe ano O nevim O spiSe ne O vibec ne

5) Jak casto videa na YouTube sledujes?
o kazdy den nebo téméf kazdy den
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6)

0 jednou nebo dvakrat tydné

0 jednou nebo dvakrat za mésic
0 meéné Casto

O nevim

Kolik v pritméru stravis denné casu sledovanim YouTube v béZny Skolni den
a 0 vikendovém dni? Vyber prosim zakrouZkovdnim jednu z moZnosti K béinému

Skolnimu dni a k vikendovému dni.

V bézny Skolni den Vikendovy den
jen nékolik minut jen nékolik minut
asi pul hodiny asi pul hodiny
asi hodinu asi hodinu

asi hodinu a pul

asi hodinu a ptl

asi dvé hodiny

asi dv€ hodiny

asi dvé a pul hodiny

asi dv¢ a pul hodiny

asi tfi hodiny

asi tfi hodiny

asi tfi a pul hodiny

asi tfi a pul hodiny

asi Ctyfi hodiny

asi Ctyfi hodiny

vice nez Ctyfi hodiny

vice nez ¢tyfi hodiny

nic z uvedeného

nic z uvedeného

nevim

nevim

7) Jakd videa na YouTube sledujes (Youtubery, kandly znacek, hudbu, DIY...)?

8) Mds néjaké oblibené Youtubery/Youtuberky?

O ano 0 ne

9) Uved’ alespoii ti'i Youtubery, které mas rdad/a. Napis o nich par slov.

10) Maji rodice povédomi o tom, co sledujes na YouTube?

O ano hodné (pravidelné€ se o obsahu bavime)
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O docela ano (obcas se bavime o tom, co sleduji)
O trochu

O vubec

11) Omezuji néjak tvé sledovini?
0 ano
O ne

Piiloha €. 2: Scénar ohniskovych skupin a jeho vztah k deskriptorim

medialni gramotnosti

PRISTUP

Uvodni slovo a predstaveni vyzkumu

Uvodni aktivita: Jak byste popsali YouTube? Co

pro vds znamend?

Co délate obvykle na YouTube?

- A co délate na YouTube radi jenom tak
pro zabavu?

- Co vSechno z toho, co nabizi YouTube
sami vyuzivate?

- (V pripadé potireby doplnujici otizky):
Pisete komentdre? /Lajkujete nebo
hodnotite videa? Odebirate Youtubery?

- Jenéco, co vam na YouTube chybi

Co si mysli vase okoli o tom, Ze sledujete
YouTube?
- Kdybyste mohli, stravili byste na

YouTube vice ¢asu?

ANALYZA A HODNOCENI

Ukézka 1
Smusa (vulgraismy+zivotni styl hrani her):
https://www.youtube.com/watch?v=-

Ga3clirQUk
4:20-7:10
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Co byste i‘ekli o tomto videu?

- Je néco, co vam na ném vadilo?

- Jak byste popsali chovani tohoto
youtubera? (Prijde vam prirozené nebo
spise prehnané?)

- A co tfeba to, jak mluvi?

- Vidite jako problém pouZzivani sprostych
slov?

- Mluvi sprosté i ostatni youtubefi?

- Proc€ si myslite Ze ne/ano?

Zaci jsou schopni rozpoznat specifické zanry

produkce youtubert.

Zaci umi analyzovat a vysvétlit charakteristické

kédy a konvence jednotlivych zanri.

Zéci jsou schopni odhalit, analyzovat a kriticky
zhodnotit zptisoby vyjadfovani a chovani

prezentovanych youtuberd.

Jsou pro vas pii sledovani lets play videi
dilezitéjsi reakce letsplayera nebo hra, kterou
hraje?

- Pro¢ vy sami sledujete lets play videa

misto toho, abyste si je sami zahrali?

Zéaci jsou schopni identifikovat, analyzovat
a kriticky zhodnotit specifické styly autora
(narativni, produk¢ni, editacni, scénaf atd.)

V ramci zanru.

Myslite si, Ze existuje néjaka podobnost mezi
YouTube a programy v televizi?
- Aco vV ptipadé celebrit?/ Jaké osobnosti
znate?
- Kdo patii mezi celebrity, kterym vase
generace nejvice nasloucha?

Zartadili byste mezi né youtubery?

Zaci rozpoznaji rozdily mezi sdélenim

pochazejicim z televize a od youtubera.

Kdo je to podle vas vlastné youtuber? Jak
byste ho popsali? Miifete to klidné Fict
i konkrétné na nékom koho sledujete. Pro¢ je
podle vas youtuber a co vS§echno by mél
spliiovat?

- Dokazete fict, zda mate n&jaké vlastnosti

spole¢né/odlisné s youtubery?
- Bavite se o youtuberech se svymi

kamarady?

O ¢em presnc?

Zaci si uvédomuji, ze obraz osobnosti youtubert
neni pifimou a pfirozenou reflexi jejich Zivota,

ale vysledkem konstruované reprezentace.

Jaka videa se vam na YouTube libi/sledujete
nejcastéji?

- Proc pravé ty? / Co se vam na nich 1ibi?

Zéci jsou schopni definovat a kategorizovat
odlisna publika ve vztahu K riznym médiim

nebo zanrim videi youtuberti.
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Zéci si uvédomuji, ze odli§né charakteristiky
a vkus publika vedou k rozdilné interpretaci
vysledného sdé€leni a odliSnému zachézeni

s medidlnimi texty.

Jakym zpisobem si na YouTube vybirate, na
jaké dalsi video se podivate?

- Jak na YouTube hledate trendy?

Zéci si uvédomuji a jsou schopni analyzovat
a zhodnotit pisobeni algoritmt YouTube na

sledovani konkrétnich obsaht a youtubert.

Zaci si uvédomuji, jak hypertextualni struktura
webové stranky uzivatele uréitym zplisobem

naviguje.

Zaci si uvédomuji, Ze o nich internet a YouTube

sbiraji uzivatelsky generovana data.

Zéci aktivng piistupuji k obsahtim
produkovanych youtubery a vyuzivaji moznosti

zpétné vazby.

Ukazka 2
LucyPug (Tezenis):
https://www.youtube.com/watch?v=XCr3-
8utQJo 1:43-4:00

Jak byste popsali to, co jste pravé vidéli?/ Co
si myslite o tom, co tam déla?
- Co si o tom myslite?
- A co se vam ve videu 1ibi?
- A je ve videu néco, co se vam naopak
nelibi?
- Ve videu se opakované zobrazuje
znacka Tezenis, v§imli jste si?
- Vidite to jako problém?
- Je pro vas dulezité, kdyz vite, ze za to

vas youtuber dostane zaplaceno?

Zéci jsou schopni rozpoznat reklamu
a analyzovat jeji charakteristické prvky

a elementy presvédcovani.

Zéaci jsou schopni analyzovat a Kriticky hodnotit
specifické zplisoby zasazeni propagace produktl

a zivotniho stylu do narativni struktury videa.

Zaci umi analyzovat a zhodnotit pozici autora

k propagovanému produktu.
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- Vadi vam to nebo ne?

- Je tam jesté néco podobného? (forik,
kdyz nebudou schopni identifikovat tuhle
druhou reklamu pustit dalsi kratkou
ukazku)

Ukazka 3
Natyla (Red Bull):
https://www.youtube.com/watch?v=R_NitVkhpus

3:50-5:21

- A co tohle? Vsimli jste si tam néceho

zv1astniho?

Libila se vam nékdy néjaka véc, ktera byla ve
videu youtubera?
- Hodné nebo malo? Tak, Ze jste si ji tfeba

chtéli koupit?

Z4ci jsou schopni analyzovat reklamu
a propagaci produktd a vyhodnotit jejich

pravdivost ¢i upfimnost autort.

Zéaci jsou schopni analyzovat technické

a umelecké efekty reklamy (grafika, fotografie).

Zaci umi kriticky zhodnotit to, jak reklamy
mohou manipulovat s nasimi postoji

a chovanim.

Ma podle vas prace youtubera néjaké
vyhody?

- Ne&co, co jim tfeba zavidite?
- A nevyhody?
- Dglaji to youtubeti podle vas zadarmo?

- Z ¢eho dostavaji penize?

Zaci si uvédomuji finanéni motivy youtuberti
pii tvorbé videi a maji znalost riiznych zptisobt,

kterymi si youtubeti vyd¢€lavaji penize.

Zéci jsou schopni analyzovat a kriticky hodnotit
zapojeni finan¢nich motivt ve videich

youtubertl.

VSimate si na YouTube jeSté néjaké dalsi
reklamy kromé té od youtubera?

- Jaké?

Zaci si uvédomuji rizné zptisoby, kterymi
uzivatelé mohou byt vystaveni komerénim

apelim, jak viditeln¢, tak neviditelné.

Na zacatku roku se objevila zprava, Ze jeden
ze svétové nejznaméjsSich youtuberu
PewDiePie se chysta skondit. Diivodem mél
byt piisnéjsi postup YouTube u obtéZovani,
urazeni nebo sprostych slov ve videich. I kdyz
se pozdéji ukazalo, Ze odchod PewDiePie neni

pravda, myslite si, Ze by YouTube mél

Zaci si uvédomuji roli vlastnikii YouTube
a zpusoby regulace videi a jsou schopni
analyzovat a kriticky zhodnotit jejich dopad na

uzivatelské zkuSenosti a obsahy youtubert.
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youtubery néjakym podobnym zpisobem

omezovat?

MEDIALNI PRODUKCE

Co je podle vas poti‘eba pro to, aby se nékdo

stal uspéSnym youtuberem?

Jak se podle vas vytvari video na YouTube?

Myslite si, ze k tomu méate podobné Zéaci si uvédomuji produkéni a postprodukéni
Sance? praktiky a jejich roli na percepci finalniho
sdéleni.

Co vsechno je k tomu potieba?
Zkouseli jste nékdy néco podobného?

Tteba i na jiné sluzbé, nez je YouTube?

Twitch, Instagram atd?

Priloha €. 3: Oblasti medialni gramotnosti a jeji operacionalizace podle

Buckinghama (2014)

LANGUAGE
1. Making meaning

Media use various forms of language (verbal, visual, auditory, etc.) to create meanings
Producers make choices about the meanings they want to create, and select elements of
these languages and ways of combining them to convey those meanings

Audiences also make choices and interpretations, as they participate in the meaning
making process

The meanings audiences make do not necessarily correspond to the meanings producers

intend to convey

2. Elements of language

There are different types of media language (for example images, sounds, aspects of
design, performance)

Producers make choices within these different types of language (e.g. different camera
shots, angles, movements; ambient sound, music, sound effects...)

Different technologies offer different possible choices, and new technologies can offer

new choices

3. Combinations of elements
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Producers combine these different elements, for example to create narratives, to
describe things, or to construct arguments that audiences will find meaningful

These combinations also involve choices, for example in editing sequences of images,
combining sounds with images, or composing a page layout or a display

These combinations of elements represent the world from particular viewpoints, and in

ways that convey particular messages and values

4. Codes and conventions

The elements of language that are used, and the ways in which they are combined, tend
to follow established rules and conventions

Audiences and producers come to recognise these conventions as ‘styles’ or genres
which are common across different media texts

These conventions become established over time, but they can also change — rules can

be broken or subverted, and different styles and genres may be combined

PROGRESSION in understanding in this area entails:

(1) knowing that there is a process of choice or conscious construction going on;

(2) recognising the range of choices that can possibly be made;

(3) acquiring and using a metalanguage to identify those choices, and to identify systematic

patterns and conventions;

(4) understanding that meanings can vary depending upon the context, and upon the

interpretation of the audience.
REPRESENTATION

1. Representing reality

Media do not simply present the world, but re-present it: they construct versions of
reality

Media producers make choices about what to include and exclude, and how to represent
particular events, social groups and ideas

The same aspects of reality (people, events, places, ideas) can be represented in different
ways, depending on the purposes of the producers

Representations make different claims about realism — about the extent to which they

should be regarded as realistic

2. Types and patterns

Media representations involve processes of selection and combination that tend to
follow regular and established patterns
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These patterns can serve as a kind of shorthand for audiences, enabling them to interpret
media quickly and economically
These patterns or stereotypes can change over time, and both producers and audiences

can use them in playful ways

3. Messages and values

Media representations inevitably communicate messages, and convey particular values,
ideologies and beliefs about the world
What is included or excluded, what is selected, and how particular aspects of reality are

represented may all reflect or convey particular viewpoints or biases

4. Audience interpretations

Audiences make sense of media representations in light of their own experiences of, and

beliefs about, the real world

They make judgments about how realistic (plausible, authentic, accurate) media texts
are, and hence how far they can be trusted

They may choose to accept or reject some (or all) aspects of a given representation
The influence of media values and ideologies is therefore likely to be complex and
diverse, and will depend on many other factors

Audiences’ interpretations, judgments and preferences may change over time, and in
different contexts, in ways that reflect changing experiences, values and aspects of

identity

PROGRESSION in understanding in this area entails:

(1) recognising the basic fact of representation or mediation;

(2) becoming aware of how representations are constructed — processes of selection and

combination;

(3) becoming aware of patterns and regularities in representations, and the values that are at

stake in these;

(4) becoming aware that representations change over time, can be interpreted in different

ways, and are not straightforward in their effects.
INSTITUTIONS

1. Production practices

Media are produced for audiences by individuals, groups and larger organisations
Most media production involves teams of people doing different jobs, which involve
different skills
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Different people and different technologies are involved at different stages of
preproduction, production and post-production
The process of production shapes the final product, although some people in these teams

have more power to make decisions and influence the outcome than others

2. Ownership and power

Media products are generally owned (copyrighted) by the organisations that produce
them, rather than the individuals who actually made them

Media organisations are also owned, and can be bought and sold

Media owners often own other media organisations, and may have interests in a range
of different media

Media organisations compete for audiences in order to make greater profits, or to
enhance their reputation

3. Media economics

While some media are funded by the government, or not produced for profit, most media
companies are seeking to make money from their work

The media are an important commercial industry, which operates on a global scale

In some instances, media are free to use, but are funded by income from advertising
Reaching large audiences can be a good way to generate profit, but sometimes more
money can be made by targeting specialised audiences, especially wealthy audiences

4. Regulation

Media companies are not completely free to do what they like, but have to follow
various laws and rules

These rules have many different purposes — for instance, to protect children, to make
sure the media tell the truth, or to make sure there is fair competition

The rules are made and enforced by different organisations, and sometimes by media
companies themselves

People may have different views and understandings of these rules, and they are not

always effective

PROGRESSION in understanding in this area entails:

(1) realizing that there is a ‘they’ who make media;

(2) understanding the different people and interests (including commercial interests) involved

in media production;

(3) understanding the media industries as a form of commercial business, but a fairly risky
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one;

(4) recognizing that media companies are powerful, but that there are limits to their power.
AUDIENCES

1. Reaching audiences

All media products are produced for, and consumed by, audiences

Some media are addressed to small, specialised audiences, while others are aimed at
a mass general audience

Media producers imagine and make assumptions about their target audience(s), which
may or may not be accurate

Media institutions target audiences both through the content and appeal of media
themselves and through the ways in which they are marketed, circulated and distributed
Different audiences can be reached in different ways by using different media

technologies and platforms, often in combination

2. Defining audiences

Audiences are grouped and categorised in various ways, by age, gender and social class,
as well as by aspects such as lifestyle and taste

Media producers conduct research on audiences, using a range of methods to find out
about their habits, tastes and uses of media

These ways of defining and gathering information about audiences are not always
reliable, and sometimes several different methods are used

3. Audience uses of media

Audiences use media in very different ways in their everyday lives

Audiences access media using different technologies and platforms

These differences partly reflect social differences (age, gender, social class), but they
also reflect individual tastes, lifestyles and priorities

4. Audience interpretations and pleasures

Audiences may interpret the same media in very different ways, and have very different
tastes and preferences: they may enjoy, but they may also critique, subvert and resist
These differences partly reflect social differences (age, gender, social class), but they

also reflect individual tastes, lifestyles and priorities

People’s media practices are also connected to their identity — their sense of who they

are, and who they want to be

Audiences’ responses to media can therefore be difficult for media producers to predict
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PROGRESSION in understanding in this area entails:
(1) awareness of the importance of audiences;

(2) understanding differences between different audience groups’ media uses and

preferences;

(3) understanding how media producers target and address audiences;

(4) awareness of the complexity and difficulty of ‘knowing’ audiences, and a willingness to

challenge stereotypes and simple assumptions about them.

Priloha €. 4: Naborovy letak pro zaky prim
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A chtél by ses o nich pobavit se svymi
spoluzaky?

V pondéli 9. bfezna 11:35-12:20 (AJ 1A8, M 1B8)

a ctvrtek 12. brezna 8:40-9:25 (AJ 1A8 , M 1B8)
Do které z téchto skupin té vybereme budes$ informovan

POTVRZUIJI, ZE JSEM SE SEZNAMIL S PODMINKAMI ZA NICHZ, SE SETRENT USKUTECNUJE
A SOUHLASIM S UCASTI SVE DCERY/SVEHO SYNA VE VYSE UVEDENEM VYZKUMU.

(JMENO, PRIJMENI, TRIDA)
JMENO A PRIJMENI RODICE/ZAKONNEHO ZASTUPCE

Piiloha ¢. 5: Prepis rozhovoru prvni ohniskové skupiny (na CD)

Piiloha ¢. 6: Prepis rozhovoru druhé ohniskové skupiny (na CD)
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Piiloha ¢. 7: Nahravka prvni ohniskové skupiny (na CD)
Piiloha ¢. 8: Nahravka druhé ohniskové skupiny (na CD)
Piiloha ¢. 9: Vznik YouTube a jeho charakteristiky

Od té doby, co byl YouTube pied patnacti lety™®

zaloZzen byvalymi zaméstnanci
PayPalu Chadem Hurleym, Stevem Chenem a Jawedem Karimem?*® progly jeho podoba i cile
zasadnimi zménami (Burgess a Green 2009b: 1). Z pocatku se velmi jednoduché rozhrani
umoziujici nahrévani, zvefejiovani a sledovani amatérskych audiovizualnich obsahi pfilis
nelisilo od ostatnich online video startupa’®’. V ¢em teda miizeme hledat jeho uspéch? Burgess

158 homohly

a Green (2009b: 2-3) vyjmenovavaji tfi dulezité faktory, které toto socialni médium
dostat do $ir§itho povédomi uzivateltl.

Prvnim moznym podnétem je kritika skromné technologické architektury YouTube
zvefejnénad odbornym zpravodajskym webem Slashdot v srpnu 2005, ktery stranku navic
umistil také na svilj seznam projektl stojicich za zhlédnuti. Naopak Jawed Karim zdaraziuje
kli¢ovou implementaci &tyt prvki v reakci na nékolik netispé$nych pokusti o prorazeni'®, a to
zobrazovani navrhti dalSich doporucenych videi, hypertextovy odkaz pro sdileni obsahu pies
e-mail, zafazeni komentarové sekce a vytvoreni vlastniho piehravace. Jako tieti je zmiflovano
viralni $ifeni klipu ,,Lazy Sunday“ v prosinci 2005. Kratky tryvek ze show Saturday Night
Live béhem deseti dnii prilakal vice nez 1,2 milionu divakd. Duncum (2018: 29) dopliiuje jesté
pozitivni dopad zptistupnéni platformy pro jiz existujici fanouskovské skupiny a jedince
sdilejici stejné z4jmy, které do té doby byly pfedmétem soukromého prostoru.

Hlavnim cilem plvodnich zakladateli bylo vytvofit sdileny archiv domacich videi,
k némuz odkazovalo také motto ,, Your Digital Video Repository* (van Dijk 2013b: 114). Diky
odmitani jakékoliv reklamy, jez by naruSovala kontext sledovani, vybudovali mytologicky,
komunitné zalozeny status YouTube, jeZ pretrvava dodnes (Wasko a Erickson 2009: 373).
V kontextu rozvijejici se participativni kultury, uZivatelsky generovaného obsahu a webu 2.0
m¢élo stale aktivnéjsi publikum dal$i moznosti zapojeni. Kazdy internetovy uzivatel se tak podle

magazinu Time mohl nové pysnit titulem ,,0sobnost roku 2006 (Burgess a Green 2009a: 87)°,

155 K onkrétnéji v tinoru 2005.

156 Jawed Karim skupinu v listopadu 2005 opustil, aby si mohl dodélat vysokou $kolu.

157 Jedinym rozdilem byla podle Burgesse a Greena (2009b: 1) limitovana délka nahravaného videa.

188 \/ souvislosti s YouTube v této praci upfednostiiujeme oznadeni socialni médium, protoZe jak jsme upfesnili
v pfedchozi kapitole, obsah pojmu socidlni sit’ neni stejny. Zatimco u YouTube pievladd organizace kolem
sdileného obsahu, u druhého je diiraz kladen na osobni profily uzivateli.

159 Zakladatelé napiiklad nabizeli atraktivnim divkdm sto dolard, pokud natodi a zvefejni deset a vice videi.
K vyzve se ale nikdo nepfipojil (Burgess a Green 2009b: 2).

160 Magazin Time vyhlasil, Ze osobnosti daného roku jste Vy (v originéle ,,You*). Tedy my vSichni jako tvirci
online obsahu s kontrolou nad informaéni dobou.
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Zlom prinesl 9. fijen 2006, kdy bylo na YouTube nahrano video A Message from Chad
and Steve. ,,Ahoj YouTube, my jsme Chad a Steve. Jsme spoluzakladatelé stranky a chceme
vam podékovat. Dneska pro vas mame vzruSujici zpravu. Koupil nas Google,” oznamovali
v ném (Snickars a Vonderau 2009: 9)'%1. V tiskové zpravé k obchodu za 1,65 miliardy dolart
Google oslavoval, ze dochdzi ke spojeni nejrychleji rostouci online video zdbavni komunity
a jeho znalosti ohledné reklamy a organizace informaci (Wasko a Erickson 2009: 374). Cil
nového vlastnika byl jasny — vytvorit fungujici bussines model zpenézujici potencial stranky.
YouTube uz v tu dobu generoval vice nez sto miliont zhlédnuti denné a za kazdych dvacet Ctyfti
hodin narostl o Sedesat pét tisic novych videi (Wasko a Erickson 2009: 374). Pro srovnani
aktualni data ukazuji, ze kazdy mésic pfichdzi dvé miliardy ptihlasenych uzivateli (coz je asi
jedna tietina internetu) a ti si zde denné piehraji jednu miliardou hodin obsahu (YouTube help
2020).

Odbornici ve snaze popsat podstatu YouTube pfistupuji k riznym metaforam.
Z hlediska vztahu k dominantnimu tradi¢nimu vysilani se objevuje, podobné jako pfi
stupiiovani funk¢nosti webu, oznaceni televize 2.0 (Gornykh 2009: 447). To vychazi hlavné ze
skute¢nosti, ze si uzivatelé mohou sami sestavovat sviij ,,program® sledovani. Naopak ohledné
zpodobnéni s archivem panuji urcité neshody. Podle nékterych YouTube reprezentuje zptsob
klasifikace soucasné vizualni kultury, ktery svou aktivitou publikum vytvari (Gornykh 2009:
445; Snickars a Vonderau 2009: 13; Fossati 2009: 460; Burgess a Green 2009b: 87). Druzi vSak
namitaji, Ze bud’ nikdy nedojdeme do stavu, ve kterém by byla online veskera kultura (Snickars
a Vonderau 2009: 15), nebo vidi problém v absenci gatekeeperil, coZ vede k obrovskému
mnozstvi sice rovnomeérng, ale chaoticky dostupnych obsahi bez jakékoliv klasifikace. Oproti
tomu tradi¢ni knihovnicka struktura je organizovédna hierarchicky, material nékdo peclivé
vybird a posuzuje jeho autenticitu, relevanci a kvalitu (Iversen 2009: 354-355). Ob¢ koncepce
jak televize 2.0, tak archivu odpovidaji tezi McLuhana (1991: 9), Ze nova média se vzdy
snazime nazirat perspektivou téch starych.

Fossati (2009: 461-462) dale pracuje s metaforou zrcadla. YouTube je odrazem vsech
uzivatelll pred obrazovkou (to, co nahravame) a individuélni reflexe obsahu (to, co sledujeme,
nas zaroven ovliviiuje). S pomoci platformy chtéji Snickars a Vonderau (2009: 13) zdlraznit

socialni a technologicky vyznam, da se také mluvit o laboratori registrujici uzivatelské chovani.

161 Zajimavosti je, Ze jeho struktura do znaéné miry ptipominala upIné prvni ptispévek na YouTube z dubna
2005 Me at the Zoo (Snickars a Vonderau 2009: 9).
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