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Anotace

PLNA, Nikola. Vzory déti a dospivajicich z prostiedi YouTube. Hradec Kralové:
Pedagogicka fakulta Univerzity Hradec Kralové, 2017. 104 s. Diplomova prace.

Diplomovéa prace se zamétuje na problematiku vzori déti a dospivajicich, pochazejicich
z prostiedi YouTube. Teoretickd ¢ast se vénuje pfedevsim dvéma oblastem. Prvni oblast je
zamé&fena na socializaci se zvlastnim zfetelem na obdobi dospivani. V této Casti prace je
nejprve vymezen pojem socializace a jeji druhy, dale se tato ¢ast zaobira socializa¢nimi
mechanismy, kde se zejména zabyva socialnim ucenim, a socializaénimi ¢initeli, kde
zvlastni pozornost je, s ohledem na téma prace, vénovdna médiim a socidlnim sitim.
Druha z oblasti teoretické Casti prace je zaméfena na prostiedi YouTube jako fenoménu
Vv Zivoté mladé generace. Tato Cast je rozdélena na tii dil¢i celky: YouTube jako fenomén
a jeho dopad na socializaci lidi, ktefi ho pouzivaji, déti v prostfedi YouTube a YouTubefi
jako novodobé celebrity. Empiricka ¢ast diplomové prace formou dotaznikového Setfeni
uzaka ve veéku 11-15let se snazi zmapovat vyuzivani YouTube dospivajicimi, jejich
zaujeti YouTubery a zplsob, jakym se projevuje sledovani YouTuberl v jejich chovani

a socializaci.

Kli¢ova slova: YouTubeti, YouTube, vzory, dospivajici, socializace



Annotatiton

PLNA, Nikola. Role models of children and adolescents from within YouTube. Hradec
Kralové: Faculty of Education, University of Hradec Kralové, 2017, 104 pp. Master

Degree Thesis.

The Master Degree thesis deals with role models of children and adolescents from within
YouTube. The theoretical part of the thesis is focused on mainly two areas of interest.
The first area of interest is the process of socialization, especially in the adolescence.
In this part is firstly defined the term socialization and its types, then the focus is
on mechanisms of socialization, especially on social learning, and agents of socialization,
with extra attention to media and social networking sites. The second area of interest
in the theoretical part of the thesis is YouTube as a phenomenon. This part deals
with YouTube and its influence on socialization of people, who use it, kids on YouTube
and YouTubers as the celebrities. The aim of the practical part of the thesis is to find out
how adolescents (age of 11 to 15) use YouTube, their attraction to YouTubers and the way
how watching YouTubers influences their behaviour and socialization. As a method

of survey data collection is used a questionnaire.

Key words: YouTubers, YouTube, role models, adolescents, socialization
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Uvod

., Pro néekteré je YouTube webovou strankou plnou amatéru, kteri plytvaji svym casem
na zverejiovani videi spatné kvality, zatimco jini vidi YouTube jako svoji Sanci na slavu,
jejich nejchapaveéjsiho ucitele nebo misto pro setkdavani S nejblizsimi prateli. YouTube
umoznuje, aby se vSechny tyto veci dely. Slouzi jako virtualni kavarna, kde lidé mohou
sdilet myslenky a schazet se s podobné smyslejicimi i opacné smyslejicimi jedinci

a rozebirat své napady, umeéni a hudbu. “ (Cayari, 2011, s. 9)

YouTube ma celosvétové vice nez jednu miliardu registrovanych divaka a predstavuje
jeden z nejznaméjsich webt na svété. (YouTube, 2016, [online]) Jako platforma neustale
roste spoleéné se svymi divaky a vyviji se — od skromné domény, ktera méla slouzit
k nahravani soukromych videi pro pfatele a rodinu, pfes prostor, v némz jsou masové
vyhled4vana, sledovéna a sdilena videa miliony lidi, az po platformu, na niz je mozné
generovani titulkti pro neslySici, vysilani online s moznosti chatu ¢i spustit détskou verzi

webu. To, co na samém pocatku byla jen hezka predstava, se dnes a denné stava realitou.

Pattila jsem k lidem, ktefi vytvoftili sviyj kandl (resp. Gcet), kdyZ YouTube byl v zacatcich
anebyla jesté k dispozici ani Ceskd verze (fijen 2006, vék 13 let). Své prvni video jsem
vlastnila blog, ten jsem zalozila jesté o rok diive (2005). Nestala jsem se slavnou, ani jsem
netvofila mistrovska dila, ale jednalo se o zpusob, kterym jsem se v dospivani realizovala,
prostfedi, kde jsem travila volny cas, potkdvala nové lidi a pfileZitostn€ mohla zazit
uspéch, kdyz se mé videa, grafika, ¢lanky ¢i povidky libily. Nemohla jsem uplné zazivat
to, cozazivaji dneSni dospivajici, nebot’ jsem dospivala pifed 11 lety a pokrok je
neskute¢né rychly, ale pohybovala jsem se v téchto prostiedich, sledovala jsem urcité lidi
a blogy, touzila jsem jejich praci napodobovat (taky byt tak dobra ve stiihani videi, taky
umeét tak dobie psat, délat grafiku atd.), poznavala jsem touto cestou nové lidi a v jistych
smérech i sama sebe — co mi jde, co ne, co m¢ bavi apod. YouTubefi v tom dne$nim slova
smyslu pfisli az o nekolik let (cca 5-6) pozdé€ji a Snimi zcela novy fenomén.
Diky YouTube se proslavila fada lidi, kterych bychom si za jinych okolnosti mozna jen
sotva vS§imli. Tito lidé dnes nejsou pouze ,,slavni®, ale mnohdy se stavaji i idoly, vzory,
lidmi, ktefi jsou nejen sledovani, ale i obdivovani a napodobovani. Sleduji YouTubery jiz
zhruba pét let a za tuto dobu jsem nemohla ujit jejich vlivu — minimalné jsou mi néktefi

sympaticti, bavi m¢ se na n¢ divat a travim tak s nimi ¢ast svého volného ¢asu, u n€kterych
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vSak nachdzim i inspiraci a i ja jsem si néco upekla, vytvotila nebo koupila na zakladé¢

doporuceni YouTubera.

Jednak tak sama mam zkuSenost, trochu jako dospivajici, trochu jako soucasné ja, jednak
mam piehled o tom, co se déje v YouTube svét€ a jsem si védoma, jakou meérou
YouTubeti ovliviiyji jiné lidi, obzvlast¢ mladé publikum. Z tohoto divodu jsem se
rozhodla vénovat YouTuberim jako vzorim dospivajicich ve své diplomové praci.
V soucasné dobé¢ jesté neni priliS vyzkumt, které by se vénovaly vztahu dospivajicich
K YouTuberim, zptsobu, jakym se projevuje jejich sledovani v chovani a jednani
dospivajicich jedinct. Setkat se muzeme s nékolika americkymi prazkumy, hrstkou
britskych, ale jen velice ojedinéle s evropskymi. YouTuberim je vénovana vétsi pozornost
Vv oblasti marketingu, kde je zkouman napft. vliv YouTuberl na prodej urcitych vyrobki,
nebo zplsob, jakym mohou byt vyuzity YouTube osobnosti k riznym kampanim.
V Ceském prostiedi zacinaji zkoumat fenomén YouTuberld prevdzné studenti vysokych

skol.

Cilem této diplomové prace je nalézt, popsat a analyzovat rostouci zakladnu fanouskii
YouTubert, a zatadit tak tyto YouTube osobnosti jako novou kategorii vzori mladé
generace. Vyzkumné Setfeni je zaméfeno na dospivajici (na Nachodsku) ve véku 11-15 let
a jejich miru zaujeti YouTube osobnostmi. Klade si za cil zjistit, jakym zplisobem se
projevuje a jaky ma dopad sledovani YouTuberl na chovani a socializaci dospivajicich.
Domnivam se, Ze je nezbytné se timto tématem zabyvat, nebot’ stejné jako jsme museli
pfijmout média jako jeden ze socializaCnich CinitelG a v ramci nich televizi, internet
a socialni sit¢, vyvoj naznacuje, a postupné piibyvajici pocet vyzkumui to potvrzuje, Ze
budeme muset pocitat i s prostfedim YouTube jako mistem, kde probiha socializace a které

socializaci ovliviiuje.

V diplomové praci se nejprve zabyvam samotnymi dospivajicimi a charakteristikami,
Kterymi se vyznacCuje obdobi dospivani. Nasledné se vénuji predevsim dvéma oblastem,
jednak socializaci, v ramci niz se pfedevsim zaméiuji na socialni uceni jako mechanismus
socializace a média jako socializa¢ni Cinitel, jednak YouTube, kde zvlastni pozornost je
vénovana détem v prostfedi YouTube a YouTuberim jako novodobym celebritdm.
V ramci empirické Casti prace se zabyvam jiz zminénym dopadem sledovani YouTuberti
na chovani a socializaci dospivajicich, pfiCemz se zamé&fuji predev§im na Ctyfi oblasti:

konzumni chovani, utvafeni nazord a postoji, touhu byt jako YouTuber a seznamovani se



Snovymi lidmi prostfednictvim YouTuberii. Pro sbér a zpracovani dat je vyuzita

kvantitativni strategie.

Téma neni zatim v literatuie pfili§ rozpracovano. Jiz se mizeme setkat se zahranicnimi
publikacemi, které se zabyvaji tématem YouTube, napt. Strangelove (2011) a Crick 2016.
Nejblize nasemu tématu je kniha od Lange (2014): Kids on YouTube. Téma YouTubert je
zpracovano spise ve smyslu fanouskovské literatury, piesto se jiz objevuji prvni vyzkumy
natéma YouTubefi a dospivajici, resp. mlada generace, z téchto, zatim ojedin€lych
vyzkumu, prace nejvice Cerpa z pruzkumi provedenych spolecnosti Defy media (2014)
a Casopisu Variety (2014, 2015), dale zdiplomové prace Westenbergové (2016):
The influence of YouTubers on teenagers. Z ¢eskych statistik, tykajicich se YouTube, jsou
V praci pfitomna data od Nielsen Admosphere (2016), Googlu (2014) a z Bil¢ knihy
YouTuberu (Kviz, Zeki¢, 2015). Podstatné vice rozpracovanymi tématy jsou socializace
Vv kontextu médii a dospivani jako specifické Zivotni obdobi, nalézt literaturu o danych
problematikach je o poznani snaz$i. Socializaci v kontextu médii se zabyvaji
napt. Smahel (2003), Sevéikova (2014), Prensky (2001), Dubow, Huesmann a Greenwood
(2007) a Suler (2005). Dospivani se vénuji napf. Vagnerova (2000), Rican (2014)
a Langmeier a Krejcitova (2006).
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1. Dospivani jako specifické Zivotni obdobi

Diplomova prace se zaméfuje na divky a chlapce, navstévujici druhy stupen zékladnich
skol, tedy dospivajici ve veéku 11-15(16) let. Tato cilova skupina se vyznacuje fadou
specifik, ktera souviseji s vyvojovym obdobim, v némz se pravé jako jednotlivci i jako
skupina nachazeji - obdobim dospivani. Dospivani je slozitym obdobim v Zivoté ¢loveka,
v némz dochazi k fadé¢ zmén, které jedinec zpravidla nemiize ovlivnit a je nucen se s nimi
vypoiadat. Zivotni obdobi a stupeit vyvoje, ve kterém se nachazime, do jisté miry
ovlivilyje i to, jaké si volime vzory, s kym se identifikujeme a koho touzime napodobovat.
V kapitole, ktera nyni nasleduje, jsou rozebrany charakteristiky, které jsou pohlavim

V obdobi dospivani spole¢né, i charakteristiky, kterymi se jednotliva pohlavi od sebe lisi.

,Dospivani lze chépat jako proces zasadnich biologickych, psychologickych a socialnich
zmen, jejichz prostfednictvim zacind jedinec v prubéhu pfislusného vyvojového obdobi
postupn¢ ziskavat kompetence dospélého.” (Janosova, 2008, s. 196) Veékove je toto obdobi
mozné vymezit pouze piiblizné, nebot’, jak uvadéji Langmeier a Krej¢itova (2006), je zde
pfitomna intraindividudlni (ne vSechny oblasti zmén — biologické, psychologické, socialni,
probihaji stejné¢ rychle a nastupuji ve stejnou dobu) i interindividudlni (jsou tu rozdily
jedinec od jedince) variabilita. Uvadéji tak, ze za dolni hranici v dneSni rozvinuté
prumyslové spole¢nosti muZzeme povazovat vék 11-12 let a horni hranici 20-22 let.

Obdobi dospivani déli Langmeier s Krej¢itovou (2006) na dvé dil¢i obdobi:

1. Obdobi pubescence (11-15 let)

a) Faze prepuberty (prvni pubertalni faze) — objevuji se prvni pohlavni znamky
dospivani, zrychluje se riist, obdobi kon¢i ndstupem menarché u divek a prvni
emisi semene u chlapct,

b) Faze vlastni puberty (druha pubertalni faze) — trva do dosazeni reprodukéni
schopnosti (1-2 roky po nastupu menarché, pravidelny ovula¢ni cyklus
a moznost oplodnéni, u chlapcti obdobné).

2. Obdobi adolescence (15-22 let)

- Dosahovano plné reproduk¢ni schopnosti (ukonéeni vyvoje uteru a testes okolo

20 let), je dokonCen télesny rust, rychle se méni postaveni jedince

ve spole¢nosti @ dochazi k navazovani hlubsich erotickych vztaht.

Obdobé obdobi dospivani déli Vagnerova (2000). Jeho pocatek klade zhruba do 11. roku

veéku, kdy zapocina prvni faze dospivani pubescence (11-15let), vniz dochazi
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ke komplexni proméné vsSech slozek osobnosti dospivajiciho. Nasleduje druha faze
dospivani — adolescence (15-20 let), v niz dochéazi ke komplexnéjSim psychosocialnim
proménam, méni se osobnost dospivajiciho i jeho socidlni pozice. Stejné pojeti ma
i Ri¢an (2014) — dospivani déli na pubescenci (11-15 let) a adolescenci (15-20). Z diivodu
zaméfeni prace na cilovou skupinu dospivajicich ve v€ku 11-16 let se ddle budeme vénovat
z hlediska celkového vyvoje pouze prvnimu zobdobi — pubescenci, resp. prvni

a druh¢ pubertalni fazi.

Biologické zmény jsou, na rozdil od psychologickych a socialnich zmén, jedinou oblastni
zmén, kterd neni pfili§ ovliviilovana vnéjSimi vlivy napt. kulturnimi, ekonomickymi,
socialnimi, vychovnym postojem rodici, ucitelti apod. | z tohoto diivodu zaznamenavame
V tomto sméru mezi jedinci nejméné rozdilti — lisi se sice jeden od druhého v dobé€ nastupu

danych zmén, ale pribéh a vysledek jsou viceméné stejné.

V obdobi pubescence se objevuji sekundarni pohlavni znaky, roste a méni se postava
a dospivajici dosahuji reprodukéni schopnosti. Divkam rostou prsa, zakulacuje se jejich
postava, ktera ziskdva typicky Zenské tvary, a nastupuje u nich menarché. Dospivani
chlapct se projevuje zvétSenim testes, penisu a skrota, jejich postava roste a dochazi
K rozvoji svali anastupuje spermiogeneze, kterou néktefi autofi, jak uvadi
Janosova (2008), oznacuji jako spermarché (obdoba divéi menarché). U divek se
prvni zmény objevuji zhruba o dva roky diive nez u chlapct. Velice dulezité je, jak jedinci
na tyto zmény reaguji a jak je prozivaji. Zde zaznamenavame rozdily v prozivani divek
achlapct. ,T¢lesnd promé€na mlZe mit subjektivné rizny vyznam, ktery zavisi
na predstavé o atraktivit¢ dospélejSiho zevnéjSku, na psychické vyspélosti jedince
a na socialnich reakcich, jez tuto zménu doprovazeji. Pubescent mize byt na svoje
dospivani pysny, ale stejn¢ tak dobife se za né¢ muze stydét, zdlezi na okolnostech.*
(Vagnerova, 2000, s. 211) Divky pravdépodobné proménu vlastniho téla proZivaji vice nez
chlapci, a to hned z n¢kolika divoda — u chlapct je pohlavni zralost (spermiogeneze)
spojena s libymi pocity — orgasmem, kdeZto s nastupem menarché se zadné libé pocity
nedostavuji, télesné zmény chlapcti nebudi tolik pozornosti, jako té€lesné zmény u divek

atd.

Diilezité je take, jak brzy, nebo naopak pozdé¢ oproti ostatnim u jedince zmény nastupuji.
JanoSova (2008) 1 Vagnerova (2000) uvadéji, ze u divek je vétSim zatéZovym faktorem
casné dospivani — 1i8i se od ostatnich, jsou prvni, nemaji, s kym tu zkuSenost sdilet,

vrstevnici pro to nemaji pochopeni. U chlapci je tomu pfesné naopak, casné dospivani je
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vitané — pfiblizuji se obdivovanému ideédlu, maji vyssi prestiz mezi vrstevniky, imponuji
dojmem dospélych. ,,Diive dosp€lé divky maji celkové niz§i sebevédomi a sebetctu,
Castéji trpi emocnimi problémy a depresi nez divky, u nichz dochazi k télesnym zménam
pozdéji.“ (JanoSova, 2008, s. 208) Obdobné pocity jako u Casné vyspivajicich divek se
objevuji u pozd¢ji vyspivajicich chlapci, misto depresi se u nich vSak castéji objevuji
konflikty s okolim. | Ri¢an (2014) zdtraziuje, e zalezi na tom, kdy u jedince nastane
pubescence, zejména pokud jsou odchylky od normy vétsi a zvnéjsku jasné viditelné.
Jak uz bylo zminéno, jistou vyhodu maji Casné vyspivajici chlapci — vypadaji muznéji,
podle toho se s nimi zachazi (vétsi respekt od dospélych) a t&si se zajmu ze strany Zen
(jsou Uspesni v navazovani heterosexudlnich vztahl), vynikaji ve sportu, jsou Usp&sSnéjsi
spoleensky i v povolani. Vyhody pak pietrvavaji i do dospélosti. Zatimco pozdné
vyspivajici chlapci maji oproti ostatnim chlapcim nevyhody — mensi, slab$i, ndpadné;jsi,
neuspésni ve sportu, nizsi prestiz atd., u pozdné€ vyspivajicich divek tomu tak neni, v tomto

7o~

veku jesté nemaji zadné vétsi nevyhody.

Langmeier a Krej¢ifova (2006)charakterizuji dospivani z hlediska zmén v oblasti prozivani
jako obdobi charakteristické emocni instabilitou, Castymi a ndpadnymi zmeénami nalad,
zejména negativnim smérem, impulzivitou jednani, nestalosti a nepredvidatelnosti reakci
a postoju a zaroven nepochopenim sebe sama a toho, co se s jedincem dé&je. Dospivajici se
také vice uzavird sam do sebe a stdva se introvertnim. ,,S celkovou nejistotou a s emocni
nevyrovnanosti pubescentll souvisi vykyvy v sebehodnoceni. Nejistota a zranitelnost
sebelicty se projevi v precitlivélosti na jakékoli reakce jinych lidi, které byvaji Casto,
vesm&s ne zcela adekvatné, interpretovany jako nepratelské a urazejici.”
(Végnerova, 2000, s. 215) Vyrazem osobni nejistoty je 1 vztahovacnost dospivajicich
a snizena tolerance (zvySena kriti¢nost) k druhym, které jsou obrannou reakci. Ackoli jsou
city dospivajiciho jedince silné¢ davany najevo, napif. v podobé vybuchtli, jesté to
neznamena, e jsou dané city intenzivni a hluboké, jak upozoriiuje Ri¢an (2014). Jedna se
spi$e o jiz zminovanou labilitu, nedostatek sebeovladani, ucelenosti a integrace v citovém
zivoté nez hloubku citu. Sebekontrola vSak oproti pfedchozim obdobim roste, ackoli se to
tak na prvni pohled nezd4, a Vemociondlnim projevu jedince ubyva citové

bezprostiednosti.

V obdobi dospivani také dochézi k vyrazné promeéné v mysleni. Od pocatku pubescence
dosahuje vétSina dospivajicich vyssiho stupné logického mysleni, které Piaget oznacuje

jako stadium formalnich operaci. ,,Stadium formalnich operaci se zacind u ditéte vytvaret
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na pocatku pubescence a svého vrcholu dosahuje zpravidla kolem 15 let.” (Langmeier,
Krejcitova, 2006, s. 152) Pubescent je schopen pracovat s abstraktnéj$imi pojmy, uvazuje
0 alternativnich feSenich, tato feSeni zkousSi a hodnoti, je schopny vytvaret domnénky,
které nejsou zaloZeny na realné skutecnosti. ,,Novy zpiisob mysleni méa vyznamné nasledky
pro postoj dospivajiciho k celému svétu a zejména k lidem. Zatimco dité¢ v mlad$im
Skolnim vé&ku bralo svét realisticky a sttizlivé — takovy, jaky je — dospivajici nyni srovnava
existujici a pritomné poméry s tim, co by mohlo nebo mélo byt, tedy se stavem, ktery si
jako ideal vytvofi ve své mysli.“ (Langmeier, Krej¢ifova, 2006, s. 152) V souvislosti
s rozvojem mysleni se také vyviji moralni hodnoceni — objevuji se Cast¢j$i moralni soudy
na zdkladé zorného uhlu druhého, jedinec je schopny na sebe a své chovani kriticky
nahlizet. Vagnerova (2000) uvadi, Ze jedinec jiz je schopny zobecnit jisté principy
fungovani okolniho svéta, pochopit a pfijmout pravidla. Jakmile vSak pravidla ptijme,
vyzaduje, aby je vSichni beze zbytku dodrzovali. Moralka dospivajiciho je moralkou
absolutni, véci jsou bud’ ¢erné, nebo bilé. Jednd se o zpusob, jakym dospivajici bojuji

S nejistotou.

Obdobi dospivani je obdobim hledadni a rozvoje vlastni identity. ,,Vytvafeni nového pojeti
vlastni identity je proces, v némz se dospivajici aktivné snazi uskutecnit svou piedstavu,
jakym by chtél byt.“ (Vagnerova, 2000, s. 222) Détska identita byla zaloZzena na konkrétni
realité, zejména pak na nazorech jinych lidi. Dospivajici se snazi poznat sam sebe do vétsi
hloubky, uvazuje o tom nejen jaky je, ale jaky by chtél byt, nebo mohl byt. Dospivajici
jsou vice egocentriti, vice se zabyvaji sami sebou. (Vagnerova, 2000) Langmeier
a Krejcitova (2006) uvadéji, ze zejména na pocatku pubescence je velmi dilezité
hodnoceni vlastniho vzhledu. Vé&tsi diraz na péci o sviyj vzhled je kladen na divky, ackoli
Vv posledni dobé¢ i chlapci o sebe ve zvySené mife pecuji. ,,Neni vyjimkou, Ze se vztah zZeny
Kk vlastnimu télu optimalizuje teprve prostfednictvim partnera, ktery je do jisté miry pro
zenu zrcadlem ji samotné.” (JanoSova, 2008, s. 201) Sebepotvrzeni zenské identity je
Vazano na zajem ze strany muzd, u muzi tomu tak Gplné neni. V kazdém piipadé v oblasti
vzhledu jsou pro dospivajiciho dulezité dvé véci: jednak to, jaka jeho tvar skutecné je, tedy
vlastni posouzeni, jednak reakce okoli, tedy zkusenost. (Ri¢an, 2014) ,Jestlize mam uz
pfedem pochybnosti o své ceng, o své lidské hodnoté, snadno si vyloZzim 1 nepatrné
naznaky v chovani druhych ve sviij neprospéch, a naopak jsem-li si sam sebou jist,
vylozim si stejné nepatrné naznaky ve svilj prospéch.” (Ri¢an, 2014, s. 179) Pochybnosti

0 sobé samém, resp. vlastni pohled jedince sdim na sebe a reakce okoli, tedy zkuSenost,
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nemaji tak vliv pouze na hodnoceni vlastniho vzhledu, ale celkové na sebetctu a utvareni
identity dospivajiciho. Néazor okoli, zejména vrstevnikli, je pro sebehodnoceni velice
dualezity, ackoli pubescent jiz chape, ze to, jak ho vidi druzi, neni absolutni a jednoznacné
platné. ,,Urovent sebehodnoceni na po¢atku dospivani spolu s vynofenim se otazek
po vlastni totoznosti u vétSiny déti prudce klesa a teprve kolem 15-16 let zacina opét
zvolna naristat. (Langmeier, Krej¢itova, 2008, s. 161) Dale pak jesté Langmeier
s Krejéifovou dodavaji, Zze hledani identity neni jen o pasivnim zkoumani sam sebe, ale

I aktivni experimentaci — zkouSeni postoju, sttidani zajmu a konicku.

Kromé vzhledu se dospivajici samoziejmé ve zvySené mife zabyvaji svymi pocity
a prozitky. Nov¢ se tak oproti mladS$im skolakiim objevuje introspekce. Vagnerova (2000)
vSak zdiraznuje, ze spravné charakterizovat své pocity a pochopit jejich smysl, je
pro dospivajici velmi obtizné az nemozné a dodava, ze tim pubescent nabyva dojmu, Ze
jeho pocity a myslenky jsou vyjimeéné, nikdo jiny je nema a tedy jim nikdo ani nemize
porozumét. ,Jedinec potiebuje své introspekci ziskané zkuSenosti néjak kategorizovat
anajit v nich fad. Dé&je se tak nejcastéji sdilenim pocitl s vrstevniky, zprostiedkovanim
zkuSenosti pomoci umeéleckych dél a vzacnéji 1 rozhovorem s dospélym.” (Vagnerova,
2000, s. 224) Dodava také, Ze je uzitecné srovnani s jinymi lidmi, vaci kterym se mizeme

vymezit. Dospivajici odmitd ptivodni identifika¢ni vzory a hleda n¢jaké nové.

Socialni zmény v obdobi dospivani souvisi se zménou postaveni jedince v rodiné a zaroven
S budovanim si vlastni pozice mezi vrstevniky. ,,Mezi hlavni vyvojové ukoly obdobi
dospivani patii na jedné stran€ uvolnéni z piiliSné zavislosti na rodicich, na druhé strané
navazovani diferencovanéjSich a vyznamnéjSich vztahl k vrstevnikiim obojiho pohlavi.*
(Langmeier, Krej¢itova, 2006, s. 152) Dospivajici se snazi emancipovat od svych rodi¢t
avymanit se z podiizeného vztahu — i ztohoto divodu se nasledné snimi dostava
do konflikti. JanoSova (2008) poukazuje na rozdil mezi chlapci a divkami. Vice jsou
Vv tomto obdobi ovlivnény vztahy mezi otci a syny (trdvi spolu méné Casu, méné sdili
zajmy, chlapci prestavaji byt sdilni) nez vztahy matek a dcer, které¢ i nadale zlstavaji
blizké. Z obou rodict maji dospivajici blize k matce. Toto obdobi piedstavuje pro rodinné
vztahy velkou zatéz, jak bude zvladnuta, ovlivituje fada faktori, mezi nimi to, jaké byly
vztahy v rodin¢ predtim, nebo do jaké miry dovedou ob¢ strany tolerovat druhého.
Langmeier a Krej¢ifova (2006) se zmiiiuji o nesnazich, kterym dospivajici ¢eli v procesu
emancipace, ktery se z fady diivodd nemusi dafit. Dospivajici pak reaguji rizné — pohrdaji

rodici a zcela nepochopitelné je nenavidi, uzaviraji se do sebe, unikaji do svého vlastniho
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fantazijniho svéta, nebo také odmitaji nové vztahy s vrstevniky a regreduji na diivéjsi

stupen infantilni zavislosti. Ri¢an (2014, s. 182) uvadi tfi moznosti, jak mize pubescentni

vzpoura (kterd je normalnim stadiem vyvoje) probéhnout:

1.

2.

Vynucena poslusnost — dit¢ je zakiiknuté a nedovoli si postavit se proti rodi¢tiim
ajinym autoritdm otevien¢, pubescent couva do pozice mladsiho ditéte, vzpoura
pak doutna jesté dalsich i1 10-15let a mGze se projevit na nékom jiném, napft. tchyni,
Neni se proti ¢emu boufit — vlazné citové vztahy, rodice povolni, dochazi
pouze K odvratu, ktery nema pro vyvoj osobnosti podstatny vyznam,

Rodice vitaji kazdy samostatny projev — pubescenta postrkuji k samostatnym letim
Z hnizda a kdykoli ho vitaji zpét, vedou s nim diskuze, vychovavaji demokraticky,

vzpoura pak je fadou menSich konstruktivnich sport.

V tomto obdobi, vice nez v kterémkoli jiném, roste vyznam vrstevnikll v Zivoté jedince.

Vrstevnici se stavaji novymi identifikaénimi vzory a vzajemné 1épe uspokojuji své potieby.

U vrstevnikd jednak nachéazi dospivajici jistotu, kterou ztraci odpoutdvanim se od rodiny,

jednak ho pfipravuji na nové trvalé emo¢ni vztahy v dospélosti. Vyvoj vztahd s vrstevniky

by se dal rozdélit do nékolika fazi (Langmeier, Krej¢itova, 2006):

1.

skupinova izosexudlni faze — vytvareni skupin zjedinci stejného pohlavi,
organizovanost skupin, vyzadovana vétsi loajalita, opacné pohlavi odmitano,
individudlni izosexudlni fdze — intimni parova pratelstvi, rovnocennost postaveni,
sdileni a svéfovani,

prechodnd etapa — bazlivy, nejisty a tapavy zdjem o druhé pohlavi, chlapci a divky
nadale ve svych skupinach, zdjem si vyjadiuji ,,na dalku®,

heterosexudlni faze polygamni — skute¢né vztahy chlapcii a divek, nestalé
a promeénlivé, prvni lasky,

etapa zamilovanosti — hluboka vazanost, hlubsi porozuméni a oddanost ve vztazich

chlapcti a divek, Gsti v dlouhodobé vztahy az manzelstvi.

Pro obdobi pubescence jsou typické prvni tii faze, na pfelomu pubescence a adolescence

pak néstup faze ctvrté. Jednotlivé faze sice postupuji v jakychsi vyvojovych stupnich,

Vv praxi se vsak mohou rizné piekryvat, nastupovat u riiznych jedinct v riznou dobu apod.

JanoSova (2008) poukazuje na rozdily v ptatelstvi chlapcii a divek, ackoli dodava, ze se

roow~r

rozdily postupné zmensSuji. DivEi pratelstvi jsou charakteristickd blizkosti a otevienosti,

divky si lépe naslouchaji a projevuji podporu, vytvareji prostor pro spole¢né sdileni.
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Nejlepsi kamaradky jsou obvykle dvé a volba je ovlivnéna potiebou stejnosti — v zajmech,
vlastnostech, podobnych zkusenostech. Chlapeckd pratelstvi jsou Casto vicecetnd, nejsou
tak vyluéna jako ta div¢éi. Tato piatelstvi nejsou tak intimni a oteviena, ani stejné stabilni
a dlouhodobé jako udivek. Ackoli je vSak charakter interakci v pratelstvich chlapct

odli$ny, své pratele znaji stejné dobfe jako divky a ve stejné mife si vyjadiuji podporu.

Na zéavér této kapitoly se jest¢ kratce zminime o vyvojovych problémech dospivani
V dnesnim svété, o kterych pisi Langmeier a Krej¢ifova (2006). Jednim z problémii,
0 kterém se zminuji 1 dalsi autofi (napi. JanoSova, 2008), je odlisné dosahovani zralosti.
Zatimco v biologické rovin€ jedinec dozrava ve stale niz§im véku, v roving€ socidlni se
v souvislosti s naroky na ptipravu na budouci povolani dozravani stale posouva do vyssiho
veéku. Jedinec tak je nucen napf. stdle navstévovat Skolu, 1 kdyby se citil plné zraly se
ekonomicky osamostatnit a pracovat, nebo je zraly na sexualni aktivitu, po které touzi, ale
moznost institucionalizovaného (manzelského) vztahu k partnerovi se odklada do zna¢né
vyssiho véku. Jako dal$i vyznamny problém mtizeme zminit rozpor mezi roli a statusem.
Od jedinct, kteti jsou téméf zcela fyzicky zrali, se ocekdva odpoveédné a vyspélé postaveni
(role ,,dospélého*), ale zaroven je jejich status v mnoha ohledech nizky — ¢eka se, Ze budou
poslouchat, jsou neustale kontrolovani, jsou jim ukladana stejna omezeni jako détem.
Konec¢né pak dospivajici Celi i rozporim mezi hodnotami star§i a mladsi generace, ¢i mezi

hodnotami rodiny a vné&j$i spolec¢nosti.

Obdobi dospivani, jak jsme si ukazali vyse, je tedy obdobim tfady zcela zdsadnich zmén,
které vytvareji velky tlak na jedince, nuti ho neustale pfemyslet nad tim, jaky je, kdo chce
byt, kam patii, v co v&fi, a s témito zménami se neni snadné vyrovnat. Dospivajici tak
V tomto znacné nejistém, psychicky velice naroéném obdobi hleda alespon néjaké jistoty,
socialni oporu, n€koho, s kym by se mohl identifikovat, pomohl mu pfijmout sam sebe
a zaroven zpiisob, jakym by se vymezil vii¢i okolnimu svétu, vyjadtil, jaky je, zazil ispéch
a uznani. Atohle vSechno v dneSnim modernim svét¢ mu mize poskytnout prostiedi

YouTube a dalsich socialnich siti.
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2. Socializace v obdobi dospivani

V akademickém slovniku (Kraus, Petratkova a kol., 1997, s. 698) je socializace
v tom nejobecnéjsim slova smyslu definovéna jako ,,zespolecensténi, zespolecenst'ovani*
specifikovana je pak ve smyslu psychologickém a sociologickém jako ,proces,
v némz Si ¢lovék osvojuje ur¢ity systém poznatkl, norem a hodnot, jeZ mu umoziuje
zaClenit se do urcité spolecnosti a ucastnit se jejiho zivota.“ Helus (2015, s. 107) ve své
definici zaujima pohled socialni psychologie: ,,Socializaci osobnosti definujeme jako
proces utvareni a vyvoje Cloveéka plsobenim socidlnich vlivii a jeho vlastnich aktivit,
kterymi na tyto socidlni vlivy odpovida: vyrovnava se s nimi, podléha jim ¢i je tvofive
zvlada.“ Keller (2006, s. 25) pak zastupuje pohled sociologii na socializaci: ,,Socializaci
prochazi kazdy lidsky tvor, ma-li se stat socialni a kulturni bytosti. ... Cilem socializace je
zformovat bytost, ktera se bude i 0 samoté chovat tak, jako by byla pod stalym dohledem
ostatnich ¢lenti skupiny. Toho lze dosdhnout tehdy, pfijme-li jedinec za své nejen védéni,
ale t¢Z hodnoty, normy a méfitka své kultury. Socializace utvaii zpiisob jednani a formuje
tendence Kk reagovani v riznych situacich. Kazdy ztéchto védnich obori se zaméfuje
V ramci socializace na néco jiného: sociologie spise na socialni kontrolu a cely spolecensky
kontext, psychologie se vénuje spiSe vnitinim déjim a kontextu ,,nejblizs§iho* socidlniho
prostiedi. (Reza¢, 1998) Oba védni obory se viak shoduji na tom, Ze socializace
pfedstavuje proces, ve kterém se z Clovéka jako biologického tvora stdva plsobenim

spolecnosti socialni bytost.

Socializaci muzeme klasifikovat zrtiznych 0Uhli pohledu. Z hlediska kritéria fizeni
rozlisujeme metodickou (Ffizenou) socializaci, ta je realizovana odborniky, probihd podle
urcitych planl, opird se 0 urcité postupy a podléha kontrole, a socializaci spontanni,
nefizenou, ktera se déje zacleiovanim, pobyvanim mezi lidmi a uplatiiuje se zde
napt. vliv skupiny. Z tohoto pohledu je socializace probihajici v rodiné na pomezi téchto
dvou typt. (Helus, 2015) Socializace je proces celoZivotni, ackoli je v&t$i mira pozornosti
vénovana primarni a sekundarni socializaci déti. Clovék je nucen se neustale, po cely svij
zivot, prizptusobovat ménicim se podminkam, reagovat na nové vzniklé situace, pfijimat
nové role a statusy, se kterymi se musi vyrovnat a zpracovat je. Hledisko zivotniho cyklu
je tak dal$im kritériem. RozliSujme socializaci primarni, kterd probihd v prvnich letech
zivota jedince, Cinitelem socializace je pfedevsim rodina a jedné se o obdobi zcela zasadni
Z hlediska dalSiho Zzivota jedince ve spolecnosti. ,,V pribéhu priméarni socializace jsou

ditéti zprostfedkovany predev§im zakladni kulturni ndvyky, které byvaji internalizovany
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zvlasté hluboce a jen ziidka se stavaji pfedmétem pochybnosti a piehodnocovani.
(Petrusek a kol., 1996, s. 1012) Dale socializaci sekundarni, kterd nastava v obdobi nastupu
ditéte do Skoly, hlavnim socializa¢nim Cinitelem je zde pfedevsim Skola, ktera navazuje na
vysledky primarni socializace. ,,Sekundarni socializace je vykonavana libovolné
zaménitelnymi osobami, internalizované védéni ma specializovany, odborny charakter
a muze byt sndze zpochybnéno, pfehodnoceno ¢i zcela zamitnuto.” (Petrusek a kol., 1996,
s. 1012) Konecnou je pak socializace terciarni, ktera probihd v dospélosti, a jedna se
0 neustalé prizpisobovani se novym situacim, rolim, ménicim se podminkam apod.
Socializaci samoziejm¢ mizeme délit ina zakladé dalSich kritérii, kdy rozliSujeme

napf. socializaci funk¢ni a dysfunkéni, anticipujici, genderovou atp.
Helus (2015) uvadi, ze socializace probiha tfemi zplsoby:

1. Zaclenovanim clovéka do mezilidskych vztahii — obzvlasté téch, kde nachazi své
misto, postaveni, porozuménti,

2. Zapojovanim clovéka do spolecnych Cinnosti — zejména téch, v nichz spolecné
s druhymi realizuje spolecenstvi, spoluvytvaii produkty, realizuje vedle cilii svych
i cile spolecenské,

3. Integrovanim clovéka do spoleCensko-kulturnich poméri — tzn. predevsim
do pospolitosti  v8ech, ktefi sdileji ur¢ité hodnoty/cile, respektuji urcité

normy/zasady a uchovavaji urcité zvyklosti.

Socializa¢ni rozvoj piisobi na vSechny sloZky osobnosti — kognitivni, emotivni 1 konativni.
(Rezag, 1998, Vagnerova, 2004) Socialni zkusenost reguluje citové prozitky, v priibdhu
socializace vznikaji nové motivy, vrozené¢ pudové tendence jsou rizné potlaCovany
a modifikovany, jsou rozvijena specifickd kognitivni schémata, dochéazi k osvojeni jazyka,
uc¢ime se normam a potiebnym navyklim, rozviji se schopnost sebekontroly a autoregulace
vlastnich projevi, rozviji se védomi ja atp. (Vagnerovd, 2004) Proces socializace zahrnuje
Styfi dgje: personalizace, kulturace, profesionalizace a socializace. ,,Clovék se v pritbéhu
humanizaéniho procesu stava osobnosti (personalizace), pfejimd a rozviji kulturu
spolecnosti (kulturace), ziskavd svoji socioprofesni kompetenci neboli piipravenost
zaujmout profesni roli (profesionalizace), zaujima postaveni ve struktufe spoleCenskych
tiloh, tj. osvojuje si socialni role (socializace v uz§im vyznamu). (Rezag, 1998, s. 48)

Végnerova (2004) pribéh socializace rozebira na zakladé vyvojové etapy jedince:
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Kojenecky v&k — dualezity prvni mezilidsky vztah: vztah s matkou, jejim
prostfednictvim se dit¢ uc¢i vnimat svét, vytvaii si sva ocekavani ve vztahu
k druhym, ziskavad bazalni pocit jistoty (pfijeti matkou), vytvaii se zaklad
sebepojeti,

Batoleci vek — projevuji se prvni socializa¢ni zkuSenosti, socializace se odehrava
vyhradné v roding, dit¢ si vytvaii kognitivni stereotypy a postoje k rozlicnym
aspektlim reality, uci se rozliSovat rtizné lidi a situace, uci se pravidlim chovani,
Predskolni vék — v souvislosti s kontaktem i s dal$imi lidmi mimo rodinu ziskava
dit¢ dalsi role (podfadné i souradné), dit¢ se uci chapat obecnost roli, rozviji se
verbalni komunikace, dit¢ pfejima hodnotovy systém dospélych, v osobnim
hodnotovém systému jiz jsou i obecné¢ uznavané normy chovani, postupné se
vytvari svédomi,

Mladsi skolni veék — skola klade na dité nové naroky, piijima nové odlisné normy,
nékdy i1 hodnoty, dité neni bezpodminecné piijimano, je hodnoceno podle toho, jak
se chova, musi si vybudovat svoji pozici, pfijimé nové role - Skoldka (dité ziskava
vyS8i prestiz, potvrzuje to jeho pokrok), zaka (dité se stava jednim z mnoha, je
podiizeno uciteli, musi pfijimat nové povinnosti, odpovédnost), dulezitd je
I interakce s vrstevniky (uci se prosazovat, kooperovat, mize ovliviiovat pravidla,
vystupovat i jako nadfizeny, ué¢i se soucitu apod.),

Stfedni Skolni vék — ve vrstevnické skupiné dité ziskéva trvalejsi role spojené
suréitym postavenim, zkusSenost vede k rozvoji riznych kompetenci, dochazi
k diferenciaci soc. aktivit, rozvijeji se nové stereotypy chovani, normy vrstevnické
skupiny maji ¢im dal vétsi vyznam, objevuje se schopnost jednat jako skupina,
dulezitd v tomto obdobi akceptace détskou skupinou,

Dospivani — emancipace ze zavislosti na roding, pfijimani zodpovédnosti,
schopnost podiidit se socidlné¢ vyznamnéjSim hodnotdm, podrobnéji viz kapitola
Dospivani,

Dospélost a staii — jedinec plné zaclenén do spolecnosti, V této fazi se jedna spise

0 vyvojoveé podminéné promény socidlniho postaveni a zplisobu Zivota.

Jak socializace probihd (mechanismy socializace) a kdo tento proces ovliviiuje (Cinitelé)

socializace) je chapano rizné v zavislosti na autorovi, resp. rtizné Siroce. Lasek (2011)

a Sollnarova (2008) jako zdkladni mechanismus uvadeji socialni uceni ve smyslu imitace,

identifikace, internalizace, a dal$i vibec neuvadéji, nebo se jim nevénuji. Oproti tomu
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Helus (2015) a Trpisovska (2000) jich uvadéji vice. Helus jmenuje pét mechanismi: rana
symbiotickd vazba, zrod a vyvoj asertivniho ja (identifikace), uceni zpeviovanim,
kognitivné socidlni uceni a socializacni autoregulace. TrpiSovskd ve vyctu uvadi socidlni
¢innosti, imitaci, identifikaci, sugesci, socialni zpevnovani. V ramci této prace se

podrobnéji zamétime na socidlni ucent.
2.1 Socialni uceni

»docialni uceni predstavuje zamérné ¢i nezdmérné vytvareni dovednosti, védomosti
anavyki cClovéka ve spolecnosti. (Lasek, 2011, s. 62) Je zavislé na kontaktu se
spolecnosti, rozhodujici je jeho kontext. Jak uz bylo zminéno vySe, socidlni uceni je
chdpano jako zakladni mechanismus socializace. Podle Nakone¢ného (2009, s. 53) ma
socialni uceni dvoji podobu: a) imita¢ni uceni, tj. ufeni se pozorovanim pozitivnich
a negativnich vzora a b) instrumentalni uceni, tj. uceni se disledkim vlastniho chovani.
Trpisovska (2000), Vagnerova (2004) a Rezag (1998) uvadgji tfi zptisoby socialniho udeni:
socialni zpevnovani, imitaci (ndpodoba) a identifikaci (ztotoznéni). Lasek (2011)
Vv souvislosti se socialnim u¢enim nehovoii o formach, zpiisobech, ale o fazich a rozlisuje

tii: imitace, identifikace (shodné s vySe zminénymi autory) a internalizace.

Imitace neboli uceni napodobou, také nckdy observaéni uceni, pfedstavuje piejimani
hotovych vzorci chovani, pozorovanych u jiného ¢lovéka (modelu). (Vagnerova, 2004)
Castgji probihd védomé, ale mize probihat i neuvédomovand. Nakone¢ny (2009)
napodobu spojuje s pozitivnimi a negativnimi modely. Pozorovanim pozitivnich vzort
dochdzi k ptejimani vzorci chovani, které jsou odménovany, pozorovani negativnich vzort
vede kutlumu vzorci chovani, které vedly k trestu. RozliSovat mizeme rizné druhy
imitace napi. védomou (napodobovani urCitého atraktivniho vzoru), nevédomou
(napodobovani osob, na nichz je jedinec emocné zavisly), zavislou (napodobovani modelu,
ktery je vékové €1 mentalné na vyssi Grovni), regresivni (napodobovani modelu, ktery je
veékoveé €1 mentdlné na niz§i Grovni) atp. (TrpiSovskd, 2000, s. 48) Uceni imitaci je
selektivni — jedinec si vybira vzor, ktery chce napodobit, pficemz si vybira tieba 1 jen
jednotlivé prvky chovani, které napodobuje. Dulezitou roli v ném sehrava pravé model.
»Model je osoba, kterd svym vzhledem, chovanim, zpiisobem mysleni, postoji, vyrazy,
nazory, vykony 1 jinak stimuluje v druhé osobé tendenci k podobnému chovéni, vzhledu
apod.” (Lasek, 2016, s. 63) Modelem muze byt realna, aktualné fyzicky piitomna osoba

(matka, otec atd.), osoby s vyssim socialnim statusem (ucitel, star$i kamarad), model
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pusobici zprostfedkované (masmédia) ¢i skute¢né historické postavy, resp. postavy z déjin,

mytl a legend. (Lasek, 2011, s. 63)

,Identifikace znamena ztotoznéni, v tomto pfipadé ztotoznéni s néjakou osobou a z toho
vyplyvajiciho napodobovani veskerych jejich projevi.* (Vagnerova, 2004, s. 89) Pon¢kud
hlubsi pohled nabizi na identifikaci Helus (2015, s. 147): ,, Identifikace znamena, ze se dité
stava samo sebou skrze né€koho druhého, né¢koho, koho pfijalo jako dominantu svého
pohledu na sebe, na své jednani a na dulezit¢ obklopujici udalosti.“ Podle Heluse je
pro identifikaci nutny jeden ze dvou moznych ptredpokladi: a) laska k druhé osobé, nebo
b) strach z trestani nebo citového zavrzeni. Identifikace je tak zaloZena na rozdil od imitace
na silném citovém vztahu k modelu nikoli rozliseni tcelnych a neti¢elnych vzorch chovani.
Obvykle jde o zcela neregulovany, neuvédomovany proces. (Lasek, 2011) V identifikaci se
uplatituje zobecnéné pozorovani — dit€ se neidentifikuje s druhym doslova, Ze by se
chovalo presn¢ jako on, ale chova se tak, jak by se podle néj on choval na jeho misté,
Vv jeho situaci, v jeho véku apod. (Nakonecny, 2009) I u identifikace rozliSujeme nékolik
typlt napf. emocni identifikace (jedinec se ztotozituje s nékym na zaklad¢ citové vazby)

¢1 obranna (jedinec se ztotoziiuje s tim, kdo ma nad nim moc). (TrpiSovska, 2000)

»Interiorizace znamena predevsim pietvoreni néjakého piikazu (pozadavku, postoje, cile)
vyjadfovaného ¢i zastdvaného respektovanym druhym (milovanym, obavanym) v piikaz,
ktery si ukladam ja sam, ktery se stavd mym vnitinim principem, kterym se nadale fidim
nezavisle na svém okoli.”“ (Helus, 2015, s. 149) Interiorizaci se chovani, které jedinec dfive
jen napodoboval, stava soucasti jeho osobnosti, jiz nelze rozlisit, co je projevem osobnosti
daného jedince a co napodobovéani. Ve vrcholné fazi dochéazi k pfesunu od interiorizace
ptikazu (pfijeti piikazu za svij, za vlastni vnitini princip) k exteriorizaci — jedinec zacne
totéZ vyZadovat od ostatnich. Do tohoto finalniho stadia vSak interiorizace nemusi dospét.

(Helus, 2015)

Jednou z nejznaméjsich teorii socialniho uceni je teorie A. Bandury. Se svoji teorii obratil
pozornost k napodobovani, zabyval se tim, jak déti i dospéli kognitivné zpracovavaji
socialni zazitky a jak vysledky poznani je ovliviiuji. (Sollnarova, 2008) Bandura rozliSuje
mezi prostiedky socializace (které odpovidaji Cinitelim), které tvoii riizné spolecenské
instituce naptf. rodina a zplUsoby socializace (razné zpusoby uceni, odpovidaji

mechanismim socializace). RozliSuje:

22



c)
d)

Diferencidlni zpevilovani — chovame se ur€itym zptsobem a jsme kontrolovani
dasledky naseho jednani: odmeény a tresty,

Zastupné zpevinovani — zpeviiovani pozorovand u druhych, napodobujeme to
chovani, za které¢ jsou druzi odméinovani, a vyhybame se tomu, za které jsou
trestani,

Verbalni vedeni — chovani usmeérnovano instrukcemi,

Uceni na zakladé modelu.

(Nakone¢ny, 2009, s. 107)

Pozornost je v Bandurové teorii socialniho uceni vénovana piedevsim poslednimu

zminénému mechanismu: uceni na zédkladé modelu. V procesu modelovani jsou zahrnuty

¢tyii komponenty:

1)

2)

3)

4)

Pozornost — modelovanym udalostem je tfeba vénovat pozornost, pozornost je
ovlivnéna fadou faktort jako je moc a pfitazlivost modelu ¢i podminky, za jakych
se divame,

Retence — sledované musi byt uchovéno, pozorované chovani musi byt
reprezentované v paméti bud’  prostfednictvim obrazového, nebo verbalniho
reprezentac¢niho systému,

Reprodukovani — symbolickd reprezentace se konvertuje do vhodnych,
pfimétenych ¢innosti podobnych modelovanému chovéni,

Posileni — motivaéni proménné, tieba dostate¢ny podnét (pobidka), aby motivoval

vlastni vykon modelované ¢innosti.

(Bandura, citovano z Sollnarova, 2008, s. 57)

Podle Bandury (citovano z Nakonec¢ny, 2009) je cilem socializace, aby v chovani byly

nahrazeny externi sankce interni kontrolou. Tedy ¢loveék v ramci GspéSné socializace by

mel sméfovat od vnéjsi kontroly chovani (odmény a tresty udélované okolim) ke kontrole

vnitini (sebefizeni). Systémy sebefizeni se pak déji internalizaci hodnot.

2.2 Cinitelé socializace

V ptipad¢ Cinitelll socializace se zasadni rozdil objevuje v tom smyslu, Ze néktefi autofi

se zam¢tuji vyhradné na Cinitele mikroprostfedi (rodina, Skola, vrstevnici, prace apod.), jini

zahrnuji 1 mezo a makroprostiedi, TrpiSovska (2000) dokonce kromé €initelil prostiedi fadi

mezi Cinitele socializace 1 vnitini vybavu jedince. Cinitelé socializace mohou zaptlisobit
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urbdznych jedincti riznym zplisobem. Vzdy je tfeba mit na paméti, Ze pouze Cast
socializace je fizend — vychova, kromé ni socializace probihd samovolné, bezdécné,
nekontrolované, atedy V socializaci snadno ptevladnou vlivy prostiedi, které nemame
nijak pod kontrolou, dokonce i ty, o kterych se domnivame, ze nijak zasadné ¢lovéka

neovlivni.

Z hlediska bezprostfednosti, jakou Cinitelé na jedince plisobi, rozliSujeme mikroprostiedsi,
mezoprostfedi a makroprostiedi. Nejvétsi vliv maji Cinitelé mikroprostiedi. ,,Ve svém
mikroprostiedi je jedinec v bezprostiednim, divérném styku s lidmi, ktefi je spolu s nim
vytvareji, zachazeji s vybavenim, které je jeho samoziejmou soucasti. (Helus, 2015, s. 131)
Mikroprostiedi v prvnich dnech a mésicich ditéte predstavuje matka a postupné se
rozsifuje na uréity omezeny pocet lidi — rodinu. Déle mikroprostiedi jedince tvoii
pfedevsim dyadické vztahy a malé skupiny (kamaradii, pracovni tym, sportovni druzstvo
apod.). Z divodu bezprostiednosti a blizkosti mikroprostfedi jedinci, maji ¢initelé prave
tohoto prostfedi na formovani jedince nejveétsi vliv. ,,Mezoprostfedi je dano vztahy mezi
Ciniteli mikroprostredi.” (TrpiSovska, 2000, s. 47) S ptibyvajicim v€kem jedince, pfibyva
I poc¢et mikroprostiedi, jichZ je soucasti, pokud tomu tak neni, vyvoj jedince muze byt
vazné ohrozen. Samotny piibyvajici poc¢et mikroprostiedi v Zivoté jednotlivee vSak nestaci,
ptedpokladem pro optimélni plisobeni je vytvareni transkontextualnich socialnich vazeb
(to, co je jedinci diavérné znamé, piechazi s nim do prostfedi nového a pomaha mu
s adaptaci) a transkontextudlni ¢innosti (napft. dité vidi, Ze to, co se naucilo ve Skole, ma
svoji cenu idoma). Dilezit¢é je také -eliminovat konflikty mezi jednotlivymi
mikroprostiedimi. Tato prostfedi se sice mohou mezi sebou pomérné podstatné lisit, je
treba vSak nalézt spolecné jadro, které vytvari predpoklad ke spolupréaci. (Helus, 2015)
Kone¢né makroprostfedi predstavuje obecné a Siroce pusobici spoleCenské vlivy. Tyto
vlivy v8ak mohou zasahovat do jednotlivych mikroprostiedi a na jedince zcela jisté také
pusobi. Helus (2015) uvadi, zZe nelze vlivy makroprostfedi podcenovat, nebot’ bez néj plny
rozvoj osobnosti neni mozny. Vedle téchto tii typt je rozliSovan jeste jeden typ prostiedi —
exoprostfedi. Jedna se o prostfedi, s nimz neni jedinec v bezprosttednim kontaktu, ale
0 které projevuje zajem. (TrpiSovskd, 2000) Takovym prostfedim je napt. skupina pratel

star§iho sourozence, pracovni kolektiv matky atd.

V souvislosti s ¢initeli socializace se nejcastéji hovoti o roding, Skole, vrstevnické skuping,
praci a médiich. Rodina je prvotni socializa¢ni €initel. Jedna se o prvni socialni skupinu,

jiz se jedinec v Zivoté stava soucasti, prvni prostiedi, se kterym se setkava a které ho
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formuje. Je to prave rodina, kde probihd primarni socializace jedince, béhem niz mu jsou
pfedavany normy, hodnoty, tradice, zvyky, jazyk atp. dané spolecnosti. Rodina dité uéi zit
ve spolecnosti, dit€¢ se zde uci prvnim rolim. Kazdéa rodina je jina, a dokonce i kazdy
Ze sourozencu vyrista v jiném prostfedi nez ten druhy, ackoli rodinu maji oba stejnou.
Z tohoto diivodu vysledky primarni socializace, se kterymi déti pfichdzeji do dalsi faze
socializace a vstupuji do dalSiho mikroprosttedi — Skoly a vrstevnickych skupin, jsou
zna¢né odlisné. Zasadni uz je samotny prvopocatek socializace — rana symbioticka vazba.
,Ranou symbiotickou vazbu charakterizuje zcela specificky vztah ditéte a peCujici osoby —
nejcastéji matky v prvnich dnech, tydnech a mésicich zivota. Diky vcitivé vstiicnému
naladéni matky na potieby ditéte se toto dité s otevienou divéfivosti na matku orientuje,
vytvaifi si kni specifické citové ptipoutani, dovolujici mu kompenzovat skrze ni
nerozvinutost svych vlastnich orientacnich schopnosti.“ (Helus, 2015, s. 138) Pokud se tato
vazba nevytvofila (napf. z diivodu umisténi ditéte po narozeni do tstavni péce), déti Casto
vykazovaly znamky deprivacniho syndromu, coz vyznamné ovlivnilo cely jejich dalsi
vyvoj a mélo dopad i1 pozdé&ji v jejich Zivoté, obzvlasté v oblasti mezilidskych vztaha.
Helus (2015) vSak dodava, Ze 1 kdyz se vazba vytvofi a dojde k pfipoutani ditéte na matku,
kdy se matka stava zdrojem zakladni Zivotni jistoty, nemusi to byt vzdy jen optimalnim
zpusobem, muize se jednat o pfipoutani riznym zpuisobem uzkostné az dezorganizované,
i tedy takova neoptimalni, néjakym zplisobem naruSena, chybné utvoiena vazba ditéte

na matku, ma pak dopad v pozd&jsim zivoté na mezilidské vztahy.

Pfi socializaci v rodin€ vSak rozhoduje fada dalSich faktort, jaké rodina vyznava hodnoty
azda jsou, ¢i nejsou v souladu s hodnotami celé spolecnosti, jaké voli vychovné styly,
jakymi vzory jsou rodi¢e svym détem atd. Je zndmo, Ze rodie se Casto stavaji vzory
prosvé déti adéti jejich chovani napodobuji, mnohdy se pak snimi identifikuji.
Ve vyzkumu hodnotové orientace déti ve veéku 6-15let bylo zjisténo, ze podle déti
samotnych se puisobeni rodici promita do toho, jak se chovaji k ostatnim nebo ¢im se
chtéji v zivoté stat. V této oblasti byly rozhodujicimi vzory rodi¢e u 70 % 6-9letych
a 50 % 13-15letych déti, celkem 13 % déti ve v€ku 6-15 let uvedlo, Ze jejich Zivotnim

vzorem je maminka (celkové tfeti misto). (Bocan a kol., 2012)

V sekundéarni socializaci, kterd nastava pii nastupu ditéte do Skoly, zacinaji na jedince
pusobit vlivy dalSich prostiedi — Skoly, vrstevnickych skupin, médii. Vztahu médii
a socializace bude vénovana samostatna kapitola, zminme se tedy zde jesté kratce o skole

a vrstevnickych skupinach. Jak uz bylo citovano vySe z Véagnerové (2004), Skola klade
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na jedince zcela nové pozadavky, v mnoha smérech se jedna o prostiedi odlisné od rodiny,
kde kromé zcela jinych, novych pozadavki se dit¢ muze setkat i s odlisSnymi hodnotami
nez v prostiedi rodiny. Vyzvou je toto prostiedi piedev§im v tom sméru, ze se zde jedinec
uci pfijimat nové role a sam si ziskat postaveni. Ve Skole neni dit¢ bezpodminecné
pfijimano a milovéno, pfistup k nému se odviji od jeho chovani a samo si tak musi vydobyt
pozici mezi ostatnimi spoluzaky. Setkava se S novym typem autority, ve vztahu k uciteli se
uci vykonavat podifadnou roli Zdka a uznavat ho jako autoritu, ackoli ta mu neni dana tak
pfirozeng, jako tomu bylo u matky & otce. Skola tak navazuje na vysledky primarni
socializace, ktera probihala v roding, a uci dité pfizpisobovat se spoleCenskym pomértim,
predava kulturu dané spolecnosti, ¢imz se snazi zachovat jeji kontinuitu, pfipravuje zaka

na to, co se od néj bude ocekavat.

Vrstevnické skupiny zacinaji nabyvat vétstho vyznamu v Zivoté jedince ve stfednim
Skolnim ve€ku, maximalniho vyznamu dosahuji v obdobi puberty a adolescence.
Podle Wroczynského (cit. z Kraus, 2008) plni vrstevnické skupiny dvé funkce:
a) piislusnici maji v nich moznost ukazat, co se naucili tim, ze se ucastni Zivota dospé€lych,
a b) utvafenim téchto skupin jejich €lenové rozvijeji samostatné Usili a uskuteciiuji své
cile, které nemohou realizovat v jinych formach aktivit. Vrstevnické skupiny jsou casto
referen¢nimi skupinami, tzn. ze jedinec se s nimi identifikuje, nebo by se rad identifikoval.
»V prostiedi vrstevnickych skupin probihd zdkladni proces socializace. Dé&je se to
v§tépovanim riznych zivotnich cild, zasad, norem, pravidel jednani a vzori chovani.
Vrstevnické skupiny mohou také nabidnout spole¢né zazitky, moznosti sebeuplatnéni
a pocit nezavislosti na dosp€lych.” (Kraus, 2008, s. 90) Vrstevnické skupiny sehravaji
velkou roli pfi emancipaci dospivajicich, vymanéni se ze zavislosti na rodi¢ich, a jsou tak
dalezité pro dozrani jedince v dospélého nezavislého cloveka. Obzvlast velky vyznam
maji vrstevnické skupiny u téch dospivajicich, u nichZz v rodin€ chybi solidni citové
zazemi. Takovy pubescent podléha vrstevnikiim az nebezpecné, snazi se byt za kazdou
cenu popularni, nebo se alespon snazi nevybocovat. Kvili piijeti vrstevnickou skupinou je

mnohdy ochotny i podstoupit véci, které by za jinych okolnosti neudélal. (Ri¢an, 2014)

2.3 Socializace v kontextu médii

,»Vzhledem k mnozstvi ¢asu od batolete az do adolescence, ktery mladi vénuji médiim,
vzhledem k nedostatku rodicovského védomi a kontroly nad vystaveni médiim, a vzhledem
k redukci Casu, ktery nékteré déti mohou stravit jinymi socializa¢nimi aktivitami, musime
se zabyvat roli masovych médii v socializaci déti. Uz samotny fakt nakladani s masovymi
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médii, at’ uz sami nebo s vrstevniky, poskytuje pfilezitosti k uceni, které socializuje déti,
aco deti pozoruji skrz ndhled masovych médii na svét, ovliviiuje jejich piesvédceni,
postoje a chovani.“ (Dubow, Huesmann, Greenwood, 2007, s. 408) Jiz od 2. poloviny
20. stoleti je vénovana pozornost dopadu médii na Zivot ¢lovéka ve spoleénosti. Rada
vynalezl, telefonem pocinaje, pies televizi, pocitace az k internetu, byla nahlizena nejen
z hlediska toho, jak zlepsily kvalitu zivota, ale i jak zasadhly do zivotd lidi a zménily
napf. zpusob, jakym se dorozumivame, travime volny ¢as, u¢ime se apod. Vyzkumy se
zam¢eiovaly prevazné na negativni duisledky medializace, ale se vstupem do 21. stoleti se
jiz zacaly objevovat i ty, které se zamétovaly na pozitivni dopad médii na lidsky Zivot.
Dospéli jsme tak do bodu, kdy kazdd mince ma dvé strany, v ptipadé¢ médii tedy nejen tu

negativni, rizikovou, ale i pozitivni, r0zvojovou.

Jak uZ naznacil Uvodni citat, ¢lovék dnes Zije v kontextu médii od svého narozeni
az do své smrti, aniz by se tomuto vlivu mohl vyhnout. Krémarova (2012) dokonce
vyslovuje 1 mySlenku, ze jesté nenarozeny plod by skrze matku mohl byt ovliviiovan
médii. Zminuje se o soucasném trendu nastdvajicich matek, které si béhem téhotenstvi
vyhledévaji fadu informaci na internetu, zapojuji se do diskuzi s jinymi nastavajicimi
matkami a ziskané poznatky pak dit¢ mohou ovliviiovat, at’ uz je to tim, jak se matka
chova na zaklad¢ toho, co si ve virtudlnim prostfedi piecetla, nebo jaké emoce to v ni

vyvolava.

Nektefi autofi se zminuji o tzv. ,digital natives* (Prensky, 2001,Watkins, 2009,
Spitzer, 2014). Pojem pochazi od Prenskyho (2001), ktery rozlisil mezi digital natives
(digitalnimi domorodci) a digital immigrants (digitalnimi imigranty). Digital natives
oznacuje jako ,,rodilé mluv¢i digitalniho jazyka™ a uvadi, Ze to jsou ti, ktefi stravili cely
svlj zivot obklopeni pocitaci, videohrami, ptfehravaci, kamerami, telefony a dal§imi
digitalnimi zafizenimi. Oproti tomu digitalni imigranti jsou ti, co se u¢i pouzivat digitalni
technologie, které jsou jim cizi, jako by se u€ili cizimu jazyku. Tito lidé nevyrostli s t€mito
technologiemi a stdle jim tak zistava jisty ,,pfizvuk®“nékoho, kdo neni rodily mluvci.
»Dnesni starsi lidé byli socializovani odli$né od svych déti, a nyni jsou v procesu uceni se
novému jazyku. A jazyk, ktery se uc¢ime pozdéji v zivoté, jak tikaji védci, se uklada
do jinych casti mozku.”“ (Prensky, 2001, s. 2) Pozd&ji se pokusil definovat digitalni
domorodce Spitzer (2014, s. 185): ,,Digital native oznacuje generaci lidi, ktefi se narodili
po roce 1980, a tudiz uz vyristali s pocitaci a internetem coby samoziejmou soucasti svého

prostiedi.” Digital native pak neni jediny termin, ktery se pro tuto generaci pouziva, setkat
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se muzeme i napt. s millenials, net generation ¢i generace Y. V soucasné dobé se ¢im dal
vice hovofi o tom, Ze pfichdzi novd generace, kterd nahrazuje ty ptedchozi, nazvana
generace Z. ,,Generace Z je oznaceni pro ty, kdo se narodili po roce 1995 s technologiemi
Vv jejich rukou a pfistupem k internetu od velmi ranych let. Tato generace se sklada
zZ jedinct, ktefi jsou nezavisli, individualistiCti, narcisti¢ti, uspéchani a velmi peclivé se
zenouci za svymi osobnimi cili.“ (Runcan, 2015, s. 127) Odbornici se vSak ptesné
neshoduji na ¢asovém ohraniceni. Zatimco Runcan (2015) povazuje za meznik rok 1995,
Geckova (2007) rok 1990, jini autoii rok 1993. Pro tcely této prace to vSak neni dulezité.
Pokud zde celime jiz n&jakou dobu nastupujici generaci Z, je pouhym prohloubenim
situace generace Y, respektive millenials ¢i net generation. Je v jesté vétsi mife propojena
s digitdlnimi technologiemi, obzvlasté internetem, mé k dispozici smartphony, které
Vv jedno a Ize je velmi snadno nosit kamkoli s sebou, a ¢im dal vice funguje na socilnich

sitich a ve virtualni realité.

V ptipad€ dnesnich déti, které se fadi mezi digital natives, tak socializace mize probihat
pon€kud odlisné, nez tomu bylo difive. Dubow, Huesmann a Greenwood (2007, s. 408)
vSak zcela trefné poznamenavaji, ze socializace byla zasazena médii jiz mnohem dfive:
,»Nekteti oznacuji obdobi od vynalezu televize v 50. letech za obdobi, ve kterém média
stabilné ziskavala vliv na socializaci déti, zatimco rodi¢e a vice tradiCni socializaCni
Cinitelé (Skola, cirkev atd.) stabilné ztracely sviy vliv.“ Jiz tehdy tak byla média

povazovana za jednoho ze socializa¢nich Ciniteld, ackoli dnes je tomu v daleko vétsi mife.

Sife vlivu, jaky maji média na socializaci déti, souvisi S dostupnosti t&chto médii.
CSU (2016) pravidelng sbira data, tykajici se vybaveni domacnosti informa&nimi
technologiemi. Podle téch nejnovéjsich pfipada na jednoho ¢lena domacnosti
0,98 mobilniho telefonu atoto c¢islo neustdle stoupa. Vyskytujeme se tak s98 %
nad primérem EU, ktery ¢ini 92%. V roce 2015 celkem 73,1 % domacnosti bylo vybaveno
pocitatem, u domécnosti s détmi to bylo celych 93,8 %. To vSak neni zdaleka vSe, vice nez
polovina (52 %) domacnosti vyuziva dva a vice pocitacii. Z hlediska vybaveni domacnosti
pocitacem se vSak nachazime pod primérem EU (82 %). Ptipojeni k internetu v roce 2015
melo 73,1 % domacnosti, u domacnosti s détmi to bylo 93,6 %, tedy dalo by se fici, ze
témef vSechny domaéacnosti s détmi, které vlastni PC, zaroven maji pfipojeni k internetu.

| v tomto ukazateli jsme pod primérem EU (83 %). (CSU, 2016) Pokud bychom tedy brali
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V potaz pouze faktor dostupnosti médii détem, byla by socializace velkého mnozstvi déti

médii zcela jisté ovlivnéna.

Jak bylo nastinéno v pfedchozi casti, jeden ze zdkladnich mechanismi socializace je
socialni uceni, resp. imitace, identifikace a nasledna interiorizace. Imitace a identifikace
jsou zcela spjaty se vzory, modely. Tyto vzory tvoii jednak lidé, kterymi je dité obklopeno
— rodice, sourozenci, rodinni pfislusnici, ucitelé, sousedé apod., jednak lidé pomérné
vzdaleni ditéti — sportovci, herci, zpévaci, fiktivni postavy. Druhd zminénd skupina vzora
jsou vzory zprostfedkované a roli prostiednika zde sehravaji média. Huesmann (2007)
rozliSuje mezi kratkodobymi efekty médii na dit¢ a dlouhodobymi. Kratkodobé efekty
vystaveni televizi, filmu, videohrdm ¢i internetu jsou dusledkem tii procesi: aktivace jiz
existujicich poznani nebo vzorci chovani, okamzita imitace pozorovaného chovani, zmény
v emociondlnich vzru$ich a chybné spojeni si vzruchu s podnétem. Kratkodobé efekty pak
usti v okamzité zmény v chovani, prozivani, nebo poznavani. Dané zmény jsou vsak velmi
proménlivé, zatimco dlouhodobé efekty médii jsou skutecné ty, které ovliviiuji socializaci,
pfi nich dochéazi k opétovnému vystaveni danému podnétu a fixovéani. Zde se vratime
k Bandurové teorii socidlniho uceni, konkrétné k uceni na zakladé¢ modelu, které také
ukazuje, ze fakt, ze je dité vystaveno médiim, napf. televizi jest¢ neznamend, Ze zasahne
jeho socializaci ve smyslu dlouhodobych efektti. Prvni komponentou uceni na zaklade
modelu byla pozornost, ktera je ovliviiovana fadou faktort. Bandura (1977) zminuje, Ze
ve vybéru chovani, které budeme napodobovat, hraje roli, sjakymi lidmi sami sebe
spojujeme a jakymi se obklopujeme, dale osobni pfitazlivost a blizkost modelu. Pokud tedy
dit¢ bude obklopeno prosocialné orientovanymi lidmi, ktefi pro n¢ho budou pfitazlivi, je
dosti pravdépodobné, ze bude napodobovat pravé ty a identifikovat se s nimi, navzdory
fad¢ tfeba 1 moznych negativnich vzorli, se kterymi se setkd v médiich. Zaroven vSak
Bandura zduraziuje, Ze televize s sebou pfinesla velkou Skalu vzor pro déti i dospélé,
takZe nyni maji mnohem vétSi vybér a nejsou odkazani jen na osoby ze svého okoli.
Modely prezentované v televizi jsou pak velice efektivni, co se tyka upoutani pozornosti
alidé se skrze né¢ mohou ucit ur¢itému chovani, aniz by to sami zamysleli. Dulezita
znaseho pohledu je i ctvrtda komponenta — motivace. Podle Bandury je daleko
pravdépodobnéjsi, ze jedinec piijme chovani modelu za své, pokud vidi, Ze se vyplaci
a pfinasi urcitou formu odmeény, nez pokud je trestdno, nebo se nevyplaci. Uvadi, ze 1 kdyz
poskytneme clovéku urcité modely, a to dokonce i velice ldkavé, neznamena to

automaticky, Ze je jedinec pfijme a bude je napodobovat. Pokud vSak opakované budeme
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jisté chovani odménovat a jiné trestat, daleko pravdépodobnéji dosdhneme toho,
ze odménované bude napodobovdno a trestanému se jedinec bude vyhybat.
(Bandura, 1977) Na téchto teoriich tedy jasn¢ vidime, Ze proces imitace a identifikace neni
zdaleka tak jednoduchy, aby média méla nekontrolovatelnou moc nad vyvojem jedince.
Oba autofi se shoduji, ze z hlediska kratkodobych efektli jsou média silnd, vzory jimi
poskytnuté jsou velmi efektivni a dit¢ napodobuje, co vidi, aby vSak méla dlouhodoby
efekt na dité a zasahla jeho socializaci, musi jim byt vystavovano opakované, po urcitou
dobu, imitované jednani musi byt néjakym zptisobem posilovano, at’ uz formou odmén ¢i
trestll, nebo jen tim, Ze obdobné vzory ma dité€ i ve svém bezprostfednim okoli apod. To
mimo jiné poukazuje i na to, Ze sami pfispivame k tomu, ze média jsou silicim
socializa¢nim ¢initelem — nevytvaiime dostate¢nou konkurenci vzorim zprostfedkovanym
médii, nemame dostatek Casu se veénovat détem, Casto tedy nevime, co déti sleduji
Vv televizi nebo na internetu a nemuzeme tak tedy zasdhnout do procesu socidlniho

zpeviovani.

Sila médii jist¢ spociva také ve faktu, Ze média uspokojuji nase potieby. Suler (2005)
vyzdvihuje Ctyfi potteby dospivajiciho, které uspokojuji virtudlni svéty. Jedna se
0 experimentovani s identitou a poznani sdm sebe, intimita, potieba soundlezitosti,
osamostatnéni se od rodict a rodiny a ventilovani frustrace. Virtualni prosttedi poskytuje
dospivajicimu prostor, v némz muze nalézat odpovedi na otdzky tykajici se jeho identity,
pro navazovani novych partnerskych i pratelskych vztahti, pro experimentovani, rebelstvi,
dobrodruzstvi, avSak zéaroven z bezpeCi vlastntho domova, a uvolnéni hromadiciho se
napéti. Prostfednictvim internetu a pocitacti se vSak déti 1 uci, ziskavaji informace,
procvicuji své socialni dovednosti a rozvijeji svoji kreativitu. ,,Internet pfedstavuje pro déti
nejenom riziko, ale pfedev§im piileZitost nejenom ke vzdélavani, ale i k uceni se psané
komunikaci, tieba i v cizim jazyce, uceni se sebeprezentaci, praci s programy vseho typu,
vytvareni webovych stranek, programovani, apod. Internet vyzyva déti ke kreativité a ony
Zasto také kreativni jsou.“ (Sevéikova, 2014, s. 32) Své potieby napliuji déti a dospivajici
ve virtudlnim prostfedi skrze rlizné aktivity. Suler (2005) uvadi, ze mezi ty nejcastéjsi patii
navstéva webovych stranek, e-mailovani, chatovani a komunikace ptes ICQ a Skype,
diskutovani na forech a tvorba blogtl. Doba viak jiz pokrogila a Sevéikova (2015) skalu
rozsifuje o dvé velice aktudlni a dilezit¢ Cinnosti — online hrani a traveni Casu
na socialnich sitich. Navstéva webovych stranek je ocividna a timto zplsobem vyuziva

internet vétSina uzivatelll — hleda nové informace, uci se, bavi se apod. E-mailovani stale
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probiha, ale z hlediska komunikace s prateli a vrstevniky ho pomérné silné nahradila
komunikace pies napi. Skype, ICQ a dnes hlavné socidlni sité. A praveé na socidlni sité se
blize zamé&fime.

Socialni sit¢ se staly hitem mezi mladymi lidmi v roce 2009. ,,Socialni sité se pouzivaji
pfedev§im pro komunikaci a sebeprezentaci jejich uzivatelii, pricemz jednotlivé profily
(tedy vytvotfené registrace) lze propojovat mezi tzv. prateli, je mozné vytvaret rizné
skupiny, do cizich skupin se pfidavat, piidavat také vlastni fotky, sledovat a komentovat
fotky pratel a posilat si vzkazy prostfednictvim zabudovaného messengeru, tedy programu
za timto Gcelem vytvorenym.“ (Sevéikova, 2014, s. 23) O hojném vyuZivani détmi
a dospivajicimi sveéd¢i i data posbirana v evropském prizkumu EU Kids Online. Socidlni
sité¢ kazdodenné navstivi 63 % déti ve véku 11 az 16 let. Celkem 68 % dcti mé profil
na nékteré ze socialnich siti, pomér chlapcti a divek je pomérné vyrovnany (69 % a 67 %).
(EU Kids online 111, 2014) V Ceské republice pouziva socialni sité 52 % 9-12letych
a 90 % 13-16letych. I u nas je jen 2% rozdil, co se tyka pohlavi, vice socialni sité¢ vyuzivaji
dévcata. Nejpopuldrngjsi socialni siti celoevropsky je Facebook. Facebook mé nastaveno
vékové omezeni z hlediska vlastnictvi profilu. Hranice je nastavena na 13 let. Pfesto
48 % 9-12letych déti v CR maé sviij profil, tedy uvadgji nespravny vék. (EU Kids online I,
2011)

Socialni sité¢ maji slouzit predev§im komunikaci a vztahiim. Pdvodni mySlenkou bylo
udrzovani jiz existujicich vztahti slidmi, které znamé offline a se kterymi aktudlné
nemiizeme byt, napt. z divodu, ze bydli daleko. Postupem casu se vSak ukézalo, ze se
pratel o vztahy, které pochazeji ryze z online prostfedi. Z prizkumu PewResearchCenter
vyplynulo, ze dospivajici divky primarné vyuzivaji socialni sité k udrzovani jiz stavajicich
vztahtl, zatimco dospivajici chlapci sit¢ vyuzivaji jako ptilezitost k flirtovani a navazovani
novych pratelstvi. Pfesto celkovych 91 % dospivajicich uvedlo, Ze stranky vyuZivaji ke
komunikaci s prateli, se kterymi se Casto vidaji i offline, 82 % pak pro komunikaci s témi,
které vidaji zfidka. Primarné tak americti dospivajici vyuZzivaji socidlni sit¢ k udrZzovani
vztahil, které navazali offline, ackoli téméf polovina (49 %) je vyuziva k navazani vztahi
novych. (Lenhart, Madden, 2007) V CR je toto ¢islo podobné — 46 % 9-16letych ma pies
socialni sit’ kontakt snékym, koho offline nezna. (EU Kids online I, 2011)
Podle Boyda (2008) socialni sit¢ umoznuji dospivajicim experimentovat s vlastni identitou

asocializovat se vramci socialnich siti. Ackoli je vramci online prostiedi mozné
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regulovat, co o sob¢ jedinec uvede a ma tak moznost byt online né¢kym jinym, Boyd
poznamenava, ze vzhledem k propojeni profila s lidmi, které zname z offline prostredi,
toto experimentovani ma své hranice. Prostfednictvim vlastniho profilu dany c¢lovek
vyjadiuje, kym je, jaké jsou jeho zajmy, nazory, kdo jsou jeho ptatelé. Smahel uvadi, ze
chovani dospivajiciho ve virtudlnim svété Casto odpovida redlné identité a redlnému
chovani, ackoli bezpecné prostfedi internetu mu umoziluje s identitou vice experimentovat

nez v b&zném zivoté. (Smahel, 2003)

Formovani identity skrze plsobeni dospivajiciho na socidlnich sitich pak probiha
obdobnou formou jako v offline prostiedi. Ostatni reaguji na to, jakym zpisobem se
jedinec prezentuje a chova a podle toho dany jedinec modifikuje své chovani. Boyd (2008)
poznamenava, ze socidlni identita dospivajicich je caste€né¢ definovdna dospivajicim
samotnym, ¢aste¢né pak druhymi lidmi. V online prostfedi, stejné jako je tomu i offline, je
na dospivajicitho vyvijen pomémé silny tlak ze strany vrstevnikli na to, jak by se mél
prezentovat, co by m¢l mit rad, s kym by se mél pratelit apod. Dospivajici se tak svym
pisobenim na socialni siti tomuto tlaku podfizuje, aby zapadl a byl soucasti komunity.
Na druhé strané je zde tlak rodi¢ a dospélych, kteti nesouhlasi s tim, co dité zvefejiuje,
kolik ze svého zivota Cini vefejnym a jak se prezentuje, a snazi se tak plisobeni na
socialnich sitich dospivajicimu zakazovat a omezovat. Zapadnout mezi vrstevniky je vSak
Vv tomto obdobi velice dulezit¢é a autor shrnuje, ze zdkazy a omezenimi, co se tyka
sebeprezentace na internetu, toho pfili§ nezmtzeme. V dne$nim svété nelze popfit, Ze
socializace probiha v mediovaném prosttedi, a aby jedinec mohl fungovat ve spolecnosti,
musi se dostavat do kontaktu s obojim — jak medializovanym, tak nemedializovanym
prostfedim a v obou se socializovat. (Boyd, 2008) S touto myslenkou viceméné souhlasi
i Smahel (2003, s. 20): ,,Oznaceni ,,virtualni“ a ,,realny* jsou jen pojmy pro umélé odliseni
»fyzického svéta, ve kterém Clovék zije, od svéta internetu. Svét lidské duSe vSak déleni
na ,virtudlni“ a ,realné”“ v podstaté neznd a k obéma svétim pristupuje na stejnych
zékladech a principech. Oba svéty se prolinaji a jsou spojeny mnoha vazbami, ,,virtualni“
osoba z internetu miiZze v dusi konkrétniho ¢loveéka nabyt stejného nebo vétsiho vyznamu
jako nejbliz8i osoba ze ,,svéta redlného*. Odlisné jsou v podstaté jen ,,vnéjSi podminky*
téchto svétl, které &lovéku stanovuji hranice a mantinely pro pohyb v nich. Smahel tak
souhlasi s Boydem, ze bez medializovaného online prostiedi dnes socializace a plny rozvoj
identity je jen sotva mozny a toto prostfedi muize pfispet k naplnéni vyvojovych potieb

dospivajicich.
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Jako nebezpecné pro socializaci déti a dospivajicich, vnima socidlni sit¢ némecky
psycholog a psychiatr Spitzer (2014). Zaobira se zménami, které zptsobuji digitalni
technologie naSemu mozku, a upozorfiuje na to, ze je velice pravdépodobné, Zze vyuzivani
socidlnich siti détmi vede ke zmenSovani prefrontdlniho kortexu, ktery je dilezity
pro socialni komunikaci. Cim vice je tato ¢ast mozku vyuZivana, tim vice se zvétiuje
arozviji. Své tvrzeni podklada vyzkumem Salletha a Riswortha, ktefi zkoumali opice
Makak rhesus a zjistili, ze ¢im vEtsi byla socidlni skupina téchto opic, tim rozvinutéjsi byla
1 pfislusna ¢ast mozku. Mohli bychom se domnivat, ze socialni sit¢ umoznuji komunikaci
Vv daleko vétsi mife a tedy tato ¢ast mozku diky nim bude vice rozvijena. Spitzer vSak tvrdi
opak: vyuzivani socidlnich siti vede u déti k ibytku komunikace tvafi v tvar a jejich
uzivani vede k menSimu mnozstvi redlnych kontakti a je to pravé komunikace tvaii v tvar,
ktera rozviji socidlni kompetence déti, nikoli frekventovand komunikace ptes socialni sité.
LHIntenzivni vyuzivani socidlnich siti nejenze zmensuje pocet realnych pratelstvi, nybrz
omezuje také socialni kompetence, oblasti mozku, které jsou zodpovédné, pak zakriuji.
To ma za nasledek vétsi stres a nardstajici ztratu sebeovladani.” (Spitzer, 2014, s. 116)
Détia dospivajici tak tadpou v mezilidskych vztazich, nevédi, co si mohou k druhym
dovolit a co naopak od nich mohou pozadovat, socialni sit¢ jim berou piilezitost se rozvijet

a poznavat.

Vztahu socialniho kapitalu a vyuzivani Facebooku se vénoval Ellison s kolegy (2007).
Jejich zavér se vyznamné lisil od zavéra Spitzera. Bylo zjisténo, ze vyuZzivani Facebooku
ma pozitivni vliv na vS§echny druhy socidlniho kapitalu jedince, obzvlasté pak na ten typ,
ktery je charakteristicky volnymi vazbami, kdy si jedinci mohou vzajemné poskytovat
uzitecné informace nebo nové perspektivy, ale obvykle ne emo¢ni podporu.
Socialni kapital jedince byl uzivanim Facebooku bud’ udrzovan, nebo dokonce rostl.
Vyzkum také naznacil smér z offline do online prostfedi. Tedy Ze obvykle respondenti
vyuzivali Facebook k udrzovani vztaht, které navazali mimo online prostiedi. Ellison tedy
vnima socialni sité, konkrétn¢ Facebook pozitivné, co se tyka udrzovani ¢i dokonce rtistu
socialniho kapitalu. (Ellison a kol., 2007) Nutno vSak podotknout, ze vyzkum byl provadén
na vysokoskolskych studentech, kdezto Spitzer hovoii o vyuZivani socialnich siti détmi
a dospivajicimi. Sam uvadi, Ze dospéli vyuzivaji socidlni dit€¢ odlisSné nez déti.
Realné socialni sit¢ dospélych a jejich facebookoveé sité spolu tzce souvisi.

Spitzerovi (2014) vsak c¢asteéné odporuje i vyzkum Ahnové (2012), ktera provedla

obdobny vyzkum jako Elisson, tykajici se vztahu uzivani socidlnich siti a socidlniho
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kapitalu jedince, tentokrat vSak cilovou skupinou byli dospivajici. Tento vyzkum, stejné
jako ptedchozi vyzkumy u populace vysokoskoldkl a dospélych, ukazal pozitivni vztah
mezi vyuzivanim socialnich siti a socialnim kapitdlem. Pozitivni vztah byl nalezen
predevSim u socidlniho kapitalu, ktery se vyznacCuje zminénymi volnymi vazbami.
Dospivajici skrze uzivani socidlnich siti rozsifuje okruh svych znamych, od kterych cerpa
informace, pfipadné pfes n¢ poznava dalsi lidi. Nesmime vSak zapominat na to, ¢emu se
Spitzer vénoval piedev§im — dopadu socialnich siti na rozvoj mozku déti a dospivajicich
a jejich uroven socialnich kompetenci. Ackoli tedy tyto dvé studie odporuji jeho tvrzeni,
co se tyka socialniho kapitalu, ani jedna se nevénovala vlivu socialnich siti na rozvoj
mozku a socidlnich kompetenci a o to mu Slo piedevsim. Ostatné¢ o zménach na lidském
mozku se zminoval v roce 2001 jiz M. Prensky, zmifiovany autor terminu digital native.
Ten se sice nezaobiral konkrétné zménami na mozku v disledku uZzivani socidlnich siti
détmi, ale zaméfil se na odliSnost mozku jedinci socializovanych ve svété digitalnich
technologii oproti jejich predkiim. Své tvrzeni podkladd jednak poznatky neurobiologil
0 neuroplasticit¢ (mozek se neustale sam reorganizuje), jednak socidlnich psychologii.
»Nyni vime, Ze mozky, které podstupuji odlisné vyvojové zkuSenosti, se vyvijeji odlisné,
a ze lidé kteti jsou vystaveni odlisSnym vkladim z kultury, kterd je obklopuje, pfemysle;ji
odlisné.* (Prensky, 2001, s. 3) Tvrdi tak, Ze mozky digital natives se 1i§i od mozka digital

immigrants, nebot’ kazdé skupina vyrustala v jiném prostfedi a podminkach.
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3. YouTube jako fenomén v Zivoté mladé generace

YouTube piedstavuje webovou stranku, zaloZzenou roku 2005 Stevenem Chenem, Chadem
Hurleym a Jawedem Karim, kterd slouzi ke sdileni videosouborti. YouTube umoziuje
jakémukoli navstévnikovi stranek vyhledavat a sledovat videa, registrovanému uzivateli
poskytuje navic moznost sam videa nahravat, komentovat, hodnotit a sdilet. V roce 2006
byl odkoupen spolecnosti Google, kterd nyni provozuje tuto stranku jako dcefinou
spole¢nost, uzivatelské ucty jsou zde propojené. Od roku 2008 je YouTube dostupny

i v Seském rozhrani.

YouTube dnes ptredstavuje nejveétsi vyhledavaci databazi videosoubord na svété. Ma vice
nez miliardu registrovanych uzivatell (t¢éméf tietina vSech lidi na internetu), kazdy den lidé
sleduji stovky milionti hodin videi a generuji miliardu zhlédnuti. Lokalni verzi YouTube
ma jiz 88 zemi (funguje v 76 jazycich, tedy pokryti je 95 % internetové populace).
(YouTube, 2016, [online]) Vroce 2014 Google vtiskové zpravé uvadi, ze
v Ceské republice YouTube mésiéné sleduje 5,6 milionu uZivateld, alespoii jednou tydné
ho navstivi 70 % uzivatelt a divakd v kategorii do 35 let ma YouTube vice (91% zasah)
nez kterykoli cesky TV kandl. (Google, 2014, [online]) Tato data byla pozd¢ji
zpochybnéna spole¢nosti TNS Aisa, ktera méla sbér provadét. Podle ni Google data
nespravné slouéil a vyuzil ve sviij prospéch. Jina statistika tohoto razu bohuzel k dispozici
neni, pokud si vSak odmyslime statistiku, co se tyka srovnani sledovanosti s televizi,
dostaneme predstavu o tom, jak i v CR se YouTube &3 velké popularité a je hojné
navstévovan. Doplnit tato data mizeme jesté o prizkum spolecnosti Nielsen Admosphere
(2016), ve kterém 98 % z 1200 osob, které se zucastnili prizkumu (jednalo se 0 0soby
15+), sleduje video na internetu, pfi¢emz u téch nejmladsich (15-20) se nejcastéji jedna
0 hudebni klipy (67 %), u nejstarsich (50 let a vice) o zpravodajska videa (37 %) a vtipna
videa (27 %).

Pivodni vize autorG byla ponékud odlisnd. Domnivali se, Ze YouTube bude slouzit
ke sdileni videi s ptateli a rodinou, tedy hrstkou lidi, ktefi budou mit moznost videa
zhlédnout. Iz tohoto divodu autofi nepovazovali v ptivodni verzi za nutné pfipojit nastroj
na vyhledavani videi. Pfredpokladali, Ze uZivatel, ktery nahraje video, posle na néj odkaz
tém nékolika malo lidem, pro které je uréeno. Lidé se vSak projevili jako velice vynalézavi
a ¢asem se ukazalo, ze tento nastroj bude nezbytny. YouTube pomohl lidem se propojit
do té miry, ktera diive byla jen st€Zi mozna. Prostfednictvim komentovani a oznacovani

videi YouTube umoznil interakci lidi mezi sebou — autora s divakem i mezi divaky
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navzajem. Za jeden z faktort, pro¢ se z YouTube stala nejrychleji rostouci stranka
na internetu jiz béhem prvniho roku fungovani, je povazovana ptivodni skupina uzivateld,

kterou tvorily pfevazné osoby ve véku 12-17 let. (Scott, 2015)

V jedné z nejnovéjsich publikaci vénovanych YouTube autor Matthew Crick (2016) uvadi,
ze vétsina lidi si ani neuvédomuje, jak vyznamné ovliviiuje YouTube nase kazdodenni
zivoty. Lidé po celém svété se uci, sdileji své myslenky a vize, usiluji o politickou zménu,
reprodukuji sva videa a obrazky prostiednictvim YouTube. Videa, kterd uzivatelé zveiejni,
muze vidét a sdilet absolutné kdokoli a velmi rychle se §ifi. Zejména rychlost Sifeni ma
velky podil na tom, ze videa na YouTube maji vétsi dopad nanase Zivoty nez

napt. televize ¢i film, které povazujeme také za velmi vlivné.

Myslenku o velkém dopadu YouTube na nase zivoty rozviji i Hemelryck (2016).
Ten poukazuje na fadu oblasti, které YouTube ovlivnil a ovliviuje kazdy den,
od showbyznysu, kdy YT umoznil fadé¢ lidi stat se slavnymi a zivit se vlastnim kanalem
avidei (jako ptiklad uvadi objeveni Justina Biebra nebo proslaveni korejského zpévaka
PSY), ptes politiku (vefejné osobnosti jsou pod daleko vétSim dohledem lidi, ktefi
prostfednictvim YT upozornuji na jejich chyby, nevhodné chovani apod.), vzdé€lani (fada
navodu, motivacnich videi, dokonce i védci zvefejiiuji své vynalezy v nad&ji, ze n€kdo
bude objev dale rozvijet), ale také propojovani svéta, piisobeni na nase mysleni, nazory,
bourani stereotypi a piedsudkli, az po tvorbu komunit (snadnéjSi propojeni lidi se
spole¢nymi z4jmy).

Zda se tedy, a v mnohych ptipadech tomu tak 1 skutecné je, Ze YouTube vytvari velky,
témer neomezeny prostor pro participaci lidi — nahravat, sledovat, sdilet, komentovat mize
kdokoli, kdekoli a kdykoli. V souvislosti s YouTube se tak hovoii o participativni kultufe.

Chau (2010) zminuje znaky, kterymi se vyznacuje participativni kultura. Jedna se o:

Relativné nizké bariéry pro umélecké vyjadreni a zapojeni vetfejnosti
Vira, Ze na pfispéni kazdého zalezi
Pocit socialniho spojeni

Silnd podpora pro vytvareni a sdileni tvorby s druhymi

o r e

Jistd forma neformélniho mentorstvi, kde to, co znaji nejzkuSenéjsi, se predava
novackim
Domniva se, ze vSechny tyto znaky napliuje YouTube. Mira participace je na zvazeni

kazdého a je postupnd, od vétSiny, ktera je neregistrovanymi uzivateli a jen sleduje videa
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a ¢te komentare (pfispiva tak zhlediska poctu zhlédnuti a urcuje popularitu videa),
pfes registrované uzivatele (pfispivaji komentafi, odpovidaji, hodnoti videa) az
po YouTubery na plny uvazek (pfispivaji pravidelnym nataGenim a nahravanim svych
videi). Témét kdokoli se tak vramci YouTube mize zapojit a dle svého uvazeni se
vyjadrtit. Zalezi pak na Gpln¢ kazdém, 1 na tom, kdo pouze videa sleduje — kazdé jednotlivé
zhlédnuti videa se pocita a rozhoduje napi. 0 tom, ktera videa budou propagovana
na domovské strance, pocty zhlédnuti pak lze sledovat pfimo pod videem. Sam autor
uznava, ze trochu spornym je bod 3, pocit socialniho spojeni, resp. YouTube pro to neni
moc uzpusoben, ackoli se to déje. V soucasné dobé méd YouTube k dispozici jen omezené
nastroje — Uprava profilu, list pfatel, seznam odbéri, soukromé zpravy a komentéie.
Neni tedy navrzen pro synchronni komunikaci. (Chau, 2010) Google si je toho vSak védom
aneustale se snazi vtomto sméru zlepSovat. Jiz nyni jsou Kk dispozici vetejné chaty
U online vysilani a od ledna 2017 jsou postupné spoustény soukromé chaty, kdy muzete
nasdilet video vybranym ptatelim a nasledné o ném vést soukromou konverzaci.

(Martonik, 2017)

Z vyse uvedeného je patrné, Ze se jiz v souvislosti s YouTube za¢ina hovofit i o virtualni
socializaci. Ta predstavuje proces, pfi némz se lidé u¢i o kulturnich ocekavanich skrze
komunikaci a interakci s vyznamnymi druhymi ve virtualnim svété (kyberprostoru).
Delaney (2016) upozoriiuje, ze fada mladych lidi udrzuje své socidlni vztahy ve virtudlnim
svété prostiednictvim socidlnich siti, YouTube nevyjimaje. ,,Dnes$ni déti a mladi dospéli
pouzivaji pocitace sviij cely Zivot. Socializovani online je pro n¢ normou a socialni sité
Vv kyberprostoru napliiuji svij ucel zistat ve spojeni.” (Delaney, 2016, s. 167) Zdiraziuje,
ze socializovani ve virtudlnim prostfedi ma fadu vyhod: pfistup do kybersvéta je snadny
a poskytuje nespocet pfilezitosti k socializaci a pfistup k velkému mnoZstvi informaci, ale
ma to svoji cenu — znamend to méné Casu na osobni setkani s ptateli, Skolu a préci.

(Delaney, 2016)

Objevuji se vSak i tvrzeni, ktera pfili§ nesouhlasi s pohledem na YouTube jako prostorem
neomezené participace vSech. Se zajimavym pohledem pfisla Patricia G. Lange (2007),
kterd zkoumala limity a bariéry v participaci a pifipadnou motivaci, pro¢ tak ne€init.
V prvé fadé upozornuje, Ze tvrzeni ,,lidé mohou sledovat, co chtéji a kdy chtéji, neni tak
zcela pravdivé. Jsou zde dany limity, co se tykd nahravani a sledovani videi — vékové
omezeni, nevhodny obsah, autorska prava apod. At uz lidé souhlasi s témito pravidly,

¢ine, je zfejmé, ze participace je limitovana. Jako dal$i diivod, pro¢ neparticipovat uvadi
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obavy lidi, ze urcita forma videi jiz neni vhodna pro jejich v€k ¢i pohlavi, obavaji se
prilisné kritiky nebo haterti (lidi, ktefi publikuji urdzlivé komentéte, aniz by se jednalo

0 konstruktivni kritiku).

At uz tedy lidé vystupuji jako aktivni uzivatelé a nahravaji, sdileji, komentuji, ptihlasuji se
k odbérim atp., nebo pasivni divaci, ktefi ,jen* videa sleduji, vyhledavaji, ptipadné je
rozesilaji svym znamym a pratelim, je zcela evidentni, ze YouTube vstupuje
do kazdodenniho Zivota velkého mnozstvi lidi a tyto zivoty vyznamné ovliviuje.
,»YouTube je jen sotva archivem pohybujicich se obrazkii. Je to vice nez jen rychle se
zvétsujici kolekce milionu domécich videi. Je to intenzivni emociondlni zkuSenost.

YouTube je spolecensky prostor.* (Stangelove, 2011, s. 6)

3.1 Déti na YouTube

Spolecnost Google mé stanovena pravidla a pozadavky pro zalozeni uctu. Jednim z téchto
pozadavkl je i v€k. VE&kova hranice je ve vétSin€ zemi 13 let, ale jsou i vyjimky —
ve Spanélsku a Jizni Koreji je nastavena na 14 let, v Nizozemi pak na 16 let. Webové
stranky YouTube navic maji v€kové omezeni, vztahujici se k obsahu, ktery je nevhodny
pro osoby mladsi 18 let. Nastaveni téchto pravidel vSak nevylucuje déti jako divaky
v prostiedi YouTube, nebot’ videa mize sledovat i neregistrovany uzivatel, ale ani jako
vlastniky U¢ta a tvirce, za predpokladu, ze jednoduse pii registraci uvedou nespravny vek.
Ditikaz, ze se tomu tak bézné déje, nalezneme v prizkumu EU Kids Online. Zde se autofi
vénovali zkouméni vztahu evropskych déti k socialnim sitim. Bylo zjiténo, ze v CR
vyuziva Facebook 46 % 9-12letych déti, ackoli podle nastavenych pravidel smi tcet mit
jedinec starsi 13 let, nespravny vék na svém profilu pak uvadi 29 % 9-12letych a 6 % 13-
16letych. (EU Kids online Il, 2011) S détmi v prostfedi YouTube tak nutné musime

pocitat, a to jak ve smyslu divakl (konzumentti obsahu), tak i ve smyslu tvirca.

Podle prizkumu spolecnosti Nielsen’s children book industry z roku 2014 je sledovani
pro déti ve véku 7-12 let. Velké mnozstvi déti tak ¢ini na svych tabletech, jednd se
043 % ve veku do 12 let, 58 % nactiletych divek a 50 % nactiletych chlapct. (Burling,
2015, s. 22) Za svoji nejoblibenéjsi stranku povazuje YouTube 50% nactiletych. (Springer,
2015, s. 12) ,,Mladi lidé ve véku 13-24 let sleduji mén¢ hodin tradicni televize nez obsahu
z digitalnich zdroji. Online video, sledované pies socidlni média nebo stranky jako

YouTube, je sledovano 96 % mladych v priméru 11 hodin tydné. Pro porovnani tradi¢ni
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televize je sledovana jen 81 % v priméru 8 hodin.” (Defy media, 2014, s. 5) U nas druhou
nejpocetnéjsi skupinou uzivateld YouTube jsou lidé ve véku 13-17 let. Aktivita déti
mladsich 13 let neni zpracovana, nebot’ ti oficialné na YouTube byt registrovani nemohou.
(Kviz, Zeki¢, 2015) Také Strangelove (2011, s. 76) poukazuje na obsahlou skupinu déti
a dospivajicich v prostiedi YouTube: ,,YouTube je oblibenym online cilem pro déti
0od 2 do 11 let. Déti pod 18 let zhlédnou vice YouTube klipti, nez kterakoli jina vékova
skupina. At se na to podivate z jakéhokoli thlu, déti se stavaji hluboce spjaty s YouTube,

jsou vyraznou ¢asti online publika a produkuji vyznamné mnozstvi online obsahu.*

Mezi nejpopularnéjsi typy videi, kterd déti samy tvofi, patfi na prvnim misté¢ vlogy
(videodeniky, v nichz autor hovoii pfimo do kamery a sdili S ostatnimi své myslenky
a svij kazdodenni Zivot), komedialni skece, ,.hanging out” videa (zdznamy kaZzdodenni
interakce s prateli a rodinou) a videa z udalosti (sporty, hry, koncerty apod.). (Lange, 2014)
Dalsim popularnim zanrem jsou tzv. let’s play videa, kdy divak muze sledovat YouTubera
pfimo pfi hrani pocitatové hry, kterou YouTuber zaroven komentuje, tato videa jsou
popularni zejména mezi chlapci. Mezi dal$i populdrni Zanry patii tzv. unboxing videa, kdy
osoba na kameru rozbaluje rizné véci, at’ uz si je sama koupila, ¢i ji byly zaslany nékterou
spoleCnosti, dale rizné¢ vyzvy, kdy lidé obvykle na kameru plni urité zadani, nékdy
I riskuji, a makeup a fashion videa, ktera zahrnuji riizné navody na liceni, nakupy obleceni,

kosmetickych produkti, tipy a triky apod. (Knorr, 2016)

Moznou odpovéd’ na otazku, pro¢ déti a dospivajici v hojné mife sleduji videa online,
nam mize dat vyzkum spolec¢nosti Defy media (2014), kde ¢ast respondenti byla nasi
cilové vé€kové kategorie. Z rozhovord spole¢né s dotazniky vyplynulo, ze digitdlni obsah
lépe vyhovuje soucasnému zivotnimu stylu mladych lidi — mohou obsah sledovat, kdy
chtéji, snaze najdou to, co je skute¢né zajima, s obsahem se vice ztotoziuji a také se snaze
vyhnou nevitané reklamé. Televize pifedCila online video jen v jedné kategorii —
61 % respondentt spiSe sleduje televizi spoleéné s dal§imi lidmi neZ online video (47 %).
(Defy media, 2014, s. 6) Vice pozornosti je v€novano obsahu, ktery zhlédlo hodné lidi,
a hodné lidi si ho oblibilo (59 %) nebo odkaz na né&j byl zaslan nékym znamym (58 %).
Tento vyzkum byl proveden v americkém prostfedi, ale vysledky podporuje i vyzkum
provedeny v Holandsku. | z ného vyplynulo, Ze dospivajici sleduji YouTube vice nez
tradicni televizi, kterou v nékterych piipadech uzivaji jen pro sledovani fotbalu
arodinnych pofadl, které davaji v patek vecer. (Westenberg, 2016) Zajimavé jsou

I vysledky amerického prizkumu, v némz byli zéaci astudenti (12-22 let) dotazovani
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na vyznam YouTube, 71 % z nich si myslelo, Ze YouTube ovliviiuje velkou mérou kulturu
jejich zemé a celych 91 % si myslelo, ze YouTube je pozitivni soucasti jejich spolecnosti.

(StageOfL.ife, 2014)

Kapitola by nebyla uplna bez zamysleni se nad tim, jak se déti a dospivajici k YouTube
vibec dostanou. Jist¢ je tu zvidavost samotnych déti, plisobeni vrstevnikli ¢i starSich
kamaradi, kdy si déti a dospivajici sami najdou k této platformé cestu a za¢nou ji vyuzivat.
Co v8ak naznaCuje fada autorti v soucasné dob¢ je fakt, ze cestu k YouTube jim ukazuji
samotni dospéli. Watkins (2009, s. 50) se této myslence vénuje globaln¢, ve smyslu celého
digitalniho svéta: ,Jak déti pozoruji spojeni svych rodi¢t s telefony, Blackberry,
notebooky a dalSim elektronickym =zafizenim, mnoho malych déti napodobuje toto
chovani. Casto slychame, a z dobrych diivodi, Ze mladi lidé vedou migraci k digitalnimu.
Ale v mnoha domovech po celé Americe rodi¢e nevédomky uci své déti byt digitalni.”
Zcela konkrétné vzhledem k YouTube téma rozebird Strangelove (2011), ktery uvadi, ze
jsou to praveé rodice, ktefi jako prvni za¢nou své deti natacet a tato videa dale nahravat
na YouTube a posilat na n¢ odkazy svym znamym. Dé&ti toto chovani sleduji a nasledné ho
touzi napodobovat. Casto pak odsamotnych rodi¢t slychaji formuli: ,Nahraj to
na Youtube®“. ,,Pro mnoho déti experimentovani s videem c¢asto zacalo tim, ze obdrzely
socio-materialni objekt, jmenovité videokameru. Nékolik ucastnikd vyzkumu uvedlo, Ze
zacali natdCet videa, experimentovat arozvijet své dovednosti poté, co obdrzeli
videokameru od ¢lena rodiny nebo blizkého pfitele.” (Lange, 2014, s. 44) Oba autofi déle
shodné¢ uvedli, Ze vazbu na YouTube si nékteré¢ déti vybuduji i pfes své uclitele a Skolu

v souvislosti s uloZzenim néjakého domaciho tkolu ¢i praci na projektu.

Zcela konkrétnim piikladem, jak rodie predstavuji svym détem YouTube, mize byt
popularni rodina pivodem z Irska, majici kanal na YouTube SACONNEJOLYs
s 1,7 milionu odbératelii. Manzelsky par Anna a Jonathan nataceji kazdy den vlogy, které
zahrnuji 1 jejich déti. Déti jsou vyzyvany, aby pozdravily jejich online komunitu, jsou
nataéeny, nékdy zadany o vyjadieni se k né¢emu apod. Rada fanouskt se dozadovala, aby
si jednou i samotné déti Emilia (4 roky) a Eduardo (3 roky) zalozily sviij YouTube kanal.
Nakonec se tak i stalo a v roce 2016 vznikl na YouTube kanal Friendliest Friends, ktery
ma nyni, na pocatku roku 2017, 267 tisic odbératelii. Nachazeji se zde videa, kterd jsou
zcela vrezii jejich déti a nalezneme tam tfeba video Get ready with me, kde Emilia
napodobuje svoji mamu a li¢i se pied kamerou nebo ,,Co jsem dostala k Vanoctim®, kde

predvadi darky, které obdrzela. Tento pfiklad ukazuje, ze kdyz déti vyristaji v prostiedi,
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kde je nataceni videi a jejich nahravani na YouTube kazdodenni realitou, je pomérné velka

pravdépodobnost, ze se mu samy pozd¢ji budou chtit vénovat.

3.2YouTubefi jako novodobé celebrity

vvvvv

.....

definuje YouTubera takto: ,,Frekventovany uzivatel webovych stranek pro sdileni videi
YouTube, obzvlasté ten, ktery sam videa produkuje a objevuje se v nich.“ Je velice obtizné
najit v literatufe, ale dokonce i v online prostfedi definici YouTubera, zcela jisté ale
narazite na fadu publikaci, které vdm zarucené¢ poradi, jak se jednim stat napf. YouTube:
become astar with content and make a profit from advertising (2015), YouTube:
An Insider's Guide to Climbing the Charts (2008), YouTube channels for dummies (2015)
apod. Z mnozstvi tohoto typu publikaci je tedy ziejmé, ze YouTubefi jsou soucasny hit, to,
co je prave aktudlni, o ¢em se mluvi a predevsim skupina osob, do které se tada lidi touzi
zafadit. YouTube v dneSni dobé totiz uz neni jen konickem, piipadné ptivydélkem,
YouTube se jiz pro urcité lidi stal praci na plny uvazek. Do kolonky povolani se tak

postupn¢ dostava YouTuber.

Podle mnohych YouTube davd moznost stat se slavnym i lidem, kterym by jinak brany
slavy ziistaly uzavieny. ,Internet demokratizuje zdbavni primysl a zmenSuje tak
dominanci Hollywoodu z hlediska toho, kdo se muze a nemize stat hvézdou.“ (Burns,
2009, s. 61) Podle Gilese (2012) je slava 21. stoleti vyrazn¢ odlisna od davné slavy.
Zatimco diive musel ¢lovek ucinit néco skutecné velmi vyznamného a slavy, v souvislosti
S pomalym a pfevazné Ustnim Sifenim zprav o jeho Cinech, doséahl tfeba az po své smrti,
dnes se nové jméno rozsifi diky médiim do né&kolika hodin a stac¢i k ni celkem malo —
objevit se napf. v televizi a zaujmout publikum. Na paméti bychom vSak méli mit i to, Ze
zatimco davna slava ptichdzela pomalu, ale nasledné také dlouho trvala (¢i dokonce
dodnes trva), slava 21. stoleti pohasina mnohdy stejné rychle, jako pfisla. Slavu autor
vnima jako proces, zatimco celebritu jako stav. Burns (2009, s. 63) uvadi, Ze pravé tyto
pfibéhy okamzité online slavy maji silny vliv na kulturu néctiletych. Podklada to daty
ze studie Jakea Halperna, v niz 30% mladych lidi uvedlo, Ze upfimné véfi, ze se jednoho
dne stanou slavnymi a celych 80% mladych si o sobé myslelo, ze jsou skuteéné duleziti.
At uz si ale o slavé 21. stoleti myslime cokoli, nelze popfit, ze je zde mnoho lidi z fad

YouTubert, kteti skute¢né ziskali slavu a buduji si povest novodobych celebrit. Jmenujme
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napt. Zoe Sugg neboli Zoellu, britskou YouTuberku s 11,5 miliony odbératelti, Felixe
Arvid UIf Kjellberga neboli komedianta PewDiePie s neuvéfitelnymi 53 miliony
odbératelt ¢i Iana Andrewa Hecoxe a Anthonyho Padillu alias komedialni duo Smosh se

22,5 miliony odbérateld.

O vnimani YouTuberl jako novodobych celebrit svéd¢i i prizkum amerického magazinu
Variety (Ault, 2015, [online]), ve kterém bylo postaveno proti sobé deset YouTubert
s nejvice odbérateli a deset tradi¢nich hvézd zabavniho pramyslu, které se té8i nejvétsi
popularité mezi nactiletymi. Byly hodnoceny kategorie jako autenticita, blizkost divakovi
a dalsi kritéria. V prvni desitce se umistilo osm YouTubert a jen dvé tradi¢ni celebrity
(7. misto Bruno Mars a 8. misto Taylor Swift). Prvni tfi nejlépe hodnoceni YouTubeti byli
KSI, PewDiePie a Vanossgaming. Velmi vysoce se umistovali pifedev§im YouTubefi
spojeni s hernim obsahem. ,Dals§i zjiSténi prizkumu: Emocni vazba nactiletych
na YouTube hvézdy je az sedmkrat vétsi nez k tradi¢nim celebritam, YouTube hvézdy jsou
(Ault, 2015, [online]) Magazin tento pruzkum provedl jiz v roce 2014 a srovnani

naznacuje, zZe obliba YouTuberl roste a da se oCekavat, Ze tento trend bude pokracovat.

Vlivu YouTuberl si v§ima tfada spolecnosti, které¢ se s nimi snazi navazat spolupraci
V ramci propagace svych produktl. Zasila jim své zbozi k vyzkousSeni, recenzim, poskytuje
pro jejich fanousky slevy apod. ,,YouTubefi jsou, zvlasté u teenagert, velmi popularni,
amaji na své divaky mimofadny vliv. V okamziku, kdy néco doporuci, ptipadné zmini
svou zalibu, chopi se toho fanousSci, a tak vznikd trend. YouTubefi jsou tedy udavaci
trendd, v ¢emz tkvi ve spojeni s moznosti okamzité akce jejich nejvétsi sila.* (Kviz, Zekic,
2015, s. 2) Stejné tak, jako Saty, které si oblece Kate Middleton, jsou pomérné zahy
V obchodech vyprodany, déje se tomu tak i v ptipadé doporuc¢eni YouTuberd. ,,Vice nez
60 % respondentii ve vSech vékovych kategoriich (13, 14-17, 18-24let) uvedlo, ze by si
zakoupilo produkt ¢i znacku doporucenou YouTuberem.“ (Defy media, 2014, s. 12)
Lidé, ptisobici na YouTube, si toho jsou dobie védomi, a to jim umoziuje si mnohdy splnit
vlastni sen — vlastni kosmeticka fada (napt. Zoella, Tanya Burr, Fleur de Force, z ¢eského
prostiedi PetralLovelyHair), propagacni fanouSkovské piredméty (napt. PointlessBlog,
PewDiePie, Smosh, v CR Schopaholic Nicol, Jirka Kral atd.), fada $perki a v podstaté

cokoli, 0 co se dany YouTuber zajima.

YouTubeti a jejich zakladny fanouskti maji velky vliv i na trhu s knihami.

Knize, doporu¢ené YouTuberem, roste prodej a kniha napsand YouTuberem se Casto
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proddva sama. S tim souvisi nabidky rGznych nakladatelstvi na zapojeni YouTubert
do riznych projektd a predevs§im smlouvy o napsani knihy. Posledni roky doslo doslova
k boomu knih YouTubert, tento boom zapocal v zahrani¢i a postupné piichazi
i do Ceské republiky (at uz v podobé piekladti & knih &eskych YouTube hvézd).
Velké pozornosti se dostalo knize Girl online od Zoe Sugg alias Zoelly. Tato kniha je
nejpopularnéj$im kniznim titulem britskych dospivajicich, béhem prvniho tydne od vydani
prolomila rekord, kdyz se prodalo78 109 kopii (napt. popularnich 50 odstinii Sedi doséhlo
V prvnim tydnu ,,jen* 14 814 kopii). (Harding, 2016) Kniham YouTuberi se dostava
rozporuplnych reakci a zatimco nékteré jsou chvaleny a predpovidé se jim, Ze se budou
prodavat i s del§Sim casovym odstupem (napif. Binge od Tylera Oakleyho), jinym je
vytykano, ze byly psdny horkou jehlou, nic nepfindseji a asem o né zdjem nebude
(napf. Pointless Book od Alfieho Deyese). V ¢eském prostiedi se tento trend zacina
postupné¢ objevovat také, ale zdaleka ne do takové miry jako v Britanii ¢i Americe, kdy to
zacina pusobit dojmem, ze co YouTuber to kniha. V dob¢ psani této prace svoji vlastni
knihu vydali napt. duo A cup of style (Mdda, krasa a zZivotni styl) a Youtuber Daniel Gogo
Strauch (Gogo — Kluk z internetu), o &eskych Youtuberech pak byly vydany tii knihy
(Ja, Jutuber I, 11 a I11).

Mnozi se tazou, ¢im to je, ze se YouTubefi stavaji stale populdrnéj$imi, nasleduje je tolik
mladych lidi a postupné se stavaji idoly a vzory nactiletych. ,,YouTubefi jsou popisovani
jako: je uplné jako ja, rozumi mi, né¢kdo, komu veéfim, ma ty nejlepsi rady, nesnazi se byt
dokonaly, viely, opravdovy, nékdo, ke komu méam blizko a ma rad stejné véci jako ja.
(Defy media, 2014, s. 11). Z prizkumu magazinu Variety (Ault, 2014) vyplynulo, Ze mladi
si uzivaji to intimni a autentické, co zazivaji s YouTube hvézdami. Ocenuji, Ze jsou daleko
opravdov¢jsi, nejsou predmétem dobie vykalkulované PR strategie, ceni si jejich
upiimného smyslu pro humor a odvahy riskovat, na rozdil od tradi¢nich celebrit. Podle
jiného vyzkumu (Dredge, 2015) u YouTubert mladi hledaji zdbavu a rady do Zzivota.
Napf. Jiti Kral v rozhovoru s Kvizem a Zeki¢em (2015) uvedl, ze se vnima jako star

internetu, citi, Ze jeho fanousci s nim souhlasi a ztotoznuji se s nim.

Dva faktory, které YouTubery mohou ¢init tak oblibenymi a pro nékteré i vzory, hodnymi
nasledovani, jsou v ¢im dal vétsi mife oblibené vloggovani a ochota svéfit se online
komunité se svymi problémy a Zivotnimi piibéhy. Jak uz bylo zminéno u déti a nactiletych
jeden z nejobliben¢jsich zanrd, jak pro sledovani, tak tvorbu, je vloggovani. Neni vSak

oblibeno pouze mezi nactiletymi. Z prizkumu spolec¢nosti Globalwebindex (Mander,
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McGrath, 2015, s. 7) vyplynulo, Ze celosvétové tii Ctvrtiny internetovych uzivatelt ve véku
16-64 let sleduji vlogy, nejpopularngjsi jsou v kategorii 25-34 let, dale pak 16-24 let.
Vlog je video, vnémz autor hovoii pfimo do kamery, sdili s ostatnimi své myslenky
a nazory, ukazuje jim svij kazdodenni zivot a v podstat¢ vytvaii dojem, ze divak rtzné
jeho zazitky, zaznamenané na kameru, sdili s nim. Ackoli sami YouTubefi pfiznadvaji, Ze
divak vidi jen zlomek z jejich zivoti, jen to, co mu ukazat chtéji a netusi tak o fad¢ véci,
které se jim piihodi, mnoho z nich je ochotno ukazat svym fanouskiim fadu udalosti
a situaci. Divak tak s YouTuberem mize navstévovat rizné akce, ,,zajit“ s nim na obéd,
oslavit narozeniny, navstivit jeho rodinu, vafit apod. Casto je svédkem i velkych Zivotnich
udélosti jako jsou zasnuby, svatby, narozeni ditéte ale i napf. situaci, kdy YouTuber je
smutny, pfihodi se mu néco zlého, s nécim se potykd apod. Tim, ze divak vidi, Ze
i YouTuber je jen ¢lovek lidove feceno ,,z masa a kosti*, nepfichazi k nému vse na zlatém
podnose, také zaziva i zI¢é véci, trapi se nécim, stava se tim pro divaka mnohem bliz§im,
dava to prostor pro vytvoreni emoc¢ni vazby, pocitu, ze divakovi rozumi a ten se s nim pak

snaze ztotozni.

S tim souvisi 1 druhy zminovany faktor - ochota svéfit se S zivotnimi ptibéhy. Zhruba
dvaroky zpatky na YouTube byla popularni série nazvana Draw my life, ve které
YouTubefi na video kreslili svtij Zivotni piibéh od narozeni aZ po soucasnost. Fanouskim
to o daném YouTuberovi feklo mnohé a mohl se tak dozvédéet, ze napt. se jeho rodice
rozvedli a on tim v détstvi trpél, jak na brigaddach Settil penize, aby si mohl splnit svijj sen,
jak pfiSel o né€koho velice blizkého a vyrovnal se s tim atd. Zoe Sugg (Zoella) se ve svych
videich rozhovoftila o zachvatech paniky, kterymi trpi od puberty, a zpusobech, jak se
snimi snazi bojovat anenechat je, aby ji omezovaly. Poté, co se vefejné k tématu
vyjadiila, ji nasledovala fada dalSich, ktefi, jak se ukdzalo, také trpi uzkostnymi
poruchami, napi. Mark Ferris. Tyler Oakley, Ingrid Nielsen ¢i dvojcata vystupujici
pod nickem Rhodes Bros sdileji svoji zkuSenost s pfiznanim svému okoli, Ze jsou
homosexualn¢ orientovani a jak se stim sami vyrovnavali/vyrovnavaji. Z ceskych

YouTuberl napt. Moma Horidkova sdilela sviij boj s anorexii.

Kdybychom to tedy méli shrnout, YouTubefi jsou nyni mnohymi dospivajicimi nahliZzeni
jako celebrity, zndmé osobnosti a vzhlizi k nim podobné jako je tomu u zpévaka, hercti
a dalsich osobnosti. Ditvod, pro¢ v popularité¢ u mladych lidi ziskavaji navrch YoTubeti
nad tradi¢nimi celebritami, se zda tkvi v jejich opravdovosti a blizkosti lidem, ktefi je

sleduji a fandi jim. U tradi¢nich celebrit jsme limitovani tim, co sami o sobé feknou
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v n¢jakém rozhovoru, co se o nich napiSe v novinach, ¢asopisech, knihéach, piipadné kdy je
kde pfistthnou pii néfem paparazzi. YouTubeii pozvou své fanousky do svych
kazdodennich zivoti, ukazou, jak bydli, co jedi, kam radi vyrazi za zdbavou, jsou ochotni
se svétit se svymi piibehy. Tim se pfiblizuji samotnym dospivajicim a odhaluji, Ze jsou
v mnohém jako oni sami. Pfestavaji byt nedostizni a vzbuzuji dojem, ze jsou jako kdokoli
jiny a kdokoli muze strochou snahy byt jako oni. Narozdil od tradi¢nich celebrit,
u kterych se jevi, Ze jsou neustdle nad svymi fanousky, YouTubefi se stavi na jejich
uroven, pasuji se spise do role piitele. To ostatné miizeme vidét i na tom, jak své fanousky
ve videich oslovuji, kdy jim davaji rGzné prezdivky, nebo se pro pfiznivce ustali n¢jaky
slogan, ze kterého je patrno, ze toto jsou lidé daného YouTubera, jako byste byli soucasti
néjaké komunity, klubu. Jeden vysokoskolsky student v ¢lanku uvedl: ,,Sledovani jejich
videi pro m¢ bylo jako travit ¢as se svym pfitelem a spoleén¢ se smat nad néjakym
hloupym vtipem. ... Ti lidé byli jako ja, radi sledovali anime a nasli zptsob, jak se Zivit
tim, Ze hovofi o anime a otaku kultufe. Kdykoli jsem vycerpany nebo v depresi, vim, Ze se
mohu podivat na video svého oblibeného YouTubera, smat se a zapomenout na vSechny
své problémy. Proto je YouTube pro mé tak dulezity, protoze nejsem jen fanousek,
ktery sleduje celebritu, co se mé snazi zabavit. Jsem soucasti komunity, kterda sdili

spole¢ny zajem, at’ uz to jsou videohry, anime nebo cokoli jiného.*“ (Rocha, 2016, [online])

Zavérem této kapitoly je nutno zminit jesté jeden dulezity prvek, ktery nelze vynechat
v souvislosti s zadnou YouTube hvézdou, a tim je komunikace s vlastnimi pfiznivcei.
Tato komunikace totiz tvofi velkou soucast toho, pro¢ se s YouTubery dospivajici ztotozni
snaze nez s tradi¢nimi celebritami. Kolem YouTubert se soustfedi komunita lidi, v ramci
niZ probihaji kaZdodenni interakce, at’ uZ je to mezi fanousky a samotnym YouTuberem,
nebo fanousky mezi sebou. Dané interakce probihaji jednak v ramci samotného YouTube,
skrze komentafe k videim ¢i blogy (stejnou cestou), ale pfedev§im skrze socialni sité.
Takovy YouTuber mé obvykle sviij ucet na Facebooku, Twitteru, Instragramu a velké
popularity v soucasné dobé dosahuje Snapchat. Na téchto uctech jsou YouTubeii velice
aktivni a Casto vyzyvaji k diskuzi, v ramci niz komunikuji se svymi pfiznivci a vzbuzuji
debatu i mezi ptiznivci navzajem. YouTuber ostatni pravidelné informuje o tom, jak se ma,
co pravé dela, reaguje na zpravy od svych piiznivet a kazdodenné s nimi vstupuje
do dialogu. O tom, Ze si fanousci vzajemnou komunikaci uzivaji, svéd¢i i to, ze se oblibé
té$i videa, v nichz YouTuber odpovidd na otdzky, které mu sledovatelé zanechaji

na Facebooku, Twitteru ¢i pravé zminéném Snapchatu, ktery umoznuje nahravat
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videootazky, takze nejen fanousek pii odpovidani vidi YouTubera, ale i YouTuber piimo
vidi, kdo otazku polozil. Silu komunikace ptes socialni sité si jiz uvédomily i tradi¢ni
celebrity, které po vzoru YouTubera si zakladaji Géty na socialnich sitich, kde se snazi
udrZet kontakt se svymi fanousky — to jednak zvétSuje fady jejich pfiznivcd (protoze jsou

jim blize nez kdy dfive), jednak jim to pfinasi nové a zajimavé pracovni nabidky.

Vrcholem v komunikaci YouTubert s fanousky jsou osobni setkani. Tato setkani mohou
mit bud’ podobu ojedinélych setkani, kterd uspotadd samotny YouTuber (napt. soutéze
0 osobni setkani), dale hromadnych akci, kde se sejde velké mnozstvi YouTuberi, nebo
dokonce i vlastnich turné (napi. Tyler Oakley, ¢i Louise Pentland alias SprinkleofGlitter).
Jsou to pravé hromadna setkdni YouTuberd s jejich fanouSky, kterd jsou zcela
neochvéjnym ditkazem, ktery svéd¢i o jejich velké popularité. Lidé jsou ochotni cestovat
velké dalky (napf. i z Australie az do Ameriky) a stat dlouhé hodiny ve fronté, aby mohli
par chvil stravit ve spole¢nosti svého oblibeného YouTubera, ziskat podpis a vyfotit se
s nim. Ptikladem takovéto udalosti je napt. Vidcon (USA, v roce 2015 se ho zucastnilo
ptes 21 tisic lidi a letos se kona jiz 8. ro¢nik), Playlistlive (USA, v roce 2015 se ho
zGcCastnilo 13 tisic lidi) v naSem prostiedi pak Utubering. Trend setkavani s YouTubery
dorazil v roce 2015 i do Ceské republiky, konal se zde 1. roénik akce Utubering, na které
m¢eli fanousci moznost se setkat a vyfotit s nejpopularnéjsimi ¢eskymi YouTubery, kterym
byly ptidéleny stany, v nichZ pro své fanousky méli kazdy ptipraven i specidlni program.
Tento festival, jehoz druhy roc¢nik se konal v dubnu a kvétnu 2016, v Brné navstivilo
necelych 10 tisic ucastnikd. (Hromkova, 2016, [online]) Treti ro¢nik je pfipravovan

pro letosni rok, opét v Praze a Brné.
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4. Empirické Setieni

V této casti prace je podrobné rozpracovano uskuteénéné vyzkumné Setieni. Nejprve se
vénujeme metodologii, vramci niz je definovan vyzkumny cil, stanoveny dil¢i cile
a hypotézy, popsdna zvolena metoda sbéru dat — dotaznik a jeho administrace
a charakterizovan vybérovy soubor. V kapitole dale nasleduje zakladni deskriptivni
analyza, vniz jsou rozebrany postupné vSechny polozky dotazniku a vyjadieni

kK hypotézam. Kapitolu uzavira diskuze.

4.1 Metodologie
Vyzkumny cil a hypotézy

Cilem vyzkumného Setieni je, prostiednictvim kvantitativni metody sbéru dat — dotazniku,
zmapovat miru zaujeti YouTube osobnostmi u dospivajicich na Nachodsku a zjistit, zda se
I v ¢eském prostiedi jiz projevuje trend YouTuberd jako vzort mladé generace. Vyzkumny
problém byl stanoven takto: Jakym zplisobem se projevuje a jaky ma dopad sledovani

YouTubert na chovani a socializaci déti a dospivajicich?
Stanoveny byly nasledujici dil¢i cile:

1. Zjistit, zda dospivajici napodobuji YouTubery v konzumnim chovéani a tato
napodoba souvisi s vékem dospivajiciho.

2. Zjistit, zda s rostoucim mnozstvim platforem, na kterych jsou YouTubefi sledovani,
roste 1 mira utvafeni nazort a postojii dospivajicich na zakladé ndzor a postojit
danych YouTubert.

3. Zjistit, zda se YouTubertim touzi podobat vice chlapci nez divky.

4. Zjistit, zda spolu souviseji frekvence sledovani videi na YouTube a mira

seznamovani se s novymi lidmi skrze YouTubera.
Na zakladé vySe uvedenych dil¢ich cilt byly formulovany étyri hypotézy.
H1: Starsi dospivajici napodobuji YouTubery v konzumnim chovani vice nez mladsi
dospivajici.

Za mladsi dospivajici povazujeme vék 11-12 let, starSimi dospivajicimi jsou mysleni

jedinci ve veéku 13-15 let. Toto rozdéleni zakladame na vysledcich Setfeni Mindlové
(2008), ktera za pievratovy veék oznacuje 13 let, kdy se jedinec vice osamostatiiuje

od rodi¢t (co se nazoru i traveni ¢asu tyka).
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Hypotéza byla formulovana na zéklad¢ prizkumu, ktery provedla Snizkova (2016) a ktery
se vénoval nakupnimu chovani déti na 2. stupni ZS. Priizkum ukézal, Ze se chlapci a divky
pii nakupu obleceni, kosmetiky a pocitacovych her vyznamné inspiruji YouTubery.
Doporuceni YouTuberi maji vliv 1 na nakup jidla ¢i  sportovnich potieb.
Kuprtikladu 13 % divek uvedlo, ze se urCité rozhoduje podle doporuceni YouTubera
pti ndkupu obleceni a celych 58 % uvedlo, Ze spiSe ano. Téch, které se podle YouTuberil
rozhodné nerozhoduji, je pouhych 5 %. U chlapcii byl vliv pfi ndkupu obleceni mensi
(3 % rozhodn¢ ano a 38 % spise ano). Oblast, v niZ Youtubefi maji u chlapci skute¢né
velky vliv, jsou PC hry. Na zakladé doporuc¢eni YouTubera (tzv. let’s playera) nakupuje
rozhodné 45,5 % a spiSe ano 43,5 % chlapci. V americkém prostiedi provedla prizkum
spolecnost Defy media (2014), ve kterém 62 % tfinactiletych uvedlo, Ze by vyzkouseli
produkt nebo znacku doporu¢enou YouTuberem, obdobné¢ by tak ucinilo 63 % 14-
17letych. Tvrzeni, ze napodoba je vyrazngjsi u starSich dospivajicich nez mladsich, bylo
formulovano na zékladé¢ vyzkumu Mindlové (2008), ktera zjistovala finan¢ni chovani
teenagert. Z vyzkumu vyplynulo, ze mladSi chodi Castéji na ndkupy spolecné s rodici
arodice maji pfi nakupu castéji posledni slovo. Z toho by se dalo usuzovat, Ze mladsi
dospivajici nemusi vzdy ziskat souhlas koupit si néco, co doporucil nebo dokonce sam
vyprodukoval YouTuber, a to, co si dité¢ kupuje, ma tak rodi¢ vice pod kontrolou nez

u star$iho dospivajiciho.

H2: Dospivajici, ktefi YouTubera sleduji i mimo prostifedi YouTube, se nechavaji

vice ovliviiovat jeho nazory a postoji nez ti dospivajici, co ho sleduji jen na YouTube.

Formulaci ,mimo prostftedi YouTube* jsou mySleny ostatni socidlni sité, zejména

Facebook, Instagram, Snapchat a Twitter.

Novotna (2016) provadéla Setieni u deti na 2. stupni ZS, na otazku, zda si mysli, Ze média
mohou ovlivnit jejich ndzor na vnimani ostatnich lidi, uvedlo 56,4 % dé&ti ano. Zjisténi
doplnila otazkou, zda maji n¢jakou oblibenou filmovou postavu, televizni
nebo internetovou osobnost a jakou. Ano odpovédélo 57,5 % déti, ztoho 39,5 % byli
YouTubefi. Z téchto zjisténi by se dalo odvodit, Ze YouTubefi mohou mit vliv na utvateni
postoji a nazorti déti. Hypotézu zakladame na poznatcich, tykajicich se socidlniho uceni
(imitace a identifikace). Média pisobi velmi siln€ z hlediska kratkodobych efektl
(okamzité napodobovani toho, co jedinec vidi), aby vSak jejich pisobeni mélo dlouhodoby
efekt, musi jim byt jedinec, kromé dal$ich vlivt, vystavovan opakované a po urcitou dobu.

(napt. Bandura, 1977, Huesmann, 2007) Pfedpokladame tedy, ze kdyz je dospivajici
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vystaven vlivu YouTubera nejen prostfednictvim jeho vlastnich videt, ale je konfrontovan
s jeho myslenkami a ndzory iV ramci socialnich siti, které¢ jsou mnohdy aktualizovany
i nékolikrat denné, zvySuje se pravdépodobnost, Ze se inspiruje témito nazory a postoji

pii formovani vlastnich nazort a postoju.
H3: Chlapci se touzi podobat YouTubertim vice nez divky.

Tato hypotéza vychazi z Setfeni provedeného Bocanem a kol. (2012), tykajiciho se
hodnotové orientace déti ve veéku 6 az 15 let. Z tohoto Setieni vyplynulo, Ze starsi déti vice
uptfednostnuji jako své vzory medidlné znamé osobnosti nez déti mladsi, pficemz vice se
takové vzory tykaji chlapcti. Ackoli v daném Setfeni nefigurovali jesté YouTubefi,
vzhledem k nejcastéjsim argumentim, které déti uvadély, pro¢ si dané¢ho vzoru vazi
(¢eho dosahl, zpiisob chovani, slava, vzhled atd.), mizeme ptedpoklédat, Ze by dana
kritéria mohl jako vzor spliiovat i YouTuber. Tento piedpoklad podporuje i vyzkum
StaSové, Slaninové a Junové (2015), v némz 27 respondentii odpovédélo, ze by se chtéli

podobat né¢jakému YouTuberovi, pficemz chlapci tvorily tii Ctvrtiny z téchto respondentd.

H4: S rostouci frekvenci sledovani videi na YouTube dospivajicimi, roste i pocet

dospivajicich, ktefi se s nékym seznamili prostfednictvim YouTubera.

Pti formulaci této hypotézy vychdzime z vlastniho logického uvazovani. Domnivame se,
ze dospivajici, ktefi v prosttedi YouTube travi vice casu, resp. Castéji sleduji videa
na YouTube, se prostfednictvim YouTubera seznamuji vice nez ti dospivajici, ktefi

na YouTube travi mén¢ Casu, protoZe k seznameni maji vice ptileZitosti.
Metoda sbéru dat

Ve vyzkumném Setfeni byl zvolen kvantitativni ptistup. Kvantitativni pfistup se snazi
vysvétlit urcity jev, pracuje s Cisly, je uplatnitelny na velké skupiny osob a sméfuje
k zobecnéni. (Gavora, 2010, Chraska, 2007) Tyto charakteristiky kvantitativniho piistupu
k vyzkumu odpovidaji vyzkumnému problému, ktery byl stanoven. Vime, Ze se postupné
po celém svéte Sifi fenomén YouTuberd, ktefi se stavaji vzory mladé generace. Existuje jiz
na toto téma nekolik vyzkumu (zejména v USA a Britanii, ale i napf. v Japonsku) a tato
prace si klade za cil tuto problematiku zmapovat v ceském prostiedi. Neklademe si tak
za cil vytvoftit zcela novou teorii, ale spiSe v naSem prostiedi jiz existujici teorii ovéfit.
Jelikoz se jednd u nas o neprozkoumanou problematiku, jevi se jako vhodné ziskat nejprve

zékladni data o této problematice u vétsiho poctu lidi a dojit k zobecnéni. Pfipadné budouci

kvalitativni Setfeni tak ziska zéklad, ze kterého by mohlo vychazet pfi hlub§im zkoumani.
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Pro sbér dat byla zvolena metoda dotazniku. ,,Dotaznik je soustava pfedem pfipravenych
a peclivé formulovanych otazek, které jsou promyslené sefazeny a na které dotazovana
osoba (respondent) odpovida pisemné.” (Chraska, 2007, s. 163) Gavora (2010) uvadi, ze
dotaznik jako metoda umoznuje ziskat udaje o velkém poctu odpovidajicich pfi malé
investici Casu, a je proto povazovan za ekonomicky vyzkumny nastroj. Dotaznik se sklada
Z jednotlivych prvkt - otdzek, které nazyvame polozky dotazniku. Otazky muizeme
klasifikovat podle n¢kolika hledisek. Napt. podle stupné otevienosti rozliSujeme otadzky
oteviené, uzaviené, polouzaviené a Skalovaci. Jinym hlediskem je obsah, ktery polozka
dotazniku zjistuje. Na zaklad¢ tohoto hlediska Chraska (2007) rozliSuje polozky zjistujici
fakta, polozky zjist'ujici znalosti nebo dovednosti a polozky zjistujici minéni, motivy
apostoje. Pro ucely vyzkumného Setfeni muzeme zvolit dotaznik standardizovany

¢1 zkonstruovat vlastni.

V nasem vyzkumném Setieni byla zvolena vlastni konstrukce dotazniku, nebot zadny
standardizovany dotaznik tohoto zaméfeni neexistuje, a i kdyby existoval, nemusel by byt
uplatnitelny v Ceském prostredi. Sklada se z otazek otevienych, které davaji velkou volnost
pfi odpovidani, uzavienych, kdy respondent vybird zpfedem danych mozZnosti,
polozavienych i Skalovacich. Pfi jeho tvorbé (délka dotazniku, srozumitelnost polozek) se
ptihlizelo ke specifikim skupiny respondenti. Dotaznik obsahoval celkem 26 polozek

a jeho vyplnéni trvalo 10-15 minut.

Administraci dotazniku predchéazela sonda a predvyzkum, pfi nichz byl dotaznik pfedlozen
k vypInéni nékolika osobam, které mely podobné vlastnosti jako respondenti. Snahou bylo
predevs§im predlozit dotaznik osobam tak, aby bylo zastoupeno co nejvice z vékovych
kategorii a zajiSténo porozuméni polozkdm jak mladSimi, tak starSimi respondenty.
Na zaklad¢ sondy a predvyzkumu bylo upraveno pét polozek, zmény se tykaly nekterych
formulaci, omezeni poftu moZnosti u jedné z poloZek, potfebé doplnit moZnost
u dvou polozek a doplnit polozku do dotazniku. Pfedvyzkum poslouzil také ke zjisténi
¢asové naroCnosti pro respondenty, jejich postojii k délce dotazniku a motivaci dotaznik
vyplnit. Dotaznik jsem osobné dopravila do Skol odpovédnym osobdm, které zaroven
s dotazniky obdrzely i instrukce k jejich administraci a kontakt pro pifipad nejasnosti.
Dotaznik byl respondentim pifedlozen jejich vyucujicimi v papirové podobé b&hem
rodinné a obCanské vychovy. Vypliiovan byl béhem vyuky a nésledné byly vSechny
dotazniky vybrany vyucujicimi zpét. Dotazniky jsem si nasledné opét ve Skolach osobné

vyzvedla. Papirova forma a tento zplsob administrace byly zvoleny s ohledem na ptani
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vybranych skol a snahu zajistit co nejvetsi navratnost. Gavora (2010) povazuje
za pozadovanou minimalni navratnost dotaznikového Setfeni hranici 75 %. Vzhledem
ke zpisobu administrace, ktery byl zvolen, navratnost ¢inila 100 %. VSichni Zaci, ktefi

obdrzeli dotaznik, ho také vratili zpet vyplnény.
Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor tvofilo celkem 305 zaku, ktefi byli vybrani kombinaci stratifikovaného
a zamérného vybéru. Gavora (2010) uvadi, ze stratifikovany vybér je typ vybéru, pfi némz
je zakladni soubor rozlozen podle nékterého podstatného znaku a vznikne tak nékolik
podsouborti, z nichz se déla vybér. V nasem piipad¢ tim znakem byl typ Skoly a zékladni
soubor tak byl rozdélen na dvé podskupiny — niz§i gymndzia a zakladni Skoly. Z téchto
podskupin pak metodou zamérného vybéru bylo vybrano jedno gymnazium a jedna
zakladni Skola. Zamérny vybér byl zvolen pfedev§sim z toho divodu, Ze Skoly jsou
v soucasné dob¢ zahlceny zadostmi o rizna Setfeni a z Casovych divoda fadu zadosti
odmitaji. Vzhledem k této okolnosti byly vybrany $koly, o kterych jsem pfedpokladala, Ze

budou ochotny mi Setfeni umoznit a ve vysledku mi ho také umoznily.

Celkem 105 respondentti bylo zaky niz§iho gymnazia a zbyvajicich 200 respondentt bylo
7aky 2. stupné ZS. Bohuzel pét respondentd muselo byt vyfazeno, z divodu chybného
(neuplného) vyplnéni dotazniku. Vysledny vyzkumny soubor tak tvofilo 300 zakd, z toho
105 (35 %) respondentii bylo zaky niz§iho gymnazia a 195 (65 %) respondentl zaky
2. stupné ZS. Toto rozloZeni bylo zvoleno zamémé, aby lépe odpovidalo normélnimu
rozlozeni (méné zaki tohoto véku studuje na gymnaziich nez na ZS). Z hlediska pohlavi
soubor tvofilo 150 divek a 150 chlapci. Rovnomérné rozdéleni vyplynulo nahodné,
do pocéti chlapci a divek nebylo nijak zamérné zasahovano. Cilovou skupinou tohoto
Setfeni byli dospivajici ve véku 11-15 let (vék zakd 2. stupné ZS). Nejvice zastoupenymi
vékovymi kategoriemi byly shodné 12 let a 13 let, spole¢né tvotily vice nez polovinu
respondentti — 52,6 %. Naopak nejméné zastoupené kategorie piedstavovali 15leti (12 %)
a llleti (12,7 %) respondenti. Niz$i zastoupeni 15letych dospivajicich je logické vzhledem
k obdobi, kdy probihalo dotaznikové Setfeni (listopad 2016). V&ku 15 let Zaci dosahuji

vétsi merou az ve 2. pololeti 9. ro¢nik, resp. kvarty.
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Tabulka 1 VEk respondenti

Vék Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
11 38 12,7 12,7 12,7
12 79 26,3 26,3 39,0
13 79 26,3 26,3 65,3
14 68 22,7 22,7 88,0
15 36 12,0 12,0 100,0
Celkem 300 100,0 100,0

4.2 Zakladni deskriptivni analyza

V této ¢asti prace bude provedena analyza vysledkii dotaznikového Setfeni. Vysledky

budou rozebrany podle jednotlivych otazek, v potadi, v jakém jsou uvedeny v dotazniku.

Uvodem dotazniku (polozky & 1, 2 a 3) byly zjistovany zékladni charakteristiky
respondentll — pohlavi, vék a typ Skoly. Tyto charakteristiky byly uvedeny jiz v ¢asti
0 vyzkumném souboru, proto se presuneme k nasledujici ¢asti dotazniku, ktera sméfovala

ke vSeobecnym udajim tykajicim se YouTube.

4.2.1 Dospivajici a YouTube

Polozka ¢. 4 zjistovala frekvenci, sjakou respondenti sleduji YouTube. Z Setieni
vyplynulo, Ze YouTube je mezi dospivajicimi velice popularni zalezZitosti a je kazdodenni
soucasti Zivotd mnoha dospivajicich — celkem 134 respondentti uvedlo, Ze sleduji YouTube
denné¢ a dalSich 98 nékolikrat do tydne. Spole¢né tyto dvé skupiny tvoii 77,4 % vSech
respondentli. Pouhych sedm dospivajicich uvedlo, Ze YouTube nesleduji nikdy
a zbyvajicich 60 ho sleduje nékolikrat do mésice. Chlapci sleduji YouTube castéji
nez divky. Denné jich sleduje YT 86 a n€kolikrat do tydne 40, Casto jich tedy travi ¢as na
YouTube 126 (84 %). Divek, které denné sleduji YouTube, bylo 48 a nékolikrat do tydne
58, celkem tedy 106 (70,7 %). Z hlediska véku YouTube nejvice sleduji 12leti dospivajici
(84,8 % ze vSech 12letych) a v zavésu za nimi 13 leti (81 % ze vSech 13letych).
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Obrazek 1 Graf Frekvence sledovani na YouTube
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Kromé frekvence nds zajimalo, co dospivajici nejrad€ji na YouTube sleduji (pol. €. 5)
apro¢ (pol. ¢. 6). Nabidnuto jim bylo osm nejoblibenéjSich zanrG u dospivajicich
a mladych dospélych, které¢ byly zvoleny na zdkladé studia literatury, a 9. moznost — jiné.
Zvolit mohli max. tfi moznosti. Nejvice sledovanymi zanry byla let’s play videa
(140 respondentit), vyzvy (115) a vlogy (111). Naopak nejméné sledovanymi se stala videa
zudalosti (14) a unboxing videa (22). Popularita vySe zminénych videi se dala
predpokladat, nebot’ se o ni zminuji napf. Lange (2014) a Knorr (2016). Ponckud
prekvapivé propadla videa z udélosti, které Lange fadi do nejsledovanégjSich. Posledni
moznosti — jiné, vyuzilo celkem 63 respondentl. Nejcastéji uvadéli hudbu (15), vzdélavaci

videa (10) a DIY videa (6). Nasledujici tabulka zobrazuje devét nabidnutych kategorii

videi podle oblibenosti.

Tabulka 2 Sledované Zanry na YT

Zanry podle sledovanosti Pocet

Let's play videa 140
Vyzvy (challenge) 115
Viogy 111
Komedialni videa 106
Nachytavky (pranky) 96
Jiné 63
Videa o komestice a modé 56
Unboxing videa 22
Videa z udalosti 14
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Polozka €. 6 se ptala na divod, pro¢ sleduji dospivajici pravé tato videa. Otazka byla
oteviend a z odpovédi bylo vytvofeno Sest kategorii. Na otdzku odpovédélo celkem
264 0sob, 36 respondentti se rozhodlo neuvést divod. Z téch, co davod neuvedli, jich
sedm YouTube vibec nesleduje, tedy nemélo, co uvést a jeden uvedl, Ze nema doma PC.
Z téch, co odpoveédeli, jich nejvice uvedlo jako divod, Zze je dana videa bavi (144),
druhou nejcastéjsi  odpovédi bylo, ze se u videi pobavi a zasméji (62)
a tietim nejfrekventovanéjsim divodem, Ze se z videi dozvi néco nového a néco se nauci

(30).

Tabulka 3 Diivod sledovani zvoleného Zanru

Pro¢ se na videa divas? Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
Bavi mé to 114 38,0 43,2 43,2
Pobavim se a zasméju 62 20,7 23,5 66,7
Inspiruji mé 17 57 6,4 73,1
Dozvim se néco nového, u¢im se 30 10,0 11,4 84,5
Nuda, zptisob traveni VC 22 7.3 8,3 92,8
Relax, zlepSi mi naladu 19 6,3 7.2 100,0
Celkem 264 88,0 100,0
999 35 11,7
Chybéjici | System 1 3
Celkem 36 12,0
Celkem 300 100,0

Vseobecna cast, kterd se vénovala Youtube, byla uzaviena trojici otazek, které se
vztahovaly ke sledovani videi s prateli, vlastnimu u¢tu na YouTube a tvorbé videi. Pol. ¢. 7
znéla: ,,Sledujes videa na YouTube se svymi prateli?* Respondenti nejcastéji uvadeli, ze
obCas s ptateli videa sleduji (217). Téch, co videa s ptateli sleduji casto, bylo 16
a zbyvajicich 67 videa s prateli nikdy nesleduje. Jednoznaéné tak vysledky hovofi
ve prospéch tvrzeni, zejsou oblibena videa sdilena s blizkymi lidmi (77,6 %).
Vice s prateli sleduji videa divky (84 % vsech divek) nez chlapci (71,3 % vSech chlapct).

Z hlediska véku, neni vyrazngjsi rozdil mezi mladsimi (79,5 %) a starSimi (76,5 %).
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Obrazek 2 Graf Sledovani videi s piateli
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Registrace na YouTube pfinasi fadu vyhod. Registrovany uzivatel muize pravidelné
odebirat videa, komentovat, hodnotit a pifipadné 1 nahravat vlastni videa.
Témet dvé tretiny dospivajicich z tohoto Setfeni si to uvédomuji a maji zfizen sviij ucet
na Youtube (183 respondent, 61 %), zbyvajicich 116 (38,7 %) neni registrovanych

a jeden neodpoveédel.

Pol. ¢. 9 sméfovala k vlastni tvorbé dospivajicich a zjist'ovala, zda dospivajici na YouTube
nahravaji vlastni videa a jaka. VétSina respondentt (84,7 %) svoje videa na YT nenahrava
azistavaji tak vroli sledujicich. Celkem 11 dospivajicich vyjadiilo svlj zdjem
V budoucnosti videa natacet a nahravat na YT. Z téch, ktefi jiz videa nataceji, se jich
16 vénuje let’s play videim, 5 vlogim a 11 n&jakému jinému zanru (napt. komedialni
videa, pisni¢ky vlastni kapely nebo sport). Z hlediska pohlavi se tvorbé vlastnich videi
vénuji hlavné chlapci (28), kteti jsou zaroven jedinymi tviircei let’s play videi. Divky, které
nahravaji sva vlastni videa na YouTube, jsou pouze cCtyfi, dvé se veénuji vloglim
a dvé jinému zanru.

Tabulka 4 Nahravani vlastnich videi na YT

Nahravas na YT vlastni videa? Jaka? Celkem
Ano, let's play | Ano, vlogy | Ano, jiné Zatim ne, ale Ne
chtél bych
Muz 16 3 9 3 117 148
Pohlavi [
Zena 0 2 2 8 137 149
Celkem 16 5 11 11 254 297
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4.2.2 Sledovani YouTuberu

Nasledujici dvé otazky (pol. ¢. 10 a 11) se tykaly oblibenych YouTubert. V otazce ¢. 10
meli respondenti odpovédét, zda sleduji pravidelné néjakého YouTubera, pficemz méli
uvést jakého a pocet nebyl omezen. Celkem 241 respondentti (80,3 %) sleduje alespoii
jednoho YouTubera pravidelné, 54 nikoho pravidelné¢ nesleduje a pét se na otazku
rozhodlo neodpovédét. Neomezenim poctu odpovédi respondent nebyl nucen zvolit si
jednoho, ktery by byl nejoblibenéjsi, Vv né¢kterych ptipadech to vSak vedlo k vyctu az
15 YouTubert. Z tohoto diivodu neuvadime plny vycet (nebot’ by se jednalo minimalné

0 100 raznych YouTubert), ale v tabulce je znazornéno deset nejéastéji zminovanych.

Tabulka 5 Pravidelné sledovani YouTubeFi

Seznam 10 nejsledovanéjsich YouTubera
YouTuber Pocet pravidelné sledujicich

1. Kovy 43

2. Ment 38

3. Schopaholic Nicol 37

4. Hoggy 36

5. GogomanTV 33

6. Gejmr 32

7. Baxtrix 29

8. lJirka Kral 25

9. Fatty Pillow 24

10. Denis TV 23

Polozku ¢. 10 dopliovala nésledujici polozka €. 11, kterd patrala po divodech, pro¢ tyto
YouTubery respondenti sleduji. Otazka byla formulovana ,,Sleduji tohoto YouTubera,
protoze ...“ a nasledovalo celkem osm vyrok, které méli respondenti ohodnotit, na $kale
urcité souhlasim — spiSe souhlasim — spiSe nesouhlasim- urcité nesouhlasim. Vyroky byly
zvoleny na zaklad¢ prizkumi spolec¢nosti Defy Media (2014) a casopisu Variety
(Ault, 2015). Na vyroky neodpovédélo v rozmezi od 39 do 45 respondenti. Cislo je
pomémé vysoké, ale je tfeba si uvédomit, Ze téch, co skutecné se rozhodli
na jednotlivé podotazky neodpovédét, je minimum, vétSina otazku preskocila, nebot’
pravideln¢€ nesleduji Zadného YouTubera. VSimnout si mizeme i toho, ze v piedchozi
otazce odpoveédelo, ze nikoho pravidelné nesleduje 54 osob, ale chybéjici hodnoty v této
otazce jsou v rozmezi od 39 do 45 osob, je to tedy méné. Tento rozdil je zptisoben tim, ze
zatimco vétSina respondentd, ktefi nikoho pravidelné nesleduji, otdzku vynechala, néktefi
se rozhodli jasn¢ vyjadfit, ze szadnym zndasledujicich vyrokd nesouhlasi (tedy

odpovédeli), nebo odpovidali vzhledem k YouTubertim, které sleduji obcas, nepravidelné.
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3

,,Podoba se mi."

Respondenti se spiSe domnivaji, Zze se jim sledovany YouTuber nepodoba. Odpoveéd
,,UrCité nesouhlasim* zvolilo 95 osob a ,spiSe nesouhlasim® 101 osob, tedy z téch,
co odpoveédéli, nevidi v YouTuberovi podobu se sebou 75,3 %, celkové pak 65,4 %.
Pouze osm respondenti si mysli, ze se jim sledovany Youtuber urcit¢ podoba a 56 si mysli,
ze se jim spiSe podobd, nez nepodoba. Tato podotdzka byla jedinou, v niz respondenti
s vyrokem pfevazné nesouhlasili, a to vétSinové. Rozdil mezi chlapci a dévcaty byl

minimalni — 0 1,1 % se s vyrokem vice ztotoznuji chlapci nez divky.

Tabulka 6 "Podoba se mi."

Podoba se mi Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
Ur&ité souhlasim 8 2,7 31 31
Spi$e souhlasim 56 18,7 215 24,6
SpiSe nesouhlasim 101 33,7 38,8 63,5
Urcité nesouhlasim 95 31,7 36,5 100,0
Celkem 260 86,7 100,0
IChybéjici l 999 40 13,3
Celkem 300 100,0

., Ma ty nejlepsi rady.

Vice nez polovina respondentd (59 %) se ke sledovanému YouTuberovi obraci pro radu,
alesponl to tak vyplyva z vyzkumného Setfeni. Celkem 48 respondentl si mysli, ze dany
YouTuber méa ty nejlepsi rady a dalSich 129 stimto vyrokem spiSe souhlasi.
Naopak 24 dospivajicich odpovédélo na tuto otazku ,,urcité ne* a 54 ,,spise ne“. Ani zde

rozdil mezi pohlavimi pfili§ neni, tentokrat o 2 % se S vyrokem vice ztotoznuji divky

nez chlapci.
Tabulka 7 ""Ma ty nejlepsi rady."
Ma ty nejlepsi rady. Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
Uréité souhlasim 48 16,0 18,8 18,8
Spise souhlasim 129 43,0 50,6 69,4
SpiSe nesouhlasim 54 18,0 21,2 90,6
Uréité nesouhlasim 24 8,0 9,4 100,0
Celkem 255 85,0 100,0
Chybéjici | 999 45 15,0
Celkem 300 100,0
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‘

., Ma rad stejné veci jako ja.
S timto vyrokem se také vice respondentil ztotoziiovalo, nez neztotoziiovalo. Odpovéd’
,urcité souhlasim* zvolilo 48 respondentii a ,spiSe souhlasim® 109 respondentt,
zatimco spiSe nesouhlasilo 73 osob a urCit¢ nesouhlasilo 29. Vice nez polovina
respondentii (52,3 %) tak sleduje YouTubera mimo jiné pro to, ze ma rad totéz, co oni

sami. Rozdil mezi pohlavimi zde byl vyraznéjsi — 0 8,3 % s vyrokem vice souhlasi divky

nez chlapci.

Tabulka 8 "Ma rad stejné véci."

Ma rad stejné véci. Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %

Ur&ité souhlasim 48 16,0 18,5 18,5

Spise souhlasim 109 36,3 42,1 60,6

SpiSe nesouhlasim 73 24,3 28,2 88,8

Urcité nesouhlasim 29 9,7 11,2 100,0

Celkem 259 86,3 100,0

Chybéjici | 999 41 13,7
Celkem 300 100,0

., Déla veci, které bych rad délal taky.

S danym vyrokem jiz zcela souhlasila vice nez tietina respondentii (108) a spise souhlasilo
90 osob. Téch, které¢ na YouTuberovi 1aka to, co d€la, je 66 %. Téch, ktefi by urcité
nechtéli délat to, co YouTuber je 24 a téch, co spiSe ne 38. Zde byl rozdil mezi pohlavimi
stejny, jako u prvni podotazky, tedy minimalni — 0 1,1 % se s vyrokem ztotoZnuji vice

divky nez chlapci.

Tabulka 9 "Déla véci, které bych rad délal taky."

Déla véci, které bych rad délal | Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
taky.

Urcité souhlasim 108 36,0 41,5 41,5

Spi$e souhlasim 90 30,0 34,6 76,2

SpiSe nesouhlasim 38 12,7 14,6 90,8

Urcité nesouhlasim 24 8,0 9,2 100,0

Celkem 260 86,7 100,0

Chybégjici | 999 40 13,3
Celkem 300 100,0
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¢

., Inspiruje mé.

Vzhledem k odpovédim u predchozi otazky, ktera velmi souvisi S touto, neni piekvapujici,
7e ¢isla jsou zde obdobna. O dvé osoby se zmenSil pocet téch, ktefi odpovédéli
,urcité souhlasim* (106) a o pét osob se zvysil pocet téch, ktefi spiSe souhlasili (95),
celkem tedy 67 % respondentti s vyrokem souhlasilo. O néco tak klesl pocet téch, kteti
nesouhlasili (spiSe nesouhlasim + urcité nesouhlasi), z pfedchozich 62 na 58. Rozdily
oproti pfedchozimu vyroku tedy byly minimalni a daly se piedpokladat. S vyrokem se

0 9,1 % vice ztotoziuji divky nez chlapci.

Tabulka 10 "Inspiruje mé."

Inspiruje mé. Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %

Urcité souhlasim 106 35,3 40,9 40,9

Spi$e souhlasim 95 31,7 36,7 77,6

SpiSe nesouhlasim 37 12,3 14,3 91,9

Urcité nesouhlasim 21 7,0 8,1 100,0

Celkem 259 86,3 100,0

Chybéjici | 999 41 13,7
Celkem 300 100,0

3

., Je vyjimecny, chtél bych byt jako on.*

V piipad€ této otdzky se respondenti rozd¢lili zhruba na polovinu. Celkem 147 urcité
souhlasilo a spiSe souhlasilo (49 %), zatimco 114 spiSe nesouhlasilo a urcité nesouhlasilo
(38 %). Téech dospivajicich, co se s vyrokem ztotoziovali, ve vysledku bylo vice, ale pocty
jsou zde nejvyrovnangj$i ze vSech osmi podotazek. Chlapci s vyrokem souhlasili

0 6,4 % vice nez divky.

Tabulka 11 "Je vyjimeény, chtél bych byt jako on."

Je vyjimecny, chtél bych byt Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
jako on.
Urgité souhlasim 61 20,3 23,4 23,4
Spi$e souhlasim 86 28,7 33,0 56,3
SpiSe nesouhlasim 76 25,3 29,1 85,4
Uréité nesouhlasim 38 12,7 14,6 100,0
Celkem 261 87,0 100,0
Chybéjici | 999 39 13,0
Celkem 300 100,0
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,, Libi se mi jeho ndzory.

2%

Zde vznikl propastny rozdil mezi témi, ktefi s vyrokem souhlasili, a témi, ktefi ne.
Celkem 114 respondentu zvolilo odpovéd’ ,,urcité souhlasim® a jesté o tii dalsi vice bylo
téch, ktefi odpoveédeli ,,spisSe souhlasim®. Spole¢né tak tyto dvé skupiny tvotily 77 % vSech
respondenti. Respondentd, kteti se rozhodli pro ,urcit¢ nesouhlasim™ bylo pouze

12 a ,,spiSe nesouhlasim* 16, tedy celkovych 9,3 %. S vyrokem se vice ztotoziiovaly divky

07,6 %.

Tabulka 12 "Libi se mi jeho nazory."

Libi se mi jeho nazory. Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
Urcité souhlasim 114 38,0 44,0 44.0
Spi$e souhlasim 117 39,0 45,2 89,2
SpiSe nesouhlasim 16 53 6,2 95,4
Urcité nesouhlasim 12 4.0 4.6 100,0
Celkem 259 86,3 100,0
Chybéjici | 999 41 13,7
Celkem 300 100,0

., Poznavam s nim noveé véci.

Posledni z podotdzek se nijak nevymykala vétSiné zbyvajicich. Opét prevazila skupina
téch, ktefi s vyrokem souhlasili, skupinu téch, ktefi nesouhlasili v poméru 64 % ku 22,3 %.
Co do poctu byly vyrovnané kategorie ,,ur¢ité souhlasim* (94) a ,,spiSe souhlasim* (98),
nejméng bylo respondentil u kategorie ,,ur¢ité¢ nesouhlasim* (28). U posledniho vyroku byl

nejmensi rozdil mezi pohlavimi — o pouhych 0,6 % se snim ztotoznovaly vice divky

nez chlapci.

Tabulka 13 "Poznavam s nim nové véci."

Poznavam s nim nové véci. Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
Urcité souhlasim 94 31,3 36,3 36,3
SpiSe souhlasim 98 32,7 37,8 74,1
SpiSe nesouhlasim 39 13,0 15,1 89,2
Urcité nesouhlasim 28 9,3 10,8 100,0
Celkem 259 86,3 100,0
Chybéjici | 999 41 13,7
Celkem 300 100,0
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Polozka ¢. 11 byla obsahld, ale naSi snahou bylo maximalné pfiblizit divody, pro¢ by
dospivajici mohli YouTubery sledovat a pro¢ si postupné ziskali a ziskavaji takovy vliv.
Nejsilngjsim divodem sledovani se ukdzaly byt ndzory téchto lidi. S nazory Youtubera se
ztotoznuje 89,2 % téch, co na otazku odpoveédéli a 77 % vsech respondentli z vyzkumného
Setfeni. Dospivani je slozité obdobi, kdy jedinec miva pocit, Ze mu okoli prestalo rozumeét
a touzi po né¢kom, kdo by mu porozumél a pochopil ho. Nékdy je t€zké takového Eloveka
nalézt a YouTube miiZe toto hleddni velice usnadnit. Nachazi se zde velké mnozstvi lidi
s velice rtiznymi nazory a pohledy na svét. Z tohoto mnozstvi si pak kazdy muaze vybrat

toho, ktery ty nazory a pohled na svét bude mit obdobny a mozna dokonce i stejny.

Druhym nejsilngj$im vyrokem (67 %) byl vyrok: ,Inspiruje mé&.” a tietim (66 %): ,,Déla
véci, které bych rad delal taky.” Tyto dva vyroky spolu izce souvisi a mimo jiné mohou
I naznacovat, ze jisté vzory dospivajici v YouTuberech pteci jen vidi — cht&ji délat, to,
co d¢laji oni, at’ uz to znamena natacet videa, cestovat, zacit s néjakym koni¢kem, mit
stejnou praci, studovat totéz, chovat se urcitym zpiisobem apod. Zaroven se muze jednat
i o pfipad, kdy si dospivajici plni skrze YouTubera své touhy a pfani. Rad by tfeba

cestoval, ale nemuze, tak ,,cestuje spoleéné s YouTuberem.

Ukazalo se, ze nejmén¢ respondenti souhlasi s vyrokem ,,Podoba se mi“, se kterym
nesouhlasilo 65,4 % vsSech respondenti a 75,3 % téch, ktefi na otazku odpovédéli.
Domnivame se, ze zde respondenti vétsi mérou spiSe pomysleli na fyzicky vzhled
neZ napf. osobnostni charakteristiky, zajmy a nazory. Usuzujeme tak na zakladé odpovéedi
u vyroku ,Ma rdd stejné¢ véci jako ja.“ a ,Libi se mi jeho nazory*“.
Celkem 52,3 % respondent odpovédélo, ze YouTuber ma rad stejné véci jako oni a vyse
jiz bylo zminéno, ze 77 % respondentli se libi jeho ndzory. Na zaklad¢ téchto odpovedi by
se dalo ptredpokladat, Ze budou respondenti vice souhlasit s vyrokem ,,Podobd se mi.*,
nez jak tomu je ve skutecnosti. Pojem se vSak dé vykladat riznymi zpisoby a dospivajici
z vyzkumného Setfeni si ho vylozili tak, Ze nevidé€li pfiliS podobu mezi sledovanymi
YouTubery a sebou samymi. Shrnuti vysledkti polozky ¢. 11 ptinasi nasledujici tabulka

¢. 14,
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Tabulka 14 Sleduji tohoto YouTubera, protoZze ...

Sleduji tohoto YouTubera, protoze ...
Souhlasim Nesouhlasim
Vyrok Pocet |Validni% |Pocet |Validni %
Libi se mi jeho nazory. 231 89,2 28 10,8
Inspiruje mé. 201 77,6 58 22,4
Déla véci, které bych rad délal/a taky. 198 76,1 62 23,9
Pozndvdm s nim nové véci. 192 74,1 67 25,9
Ma ty nejlepsi rady. 177 69,4 78 30,6
Ma rad stejné véci jako ja. 157 60,6 102 39,4
Je vyjimecny, chtél/a bych byt jako on. 147 56,4 114 43,6
Podob3d se mi. 64 24,7 196 75,3

Polozky ¢. 12, 13 a 14 se zaméfily na kontakt, ktery maji s YouTubery a jejich sledovateli
respondenti. V polozce ¢. 12 dospivajici odpovidali, zda YouTubery sleduji i na socialnich
sitich. Vybrany byly Cctyfi nejéastéjsi: Facebook, Twitter, Instagram a Snapchat.
Respondent odpovidal, jak casto néjakého YouTubera na dané socidlni siti sleduje,
prostfednictvim $kaly ¢asto — n€kdy — malokdy — nikdy. Uvedena byla i moznost jiné,

kde respondent mohl doplnit dalsi misto, kde YouTubery sleduje.

Nejvice vyuzivanou socialni siti, kde jsou YouTubefi sledovani, je Facebook. Casto zde
sleduje YouTubery 14 % respondenti, nékdy 29 %, malokdy 13 % a nikdy 43 %.
Z hlediska pohlavi je vyuZivani/ nevyuzivani Facebooku vyrovnané, odlisné jsou pouze
lehce prostiedni frekvence. Zatimco chlapci maji pomérné rovnomérné rozlozen pocet
mezi nékdy (37) a malokdy (24), u divek je pomér ve prospéch nékdy (50:15). Z toho by se
dalo vyvodit, ze je vice divek (46,7 % ze vSech divek), které vyuzivaji Facebook
ke sledovani YouTuberti frekventovangji nez chlapci (39,3 % ze vSech chlapcu).
Z hlediska v€ku je vyuzivani Facebooku vyrovnané, nejméné ho vyuzivaji 1lleti
a 12leti respondenti, coz se dalo o¢ekavat vzhledem k tomu, ze G¢et na Facebooku mohou

mit jedinci star$i 13 let.

Druhou nejéastéjsi socidlni siti byl Instagram. Casto zde sleduje YouTubery
24,7 % respondentd, nékdy 21 %, malokdy 6 % a nikdy 47,7 %. Z hlediska pohlavi byly
vyznamnéjSi rozdily u okrajovych frekvenci Casto a nikdy. Zatimco casto sleduje
YouTubery na Instagramu 54 divek, ¢ini tak pouze 20 chlapcli, naopak nikdy nepouziva

tuto socialni sit’ 57 divek oproti 86 chlapcim. Zde vidime, ze zalezi, jak budeme
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sledovanost pojimat. Zde jsme porovnavali na zdkladé¢ mnozstvi lidi, kteti danou sit” viibec
nepouzivaji — prvni tak byl Facebook, ktery nikdy nevyuziva 43 % respondentii a druhy
Instagram, ktery nikdy nevyuziva 47,7 % respondentli. Kdybychom potadi ur¢ovali podle
poctu téch, ktefi socialni sit’ vyuzivaji ve frekvenci Casto a nékdy, vedl by Instagram se

45,7 % pted Facebookem se 43 %.

Treti pricku obsadil Snapchat, pocet sledujicich je vsSak polovicni v porovnani
s Facebookem a Instagramem. Casto Snapchat ke sledovani YouTuberi vyuZiva
8,3 % respondenti, nékdy 10,7 %, malokdy 7,7 % a nikdy 72,7 %. Snapchatu vévodily
divky, sit’ vyuziva 40,7 % divek vedle 12,7 % chlapci. Nejhute pak dopadl Twitter, ktery
nikdy nevyuziva 86,3 % respondentli, naopak ¢asto ho vyuziva jen 9 % respondentd.

Vice Twitter vyuzivaji chlapci (16 % ze vSech chlapct) nez divky (10 % ze vSech divek).

Vysledky v podstaté nejsou piekvapivé, nebot nejvice rozsifenou socidlni siti u nas je
Facebook a srostoucim poctem chytrych telefonti roste i obliba Instagramu. Obliba
Snapchatu se teprve postupné dostdva mezi zahrani¢ni YouTubery, kteti ho ve vétsi mite
vyuzivaji, ale na Cesky trh teprve pomalu pronika. Nepiekvapuje nas ani posledni piicka
Twitteru, ktery se na rozdil od zahrani¢i u nés pfili§ neuchytil. Pofadi uzivani socidlnich
siti je v souladu s vysledky pruzkumu spolec¢nosti Defy media (2014), v némz dospivajici
uvadéli jako neuzivangjsi sit’ Facebook, dale Instagram, Snapchat a na c¢tvrté piicce
Twitter. Moznosti jiné vyuZilo u otazky 12 osob — tii zminily musical.ly, dvé Ask.fm,

dvé Twitch a po jedné osobé Googlet, Hitbox, Marwex, Steam a Tumbrl.

Obrazek 3 Graf VyuZivani SS ke sledovani YouTuberi
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Polozky €. 13 a 14 zjistovaly, zda respondenti jsou ve svém sledovani aktivni a zapojuji se
I do diskuzi, at’ uz pfimo na YouTube nebo na nékteré ze socialnich siti, a pokud diskutuji,
Vv jaké frekvenci. Do diskuzi se zapojuje tietina respondentt (34 %), zbyvajici dvé tietiny
(65,7 %) nikdy. Nejvice lidi diskutuje piimo pod videi (20 %), dale pod videi
I na socialnich sitich (9,3 %) a pouze na socialnich sitich diskutuje 4,7 % respondentd.
Nejvice diskutuji ve frekvenci n¢kdy (50,5 %). Témeét dvakrat vice diskutuji chlapci
(65,7 % ze vsech diskutujicich) nez divky (34,3 % ze vSech diskutujicich).

Tabulka 15 Zapojeni do diskuzi

Zapojeni do diskuzi Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %

Ano, diskutuji od videi. 60 20,0 20,1 20,1
Ano, diskutuji na socialnich sitich 14 4,7 4,7 24,7
Ano, zapojuji se do diskuzi na obou mistech 28 9,3 9.4 34,1
Ne, nezapojuji 197 65,7 65,9 100,0
Celkem 299 99,7 100,0

Chybéjici | 999 1 3

Celkem 300 100,0

Obrazek 4 Graf Frekvence zapojeni do diskuzi
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4.2.3 YouTuber jako influencer

Polozka ¢. 15 znéla: ,,Povazujes n¢jakého YouTubera za sviij vzor? Pokud ano, jakého?*
Odpovéd’ na tuto otazku byla doplnéna polozkou nésledujici, ktera patrala po ditvodu, proc¢

je dany YouTuber pro respondenta vzorem.

YouTubera za sviij vzor povazuje celkem 120 (40 %) respondentti ze 300, pét na otazku
neodpovédélo a zbyvajicich 175 zadného Youtubera za sviij vzor nepovazuje. Z hlediska
pohlavi YouTubera za svij vzor povazuje vice chlapcu (52,5 %) nez divek (47,5 %).
YouTubefi, které jako své vzory respondenti uvadeli, byli riizni, nejcastéji se opakovala
Shopaholic Nicol (10 respondentil), Baxtrix (8), Jirka Kral a Ment (7). Zajimavé je, ze
Kovy, kterého pravideln¢ sleduje nejvice lidi, byl jako vzor zminén jen tfikrat. Opakovala
se i ngktera dalsi jména, jako napi. Hoggy, Denis TV, Jmenuju se Martin atd., ale jiz
v mensi mife. Celkem 21 respondentt (17,5 % z téch, co uvedli YT jako vzor) uvedlo vice

neZ jednoho YouTubera jako sviij vzor.

Obriazek 5 Graf VVzor YouTuber

Vzor YouTuber
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Dutivody, pro¢ povazuji dané YouTubery za své vzory, byly piili§ rizné, aby se daly
kvantifikovat. Piesto 1ze mezi odpovéd'mi najit jisté podobnosti a opakujici se divody.
Nejcastéji respondenti uvadeli, ze si na YouTuberovi ceni jeho charakteru (toho, jaky je)
a e si jde za svym snem, za tim, co ho bavi (25). ,.Sel si za svym snem; Rozdavé vsude

[13

radost; Umi si uzivat Zivota; Pfijdou mi jako velmi dobry lidé.“ Podobny pocet
respondentl (24) uvedl, ze ho bavi tvorba daného YouTubera a to, co déla. ,,.Libi se mi

jeho tvorba; Délaji véci, které se mi libi.* Mezi dal$i ditvody patii, Ze je Youtuber vtipny
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a zabavny (19), ma dobré ¢i podobné nazory jako respondent (14), je dobry v tom, co d¢la
(12), ma dobré napady a rady (11), podobd se mi (10) a cestuje (8). Jako vyjimecné

bychom uvedli nasledujici zdivodnéni:

e _Milyje jednorozce.*

e Jednim z divodu je, ze nedavno pfidala na youtube video, kde naprosto oteviené
mluvila o svém problému ,,anorexie” a vibec ze dokazala o tom tak pred lidmi
mluvit a problému se zbavit a dokazat, Ze anorexie neni zadna sranda a jak tézké to
bylo.*

e _Ma super videa, ma stejnou nejobliben¢jsi barvu a ma hodné hezky auto a je to
muj nejoblibenéjsi youtuber.

e , Protoze dava penize do nemocnice.

e Dokazuje, ze kazdy mlze byt slavny.*

66
e Jerozumny.

Polozky €. 17,18 a 19 se zaméfuji na inspiraci v konzumnim chovani. Cilem polozky 17
bylo zjistit, zda si respondent koupil né&jaky produkt na doporuc¢eni YouTubera. Produkt
na doporu¢eni YouTubera si zakoupilo celkem 78 osob z 298, tedy 26,2 % respondentd.
Nejcastéji se jednalo o obleceni (22), dopliikky (nejcastéji naramek, 20), kosmetiku (16)

a elektroniku + pfisluSenstvi (14), v mensi mife, ale opakované se objevovala i1 knizka.

Tabulka 16 Zakoupeni produktu na doporuéeni YT

Zakoupeni Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
produktu
Ano 78 26,0 26,2 26,2
Ne 220 73,3 73,8 100,0
Celkem 298 99,3 100,0
Chybéjici | 999 2 7
Celkem 300 100,0

Polozky ¢. 18 a 19 zjistovaly, zda se respondenti nechavaji inspirovat YouTubery v oblasti
oblékani a liceni. Celkem 25 respondentii odpovédélo urcité ano V oblasti oblékani
a 49 spise ano, oproti 110 respondentim, kteti odpovédeli spise ne a 116, ktefi se urcité
neinspiruji tim, jak se YouTuber obléka. Pokud bychom tak vyhodnotili vysledky v ramci
inspiruje/neinspiruje, tak 24,7 % se nechava inspirovat v oblasti oblékani, zatimco 75,3 %
nikoli. Divky se nechavaji oblékanim YouTuberl inspirovat vice nez chlapci.

Divek, které¢ odpovédeli ano, je 49, zatimco chlapcti polovina — 25.
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V oblasti lieni je inspirace ze strany respondentti mensi. Celkem 13 se jich inspiruje
urcité, 32 se spiSe inspiruje, oproti 55, ktefi se spiSe neinspiruji a 200, ktefi se urcité
neinspiruji. Téch, co se tedy inspiruji je pouhych 15%, zatimco téch, co se neinspiruji
zbyvajicich 85 %. Zatimco u otazky oblékani byl obdobny pocet u téch, co se spise
neinspiruji (110) a urcité neinspiruji (116), v otdzce liceni tento pomér byl vyrazné
ve prospéch urcité ne (200: 55). Tento rozdil lze vysvétlit tim, Ze v oblékani se inspiruji
chlapci i divky, zatimco chlapcu, ktefi by se inspirovali li¢enim je skuteéné minimum, tedy
vétsina striktné davala ur€ité ne. Pocet téch, kteti se licenim YouTuberd inspiruji, je tedy
pomérné maly, i tak pokud se podivdme na vckové hledisko, tak trochu ptekvapivé
v inspiraci vedou 12leti (20,3 % vSech 12letych) a v zavésu za nimi 13leti s 16,5 %.
Zajimavosti je, ze ackoli je oblast liceni zaleZitosti divek, pfesto tfi chlapci odpovédéli
,urCité ano“ a 14 chlapci ,,spiSe ne“. Miuzeme pouze spekulovat, pro¢ tomu tak je.
Dtivodem muze byt, ze si tfi chlapci snazili délat legraci, nebo si oblast liceni vykladali
jako pé¢i o sebe — vlasy, vousy, pokozku atd. Posledni moznosti, ackoli malo
pravdépodobnou, je fakt, Ze se chlapci mozna 1i¢i, na YouTube nejsou vyjimkou i kluci
a muzi, ktefi se vénuji vizazistice a radi sami sebe li¢i.

Tabulka 17 Inspirace YouTubery v oblékani

Inspirace v Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
oblékani
Urcité ano 25 8,3 8,3 8.3
Spise ano 49 16,3 16,3 24,7
SpiSe ne 110 36,7 36,7 61,3
Urcité ne 116 38,7 38,7 100,0
Celkem 300 100,0 100,0

Tabulka 18 Inspirace YouTubery v liceni

Inspirace v liéeni Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
Urgité ano 13 4,3 4,3 4,3
SpiSe ano 32 10,7 10,7 15,0
SpiSe ne 55 18,3 18,3 33,3
Urcité ne 200 66,7 66,7 100,0

Celkem 300 100,0 100,0
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Po inspiraci pii koupi produktd, v oblékani a liceni se pol. €. 20 zamé&fila na navstévu mist
na doporuceni YouTubera. Vybranych mist bylo pét: restaurace, obchod, kulturni pamatka,
cizi zem¢ a misto kondni néjaké akce. Respondent mél odpovédét, zda dané misto
na doporuceni YouTubera navstivil, nebo ne. Uvedena byla i moznost jiné, kde respondent
mohl uvést jesté jiné misto, které na doporuceni navstivil. Na otazku odpovédélo celkem
299 respondentli, pouze jeden otazku vynechal. Nejvice navstévovanym mistem byl
obchod, ktery na doporuceni navstivilo 95 osob, naopak nejméné navstévovanym mistem
byla  restaurace, kterou na  doporuCeni  navstivilo pouze 16  osob.
Druhym nejnavs§tévovanéjSim mistem bylo misto konani n&jaké akce (69), dale navstéva
kulturni pamatky (42) a navstéva cizi zemé (31). Chlapci prevazovali pouze u jediného
mista — restaurace, kterou navstivilo celkem 11 chlapci a pouze pét divek, u vsech
ostatnich mist pfevazovaly divky. Témér stejny pocet chlapct (34) a divek (35) navstivil
misto konani néjaké akce a pocéty byly pomérné vyrovnané i u cizi zemé (12 chlapci,

19 divek) a kulturni pamatky (18 chlapct a 24 divek).

Obrazek 6 Graf Nav§téva mista na doporuceni YouTubera
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Posledni otazkou dotazniku, kterd se n&ak vztahovala ke konzumnimu chovani
respondentll, byla polozka €. 21: ,, Koupil by sis produkt svého oblibeného YouTubera?*
Respondenti méli na vybér ze tii moznosti: ,, ano, jiz jsem si néco koupil®, ,,ano, ale jeste
jsem si nic nekoupil“ a ,ne, nic jsem si nekoupil a kupovat nechci®.
Celkem 189 respondentti by si koupilo produkt svého oblibeného Youtubera (63 %),
z tohoto poctu si jich 65 uz néco zakoupilo a 124 si chce zakoupit, ale jesté Si nic

nekoupilo. Nejcastéji nakupovanymi produkty YouTuber bylo obleceni (35) a naramek
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(30), dale se objevovala kosmetika, plakaty, kniha a samolepky. Chlapci nakupovali
produkty YouTubera dvakrat vice nez divky. Produkt YouTubera si zakoupilo 44 chlapct
oproti 21 divkam. Divky naopak vedly v oblasti touhy si v budoucnu néco zakoupit, tuto

touhu projevilo 75 divek a 49 chlapct.

Obrazek 7 Graf Zakoupeni produktu YouTubera

Koupé produktu YouTubera
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Nasledujici blok polozek ¢. 22 — 25 se vztahoval kseznamovani dospivajicich
prostiednictvim YouTubert. Jednotlivé otazky predstavovaly tfi rGznd mista, kde se
dospivajici mohl s nékym seznamit: akce potradana YouTuberem, diskuze pod videi
YouTubera a diskuze na nékteré ze socialnich siti YouTubera. Posledni 25. polozka se
vztahovala ke tfem pifedchozim a jejim cilem bylo zjistit, zda s lidmi, se kterymi se
dospivajici takto seznamil, zGstava v kontaktu. Alesponn s jednim c¢lovékem se
prostiednictvim YouTubera seznamilo 76 dospivajicich, tedy 25,7 % respondentli. Vice se
seznamovali chlapci (61,8 %) nez divky (38,2 %), nejvice se seznamilo 13letych (27)
a 12letych (21), nejméné 15letych (7). Chlapci se nejvice seznamovali v diskuzi pod videi
a na socialnich sitich, divky na akci, ale u obou pohlavi byly u vSech tiech zptisobii pocty
dost vyrovnané. I celkové zhlediska zpisobu seznameni jsou vSechny tifi kategorie
vyrovnané: 35 respondentl se seznamilo s jinou osobou na akci, 42 v diskuzi pod videem
a 39 v diskuzi na socidlni siti YouTubera. Diilezitou proménnou je i udrzovani kontaktt
s t¢émito osobami. Z vySe zminénych 76 dospivajicich jich v kontaktu s osobou, S niz se
seznamilo prostiednictvim YouTubera, zlstava 32 respondenti. Tedy pouze necela

polovina (42,1 %) udrzuje s t€émito lidmi i nadale kontakt. Nejcastéji spolu chatuji.
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Posledni zavérecna polozka dotazniku (€. 26) znéla: ,,Chtél bys byt v budoucnu jako
néjaky YouTuber? Pokud ano, co pro to délas nebo budes délat? Na tuto otdzku
odpovédélo celkem 271 respondentti, 29 jich neodpovédeélo. Domnivame se, ze to bylo
zptusobeno formulaci otazky, za kterou nésledovalo ,,Pokud ano, co pro to délas nebo
budes§ dé¢lat?“. Nektefi respondenti tak nenapsali jasné ne, ale podle instrukei otazku
vynechali. Divodem ale samoziejm&é mulze byt i to, ze nechtéli odpovédet.
Z 271 respondentu, ktefi odpovédéli, jich 58 (21,4 %) odpovéd€lo ano, devét (3,3 %)
mozna, pét (1,8 %) nevim a 199 (73,4 %) ne. Mezi témi, ktefi chtéli byt jako n&jaky
Youtuber, ptevazovali chlapci (42; 72,4 %) nad divkami (16; 27,6 %). Vice chlapcu téz
bylo nerozhodnych (10) nez divek (4). Nejvice chtéli byt jako né&jaky YouTuber
11leti respondenti (41,9 % ze vSech 1lletych, ktefi odpovédéli) a 12leti respondenti
(27,1 % ze vSech 12letych, kteti odpoveédeli), nejméné 15leti respondenti (11,1 % ze vSech
15letych, ktefi odpoveédéli). Nejéastéji chtéli byt respondenti jako néjaky YouTuber v tom
sméru, Ze touzi natacet videa a sami byt Youtubery (43). V tomto ptipad¢ uvadéli, ze si
nakoupi techniku, budou se snazit tocit kvalitni videa, zlepSovat svoji tvorbu apod.
V nékterych ptipadech (10) uvedli, Ze by chtéli byt vnééem tak dobii jako dany
YouTuber, zdokonalovat se ve svém koni¢ku (jednalo se o né&jaky druh sportu — fotbal,
parkour, motorky, v jednom ptipad¢ o triky s kartami). Uvadény byly i originalni odpovédi
jako: ,,Jo, chtél jako Mike je pan. Dé€lat prisery a srandu z né€koho jiniho.“, ,,Ano, snazim
se byt vzdy pozitivni.“ a ,,Chtéla bych hodné cestovat a pozndvat novéa mista.” Zajimavé

byly 1 nékteré odpoveédi, kdy respondent zdlivodnil, pro¢ nechce byt jako néjaky Youtuber:

e _.Ne, sice mam vzor, ale budu sama sebou.*
e Nechtéla, protoZe chci pracovat v nemocnici a délat néco pro lidi a ne sedét cely
den u pocitace a stiihat videa.*
e ,.SpiSe ne. Kazdy by mél byt originalni.*
V ptipadé této otazky se respondenti ziejmé vice vyjadrovali k tomu, co YouTubeti délaji
(nataet videa jako YouTubefi), nez ktomu, zda by se jim chtéli podobat

napt. charakterové (umét néco jako oni, mit stejny konicek, chovat se jako oni apod.).
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Tabulka 19 Chtél bys byt jako néjaky YT?

Chtel bys byt jako | Frekvence | Procenta Validni % Kumulativni %
néjaky YouTuber?
Ano 58 19,3 21,4 21,4
Ne 199 66,3 73,4 94,8
Mozna 9 3,0 3,3 98,2
Nevim 5 1,7 1,8 100,0
Celkem 271 90,3 100,0
Chybsjici | 999 29 9,7
Celkem 300 100,0

4.3 Vyjadieni k hypotézam

Tato ¢ast prace obsahuje podrobné vyjadieni k jednotlivym hypotézam. S vyjimkou
prvni hypotézy, u niz bylo provedeno podrobnéjsi ovéfovani prostfednictvim statistické
metody — testu dobré shody, nebyly v praci vyuzity statistické metody ovétovani hypotéz.
Uvédomujeme si tedy, ze piijaté zavery nelze povazovat za absolutni a pro jejich Gplné

potvrzeni, ¢i vyvraceni, by bylo tfeba podrobnéjsi ovétovani.

H1: Starsi dospivajici napodobuji YouTubery v konzumnim chovani vice nezZ mladsi
dospivajici.

Respondenty v tomto vyzkumném Setfeni byly osoby ve v€ku 11-15 let. V ramci
vyhodnoceni vysledktli jsme si je pro ucely této hypotézy rozdélili na mladSi dospivajici
(11-12 let) a starsi dospivajici (13-15 let). Jak uz bylo uvedeno pii formulaci hypotéz, toto
rozdéleni vychazi jednak ze studia literatury, jednak z Setfeni, které provedla Mindlova
(2008), ze kterého vyplynulo, Ze pielomovy veék z hlediska nakupniho chovani zaka
2.stupné ZS je 13 let. Vyzkumného Setieni se zucastnilo celkem 117 mladsich
dospivajicich a 183 starSich dospivajicich. Vzhledem k nestejnému poctu respondentt
ve skupinéch jsou pro porovnavani vyuZita procenta, kterd maji vétsi vypovédni hodnotu
nez absolutni pocty. Hypotézu ¢. 1 sytily ¢tyfi polozky dotazniku — pol. ¢. 17, 18, 19 a 21.
Polozka ¢. 17 znéla: ,,Koupil/a sis n¢kdy produkt na doporuceni YouTubera?* Na otazku
odpovédélo celkem 298 respondentd, znichz ,ano“ odpovédélo 78 osob.
Ctvrtina (26,2 %) dospivajicich si tak zakoupila produkt, ktery ve svych videich,
na socialnich sitich ¢i jinou formou doporucil YouTuber. Nej€astéji zakoupenymi produkty

bylo obleceni (22), nasledovaly doplinky (20), kosmetika (16) a elektronika
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S prislusenstvim (14). Zakoupené produkty na doporuceni YouTubera se shoduji
s vysledky Snizkové (2016), kterd zjistovala vliv YouTubera na nakup rtizného zbozi.

Nejvétsi vliv YouTubert byl zaznamenan pii nakupu oblec¢eni a kosmetiky.

Nejvice na doporuceni YouTubera nakupovali 12leti respondenti, 30,4 % vSech
12letych respondenttt si  zakoupilo né&jaky produkt, naopak nejméné nakupovali
na doporuceni 15leti respondenti (19,4 % vsech 15letych). Jiz tato Cisla naznacuji, Ze se

vysledky dostavaji do rozporu s naSimi piedpoklady.

Tabulka 20 Zakoupeni produktu na doporuéeni YT vzhledem k véku

Vék Zakoupeni produktu na Celkem
doporuceni YT
Ano Ne
11 9 29 38
12 24 55 79
13 22 56 78
14 16 51 67
15 7 29 36
Celkem 78 220 298

Pokud ptfepocitame vysledek pro skupiny mladsi dospivajici, starSi dospivajici, tak produkt
na doporuceni YouTubera si zakoupilo celkem 33 ze 117 mladsich dospivajicich,
tedy 28,2 % vSech 11-12letych respondenti a 45 ze 181 starSich dospivajicich,
tedy 24,9 % vsech 13-15letych respondentt. Z toho vyplyva, Ze produkty na doporuceni
YouTubera si vice kupuji mladsi dospivajici nez stars$i dospivajici a to o 3,3 %.

Polozka ¢. 17 tak nepotvrdila hypotézu.

Znéni polozky €. 18 bylo nasledujici: ,,Nechdvas se inspirovat tim, jak se né¢jaky YouTuber
obleka?* Na otdzku odpovédélo vSech 300 respondentd, z nichz ,,ur€ité ano* odpovédélo
25 respondentu a ,,spiSe ano“ 49 respondentt, celkem tedy inspiraci v oblékani potvrdilo
74 respondentli (24,7 %). Nejvice se nechavaji v oblékani inspirovat 11leti respondenti —
31,5 % vSech 1lletych respondentii odpovédélo ano. Naopak nejméné se inspiruji

14leti dospivajici, z nichZ se inspiruje 19,1 %.
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Tabulka 21 Inspirace v oblékani vzhledem k véku

Vék Inspirace v oblékani Celkem
Urcité ano | SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne
11 5 7 5 21 38
12 7 15 26 31 79
13 8 11 35 25 79
14 2 11 28 27 68
15 3 5 16 12 36
Celkem 25 49 110 116 300

Dv¢ nejsilnéjsi skupiny (11 a 12leti respondenti) tak jiz naznacuji, Ze vice se budou
inspirovat oblékanim YouTuberi mlads$i dospivajici nez ti star$i. Celkem se inspiruje
29,1 % vsech mladsich dospivajicich a 21,9 % vSech starSich dospivajicich. Mladsi
dospivajici se tak nechavaji YouTubery inspirovat v oblékani 0 7,2 % vice neZ starsSi.
Polozka ¢. 18 tak nepotvrdila hypotézu.

Polozka €. 19 se velmi podobala pfedchozi otazce a znéla: ,,Nechdvas se inspirovat tim,
jak se n¢jaky YouTuber 1i¢i?“ I na ni odpovédélo vSsech 300 respondentd. Na otazku
odpovéd€lo ,urcit¢ ano*“ 13 osob a 32 uvedlo ,spiSe ano“. Celkem tak souhlasilo
15% respondenti. Ponékud piekvapive, vzhledem k véku, se licenim YouTubert nejvice
nechavaji inspirovat 12leti respondenti, respektive respondentky (20,3 % vSech
12]letych respondentil). Zcela dle ocekdvani, se nejméné nechédvaji liCenim inspirovat
11leti respondenti (10,5 % vSech 11letych, resp. pouze 4 respondenti). Prvni Cisla tak

na rozdil od pfedchozich dvou otazek zcela nenaznacuji prevahu mladsich, nad starSimi.

Tabulka 22 Inspirace v li¢eni vzhledem k véku

Vék Inspirace v liceni Celkem
Urcité ano | SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne
11 0 4 8 26 38
12 6 10 15 48 79
13 6 7 19 47 79
14 0 7 5 56 68
15 1 4 8 23 36
Celkem 13 32 55 200 300

Pii pfepocitani na skupinu mladSich a starSich dospivajicich bylo zjisténo, Ze licenim
YouTuberti se nechava inspirovat 17,1 % vSech mladsich dospivajicich a 13,7 % vsech

starSich dospivajicich. Rozhodujici se tak nakonec stala nejsilnéjsi skupina
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12letych respondentii a prevazila inspirace u mladSich dospivajicich o 3,4 %0.

Polozka ¢. 19 nepotvrdila hypotézu.

Posledni polozkou, ktera sytila HI, byla pol. ¢. 21: , Koupil/a by sis produkt svého
oblibeného  YouTubera?“ Na otdzku odpovédélo vsech 300 respondentt.
Celkem 65 respondentt (21,7 %) odpovédélo ano a jiz si néo v minulosti
z fanouskovskych predmétti zakoupilo. Nejcastéji se jednalo opét o obleceni (35), dale
naramek (30), v menSim poctu, ale opakovang, se objevovala kosmetika, plakaty, kniha
a samolepky. DalSich 124 respondenti (41,3 %) odpovédélo, ze by si rddo od YouTubera
produkt zakoupilo, ale jest¢ tak neucinili. Dohromady tak 63 % respondentii odpovédélo

na otazku ano.

Tabulka 23 Zakoupeni produktu YT vzhledem k véku

Vék Koupé produktu Youtubera Celkem
Ano, jiz jsem si| Ano, ale jesté | Ne, nic jsem si
koupil. jsem si nic nekoupil a

nekoupil. kupovat

nechci.
11 7 14 17 38
12 16 43 20 79
13 18 37 24 79
14 17 21 30 68
15 7 9 20 36
Celkem 65 124 111 300

Pokud bychom vyhodnocovali zvlast’ kategorii ,,ano a jiz jsem si néco koupil* a kategorii
,»ano, ale jesté jsem si nic nekoupil®, vysledek by byl nésledujici: 19,7 % vSech mladSich
dospivajicich a 23 % vSech starSich dospivajicich si zakoupilo ng&jaky fanouskovsky
predmét, 48,7 % vSech mladSich dospivajicich a 36,6 % vSech starSich dospivajicich
vyslovilo zajem si néjaky takovy piedmét zakoupit, ackoli tak jesté neucinili. Z hlediska
realné koupé by tak 03,3 % méli navrch star$i dospivajici, z hlediska touhy si néco
zakoupit by pievazovali o 12,1% mladsi dospivajici. Nezbyva tak, nez celkové porovnat
odpovéd’ ano. Celkem 68,4 % vSech mladSich dospivajicich a 59,6 % vSech starSich
dospivajicich by si zakoupilo produkt svého oblibeného YouTubera. Silnéji se tedy

nechavaji ovlivnit mladsi dospivajici, a to o 8,8 %. Polozka ¢. 21 nepotvrdila

hypotézu.
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Tuto hypotézu jsme statisticky testovali a oveétovali vliv véku na napodobovani YouTubera

vV Konzumnim chovani. K ovéfeni jsme stanovili nulovou a alternativni hypotézu.

Hlo: Neexistuje vztah mezi veékem dospivajicich a mirou napodoby YouTubera

V konzumnim chovani.

Hla: Existuje vztah mezi vékem dospivajicich a mirou népodoby YouTubera

V konzumnim chovani.

Zvolili jsme testové kritérium — test dobré shody, na hladin¢ vyznamnosti 0,05.

Udaje v nasledujici tabulce poslouzily k vypoétu testového kritéria:

Tabulka 24 Index konzumnosti v zavislosti na véku

»Index konzumnosti“

Vék 4az7 8azl1 12 az 15 b3
Miadsi 10 44 63 117
Starsi 15 47 121 183

b3 25 91 184 300

Hodnota testového kritéria: X2 = 5,109
Stupen volnosti: 2
Kriticka hodnota: 5,991

Porovname-li tyto dvé hodnoty, zjistime, ze hodnota testového kritéria je mensi nez
kriticka hodnota, tudiz na hladin¢ vyznamnosti 0,05 piijimame H1,. Neexistuje statisticky
vyznamna zavislost mezi vékem dospivajicich a mirou niapodoby YouTubera

V konzumnim chovani.

v

Zavér: U vsech ctyi polozek, které sytily hypotézu €. 1, silngji v konzumnim chovani
napodobovali YouTubera mlads$i dospivajici, nez star§i. Rozdil Cinil u pol. €. 17 3,3 %,
upol. ¢. 18 7,2 %, u pol. ¢. 19 3,4 % a u pol. ¢. 21 8,8 %. Nejmensi rozdil byl zaznamenan
Vv otdzce koupé produktu na doporuceni YouTubera a obdobného rozdilu bylo dosazeno
I v otazce inspirace v liceni. Naopak nejvétsi rozdil byl zaznamenan v otazce koupé
produktu oblibeného YouTubera. V priméru rozdil mezi obéma skupinami byl 5,7 %.
Zaroven na zaklad¢é vypoctu bylo prokazano, Ze neni statisticky vyznamna zavislost mezi

vekem dospivajicich a mirou napodoby YouTubera v konzumnim chovani. Zavéry vSech
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Ctyr polozek dotazniku i test dobré shody nepotvrdily hypotézu, a proto H1

neprijimame.
H2: Dospivajici, ktefi YouTubera sleduji i mimo prostiedi YouTube, se nechavaji

vice ovliviiovat jeho nazory a postoji nez ti dospivajici, co ho sleduji jen na YouTube.

Tuto hypotézu sytily ¢tyfi polozky dotazniku — 11B, 11E, 11G a 15. Polozka €. 15
primarn¢ syti H3, ale mame za to, ze ti, co spatiuji v YouTuberech sviij vzor, se velkou
mérou nechavaji ovliviiovat nazory a postoji téchto osob. Z tohoto diivodu ji zafazujeme

i k této hypotéze.

Na polozku ¢. 12, kterd zjistovala sledovani YouTubertl na socialnich sitich, odpovédélo
298 respondent. Celkem 206 respondentd (69,1 %) sleduje né&jakého YouTubera
na socidlni siti, pficemz 21,8 % respondentl sleduje néjakého YouTubera na jedné socialni
siti a 47,3 % na vice nez jedné socidlni siti. Jak bylo uvedeno v analyze dotaznikového
Setfeni, nejcastéji uzivanymi socialnimi sit¢mi ke sledovani YouTubert jsou Instagram

(51,7 %) a Facebook (56 %), nejméné uzivanou socialni siti je Twitter (13,7 %).

Polozka ¢. 11 B znéla: ,,Sleduji tohoto YouTubera, protoZe ma ty nejlepsi rady.
Na tuto polozku odpovédéelo 253 respondentti, kteii zaroven odpovédéli na polozku €. 12,
celkové odpovédelo 255 respondentti. S tvrzenim souhlasilo 177 respondentli, coz ¢ini
69,4 % vSech respondentt, ktefi na otazku odpovédéli. Ztoho 48 stvrzenim urdité
souhlasilo a129 spiSe souhlasilo. S tvrzenim nejsilngji souhlasili respondenti,
ktefi YouTubera sleduji na vice nez jedné socialni siti, zaroven s nim nejvice souhlasili
I v sou¢tu. YouTubera pro jeho dobré rady sleduje 69,4 % téch, ktefi ho sleduji na jedné
socialni siti, 74,6 % tcch, kteti ho sleduji na vice nez jedné socialni siti a 57,9 % tcch,
kteti ho na zadné socialni siti nesleduji. Z toho vyplyva vzristajici tendence — nejméné
souhlasili ti, ktefi sleduji YouTubera jen v prostiedi YouTube, nejvice ti, ktefi ho sleduji
na vice nez jedné socialni siti. Rozdil mezi dvéma okrajovymi skupinami je 16,7 %.
Ti, ktefFi sleduji YouTubera na vice nez jedné socialni siti, vyhledavaji YouTubera
pro radu vice neZz ti, ktefi ho sleduji jen na jedné, nebo Ziadné socidlni siti.

Polozka ¢. 11B potvrdila hypotézu.
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Tabulka 25 ""Ma ty nejlepSi rady" vhledem ke sledovani na SS

Sleduje Ma ty nejlepsi rady Celkem

YouTuberana SS | Urégité souhlasim | Spise souhlasim Spise Uréité

nesouhlasim | nesouhlasim

Ano, na 1 11 32 14 5 62
Ano, na vice 28 72 29 5 134
Ne 9 24 10 14 57
Celkem 48 128 53 24 253

Polozka ¢. 11E znéla: ,,Sleduji tohoto YouTubera, protoze m¢ inspiruje.“ Na polozku
odpovédélo celkem 259 respondenttl, z toho 257 zaroven odpovédelo na otazku, tykajici se
socialnich siti. Bez ohledu na uzivani socialnich siti pro sledovani YouTubert celkem
77,6 % respondentt souhlasilo s tvrzenim, ptficemz 40,9 % urcité souhlasilo. I s timto
tvrzenim nejsilnéji souhlasila skupina, ktera sleduje YouTubery na vice nez jedné socialni
siti. YouTubefi inspiruji 77,8 % téch, ktefi je sleduji na jedné socidlni siti, 83 % tech, kteti
je sleduji na vice nez jedné socialni siti a 64,4 % téch, ktefi je nesleduji na Zadné socialni
siti. Opét 1 zde je tedy vzrlstajici tendence — nejméné souhlasi ti, ktefi pro sledovani
nevyuzivaji socialni sité, nejvice ti, co jich vyuzivaji nékolik. Téch, ktefi sleduji
YouTubery navice neZ jedné socialni siti, souhlasi s tvrzenim ,Inspiruje mé*

013,4 % vice nez téch, kteri je nesleduji na Zadné. Polozka ¢. 11E podporuje

hypotézu.
Tabulka 26 "Inspiruje mé" vzhledem ke sledovani na SS

Sleduje YouTubera na Inspiruje mé Celkem

SS Uréité Spise Spise Uréité

souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

Ano, na 1 21 28 10 4 63
Ano, na vice 64 48 18 5 135
Ne 20 18 9 12 59
Celkem 105 94 37 21 257

Polozka ¢. 11G znéla: ,,Sleduji tohoto YouTubera, protoze se mi libi jeho néazory.“
Na polozku odpovédélo celkovych 259 osob, z toho 257 zaroven odpovédélo na polozku
¢. 12. Bez ohledu na uzivani socialnich siti s tvrzenim souhlasilo 89,2 % respondentu,
ktefi na tvrzeni zareagovali, ztoho 44 % souhlasilo urcité. Pokud vyhodnotime tvrzeni

Z hlediska pouzivani socidlnich siti ke sledovani YouTuberi respondenty,
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nejvice souhlasili ti, ktefi YouTubery sleduji na vice nez jedné sociélni siti. Trend je stejny
jako u ptedchozich dvou polozek — je zde vzristajici tendence. Tentokrat bezmala vSichni,
kteti sleduji YouTubery na vice nez jedné socialni siti (94,8 %) s tvrzenim souhlasili.
S tvrzenim déle souhlasilo 85,7 % tech, ktefi sleduji YT na jedné socialni siti a 79,7 %
téch, ktefi je nesleduji na zadné socidlni siti. Z dat tedy vyplyva, Ze ti, ktefi sleduji
YouTubery na vice nez jedné socialni siti souhlasi s tvrzenim o 15,1 % vice nez ti,

ktefi je nesleduji na Zadné socialni siti. Polozka ¢. 11G podporuje hypotézu.

Tabulka 27 "Libi se mi jeho nazory" vzhledem ke sledovani na SS

Sleduje YouTubera Libi se mi jeho nazory Celkem
na SS Uréité Spise Spise Uréité
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Ano, nal 26 28 4 63
Ano, na vice 65 63 4 3 135
Ne 22 25 7 5 59
Celkem 113 116 16 12 257

Posledni polozku, kterou jsme se rozhodli zatfadit, je polozka ¢. 15. Na tuto polozku
odpovédélo celkem 295 respondentd, z toho 294 se zaroven vyjadfilo k polozce ¢. 12.
Celkem 120 respondentt (40,7 %) uvedlo, ze povazuji néjakého YouTubera za sviij vzor.
Jelikoz primarné tato polozka dotazniku syti hypotézu tfeti, podrobnéji jsou vysledky
rozebrany tam. Pro ucely této hypotézy postaci, kolik lidi uvedlo YouTubera jako sviij
vzor, tedy nechava se jim do jist¢é miry ovliviiovat. I v tomto piipad€ za svij vzor
povazovali YouTubera nejvice ti, ktefi ho sleduji na vice nez jedné socialni siti — takto
odpovédélo 56,5 % respondentli z této skupiny. Naopak nejméné za svilj vzor povazuji
YouTubera ti respondenti, kteti ho nesleduji na Zadné socialni siti — 14,1 %. Té&ch, co
sleduji YouTubery na jedné socidlni siti, uvedlo néjakého YouTubera za svlij vzor 45,3 %.
Mezi dvéma okrajovymi skupinami byl nejvyraznéjsi rozdil ze vSech polozek, které sytily

tuto hypotézu, rozdil ¢inil 42,4 %. PoloZka €. 15 podporuje hypotézu.

Tabulka 28 YouTuber jako vzor vzhledem ke sledovani na SS

Sleduje YouTubera na SS Vzor Youtuber Celkem
Ano Ne
Ano, nal 29 35 64
Ano, na vice 78 60 138
Ne 13 79 92
Celkem 120 174 294
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Zavér: U vsech Ctyf polozek, které sytily hypotézu, se potvrdilo, ze ti, ktefi sleduji
YouTubery i mimo prostiedi YouTube, se nechavaji vice ovlivilovat radami, nazory
a postoji YouTuberi nez ti, ktefi je sleduji pouze v prostiedi YouTube. Nejvyraznéjsi
rozdil byl zaznamenén u polozky ¢. 15, kde ¢inil celych 42,4 %. Naopak nejmensi rozdil
byl v otazce inspirace (polozka ¢. 11E) — 13,4 %. Primérny rozdil mezi dvéma okrajovymi
skupinami (nesleduji viibec na SS/ sleduji na vice nez jedné SS) byl 21,9 %. Na zakladé

prezentovanych zavéru hypotézu H2 prijimame.

H3: Chlapci se vice touZzi podobat sledovanym YouTuberim nez divky.

Vyzkumného Setfeni se zucCastnilo celkem 150 chlapcti a 150 divek, tedy zastoupeni
pohlavi bylo rovnomérné. Hypotézu €. 3 sytily ¢tyfi polozky dotazniku — pol. ¢. 11D, 11F,
15 a 26.

Polozka ¢. 11D znéla: ,,Sleduji tohoto YouTubera, protoze déla véci, které bych rad/a
délala taky.“ Na tuto otazku odpovidal respondent na Skale od ,urcit¢ souhlasim®
po ,,urCité nesouhlasim®“. Na toto tvrzeni odpovédélo celkem 260 respondenti, ztoho
131 chlapct a 129 divek. V dimenzi souhlasim/nesouhlasim odpovédélo 198 respondentti
(76,2 %) ano a 62 respondentt (23,8 %) ne. Tedy tii Ctvrtiny vSech, co na tvrzeni
odpovédéli, s tvrzenim souhlasilo. Jednalo se tak o silny divod, pro¢ v pfedchozi otazce

jmenované YouTubery sleduji.

Tabulka 29 "Déla véci, které bych rad délal taky." vzhledem k pohlavi

Pohlavi Déla véci, které bych chtél délat. Celkem
Urcité Spise Spise Urcité
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Muz 62 37 18 14 131
Zena 46 53 20 10 129
Celkem 108 90 38 24 260

Z hlediska pohlavi s tvrzenim urcit¢ souhlasilo 62 chlapci a spiSe souhlasilo 37 chlapct,
tedy 75,6 % vSech chlapcti, co odpovédéli, souhlasilo s tim, ze sledovany YouTuber déla
véci, které by chtéli délat taky. Divek, které urcité¢ souhlasily, bylo 46 a spise jich
souhlasilo 53, tedy 76,7 % vsech divek, které odpovédély, souhlasilo s tvrzenim. Z toho
vyplyva, Ze o 1,1 % vice divek by chtélo délat to, co déla sledovany YouTuber, nez

chlapci. PoloZka ¢. 11D nepotvrdila hypotézu.
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Polozka ¢. 11F znéla: ,,Sleduji tohoto YouTubera, protoze je vyjimecny, chtél/a bych byt
jako on.“ Odpovidalo se na stejné Skale jako u predchozi polozky, odpovédélo celkem
261 respondentti — 131 chlapct a 130 divek. V dimenzi souhlasim/nesouhlasim odpovédélo
112 respondenti (43,7 %).

Vice nez polovina respondentti, ktefi odpovédéli na tuto podotazku, tak souhlasila

ano 149 respondenti (56,3 %) a ne odpovédélo

S tvrzenim.

Tabulka 30 "Je vyjime¢ny, chtél bych byt jako on." vzhledem k pohlavi

Pohlavi Je vyjimeény, chtél bych byt jako on. Celkem
Urcité Spise Spise Urcité
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Muz 38 40 31 22 131
Zena 23 46 45 16 130
Celkem 61 86 76 38 261
Na rozdil od ptedchoziho tvrzeni, stimto respondenti souhlasili méné siln¢.

Celkem 38 chlapcii zvolilo ,,ur¢ité souhlasim* a 40 ,,spiSe souhlasim*, ano tak odpovédélo
59,5 % vsech chlapcii, ktefi na tvrzeni zareagovali. Divek, které zvolily ,,ur¢it¢ souhlasim
bylo 23 a ,spiSe souhlasim*“ 46, celkem tak souhlasilo stvrzenim 53 % divek,
které se vyjadtily. Tedy o 6,5 % vice chlapci souhlasilo, Ze sledovany YouTuber je

vyjimec¢ny a chtéji byt jako on. PoloZka ¢. 11F tak potvrdila hypotézu.

Polozka €. 15 se tykala vzori dospivajicich a zné€la: ,,Povazuje$ néjakého YouTubera
zasvyj vzor? Pokud ano, jakého?“ Na otazku odpovédélo 295 respondentl, z toho
147 chlapct a 148 divek. Celkem 40,7 % vsSech respondentd, ktefi na otdzku odpovédéli,
uvedlo, Ze povazuji néjakého YouTubera za svlij vzor, jednalo se o 120 respondenti.
Jmen bylo, stejné jako u otdzky sledovanych YouTuberl, hodné, nej€astéji se opakovala
tato jména: Schopaholic Nicol (10krat), Baxtrix (8krat), Jirka Kral a Ment (oba shodné
Tkrat).

Tabulka 31 YouTuber jako vzor vzhledem k pohlavi

Pohlavi Vzor Youtuber Celkem
Ano Ne
Muz 63 84 147
Zena 57 91 148
Celkem 120 175 295
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Za svlij vzor YouTubera povazuje 63 chlapct (42,9 % ze vSech chlapct, ktefi odpoveédéli)
a 57 divek (38,5 % ze vsech divek, které odpoveédély). Z toho vyplyva, Ze je o 4,4 % vice
chlapci, ktefi povazuji za sviij vzor YouTubera, nez divek. Otazka ¢. 15 potvrdila

hypotézu.

Posledni polozkou, ktera sytila hypotézu H2, byla pol. ¢. 26: ,,Chtél/a bys byt v budoucnu
jako néjaky YouTuber? Pokud ano, co pro to délas nebo budes délat?* Na otazku
odpovédelo celkem 271 respondenti — 137 chlapcti a 134 divek. Odpovéd’ ano uvedlo
58 respondentt (21,4 %), ne 199 respondenti (73,4 %), mozna devét respondentd (3,3 %)
anevim pét (1,8 %). Nejcastéji se respondenti chtéli podobat zvolenym YouTuberim
V tom sméru, Ze sami touzi natacet videa a stat se YouTubery (43), dale uvadéli, ze chtéji
byt v né¢em tak dobii jako dany Youtuber, zdokonalovat se v tom, co je bavi (10), dale jiz
nasledovaly spiSe individualni odpovédi. Vzhledem k nejéastéjsimu duvodu tak obvykle

respondenti uvadéli, ze si nakoupi techniku, budou se snazit natacet kvalitni videa, nauci se

video sestiihat apod.

Tabulka 32 Touha byt jako néjaky YouTuber vzhledem k pohlavi

Pohlavi Chtél bys byt jako néjaky Youtuber Celkem
Ano Ne Mozna Nevim
Muz 42 85 6 137
Zena 16 114 3 134
Celkem 58 199 9 271

Z hlediska pohlavi touzilo byt jako néjaky YouTuber podstatné¢ vice chlapct (42)
nez divek (16). Chlapct, ktefi chtéli byt jako néjaky YouTuber, bylo 30,7 %, zatimco
takovych divek bylo pouze 11,9 %. Ve vysledku tak bylo o 18,8 % vice chlapci, ktefi
chtéli byt jako néjaky YouTuber. Polozka ¢. 21 tak potvrdila hypotézu.

Zavér: Ze Ctyr polozek dotazniku, které sytily hypotézu, ve tiech se touzili sledovanym
YouTuberim podobat vice chlapci nez divky. Chlapci jsou vice pfesvédCeni o tom,
ze YouTubeti, které sleduji, jsou vyjimecni a chtéli by byt jako oni, vice jich povazuje
néjakého YouTubera za sviij vzor a také jich vice v budoucnu touZzi byt jako sledovany
YouTuber. Pouze v piipadé tvrzeni ,,Déla véci, které bych rad/a délal/a taky.”“ se
s vyrokem ztotoznovalo vice divek, ale rozdil byl pouze 1,1 %. Ostatni rozdily Cinily

u pol. €. 11F 6,5 %, u pol. €. 15 4,4 % a u pol. ¢. 26 18,8 %. Primérné tak byl rozdil mezi
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chlapci a dévcaty 7,7 %. Na_ zdkladé uvedenych vysledkii vyzkumného Setieni

prijimame H3.

H4: S rostouci frekvenci sledovani videi na YouTube dospivajicimi, roste i pocet

dospivajicich, kteri se s nékym seznamili prostfednictvim YouTubera.

Tuto hypotézu sytily celkem tfi polozky dotazniku — pol. €. 22, 23 a 24. Vysledna data dale
dopliiuje jest¢ pol. ¢. 25. YouTube sleduje celkem 97,4 % vsSech respondenti,
20 % dospivajicich sleduje videa na YouTube nékolikrat do mésice, 32,7 % nckolikrat
dotydne a 44,7 % denné. Data pro tuto hypotézu nemame pouze od téi osob,
jedna neodpovédéla na frekvenci, v jaké sleduje YouTube a dvé neodpovédély na otazky

ohledn¢ seznameni, tedy k dispozici jsou odpovédi 297 respondentd.

Polozka ¢. 22 znéla: ,Seznamil/a ses snékym na akci pofadané
YouTuberem/YouTubery?“ Celkem 35 dospivajicich na otdzku odpovédélo ano, tedy
snékym se seznamilo, z toho 11 dospivajicich sledovalo YouTube nékolikrat do tydne
a 24 dospivajicich denné. Ti, co nesleduji YouTube viibec, nebo ho sleduji jen nékolikrat
do mésice, se na akci pofddané YouTuberem s nikym neseznamili. V tomto piipad¢ se tedy

potvrzuje vzristajici tendence.

Tabulka 33 Seznameni na akci vzhledem Kk frekvenci sledovani YouTube

Frekvence sledovani YouTube Seznameni na akci Celkem
Ano Ne
Nikdy 0 7 7
Nékolikrat do mésice 0 59 59
Nékolikrat do tydne 11 87 98
Denné 24 109 133
Celkem 35 262 297

Dospivajici, ktefi nikdy nesleduji YouTube a dospivajici, kteti ho sleduji nckolikrat
do mésice se na akci pofadané YouTuberem s nikym neseznamili, zatimco ti, ktefi sleduji
YouTube nekolikrat do tydne, tvoii 3,7 % vSech dospivajicich a ti, co sleduji YouTube
denné tvoii 8,1 % vSech dospivajicich. S nékym na akci se tedy seznamilo
11,8 % dospivajicich, pficemz se potvrdila vzrastajici tendence, mezi témi, co sleduji
YT nékolikrat do tydne a témi, co ho sleduji denné, byl rozdil 4,4 %. Polozka ¢. 22
potvrdila hypotézu.
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Polozka €. 23 zjistovala, zda se dospivajici sezndmili s nékym prostfednictvim diskuzi
ptimo pod videi YouTubera. Celkem 42 dospivajicich (14,1 %) se s nékym seznamilo
prostiednictvim diskuze pod videem, z toho nejvice dospivajicich (30) sledovalo YouTube
denn¢, nejméné dospivajicich sledovalo YouTube nékolikrat do mésice (1), logicky ti,

co YouTube nesleduji, se tam ani s nikym neseznamili.

Tabulka 34 Seznameni v diskuzi pod videem vzhledem k frekvenci sledovani YouTube

Frekvence sledovani YT Seznameni v diskuzi pod Celkem
videem
Ano Ne

Nikdy 0 7 7
Nékolikrat do mésice 1 58 59
Nékolikrat do tydne 11 87 98
Denné 30 103 133

Celkem 42 255 297

Vysledky této polozky jesté 1épe odrazeji vzrlstajici tendenci, jak uz bylo zminéno,
prostiednictvim diskuze pod videem se celkem s nékym seznamilo 14,1 % dospivajicich,
z toho 0 % bylo téch, co YouTube nesleduji nikdy, 0,3 % téch, co sleduji YT nékolikrat
do mésice, 3,7 % téch, ktefi sleduji YT néekolikrat do tydne a zbyvajicich 10,1 % téch,
co sleduji YouTube denné. Zatimco mezi dvéma spodnimi frekvencemi nebyl témér
rozdil (0,3 %), mezi zbyvajicimi dvéma byl 6,4 %. Vzristajici tendence vSak byla

prokazana a tato poloZka potvrdila hypotézu.

Polozka €. 24 pak predstavovala tfeti a posledni moZnost prostedi, v némz se dospivajici
mohli prostfednictvim YouTubera sezndmit — skrze komunikaci na socidlnich sitich
YouTubera. Timto zpisobem se seznamilo celkem 39 dospivajicich (13,1 %), nejvice se
takto seznamilo dospivajicich, kteti sleduji YouTube denné (30), a pokud pomineme
kategorii téch, ktefi YouTube nesleduji, pak nejméné se timto zptisobem seznamovali ti,

co sleduji YT nékolikrat do mésice (1).
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Tabulka 35 Seznameni skrze SS vzhledem k frekvenci sledovani YouTube

Frekvence sledovani YT Seznameni skrze socialni sité | Celkem
Ano Ne
Nikdy 0 7 7
Nékolikrat do mésice 1 59 60
Nékolikrat do tydne 8 89 97
Denné 30 103 133
Celkem 39 258 297

| vtomto ptipadé¢ plati vzrastajici tendence, ¢im castéji je sledovan YouTube, tim
vice dospivajicich se snékym prostiednictvim YouTubera seznamilo. Z celkovych
13,1% dospivajicich, kteti se s nékym seznamili prostfednictvim diskuzi na socidlnich
sitich YouTubera, tvofili 0,3 % ti, co sleduji YouTube nékolikrat do mésice, 2,7 % ti, co ho
sleduji nékolikrat do tydne a 10,1 % ti, co ho sleduji denn¢. Téméf se tak opakuji vysledky
ptedchozi polozky €. 23. Tentokrat je vSak rozdil mezi dvéma hornimi frekvencemi

0 néco vétsi — 7,4 %. Polozka €. 24 potvrdila hypotézu.

Zminéné tii polozky dotazniku dopliovala jesté nésledujici polozka €. 25, jejimz cilem
bylo zjistit, jestli dand seznameni pfechazi ve vzéjemny kontakt. Celkem 32 respondentt
ze 76, ktefi se s nékym seznamili, uvedlo né&jaky kontakt, z toho 59,4 % spolu chatuje,
28,1 % spolu chatuje i se osobné¢ schazi a 12,5 % je v kontaktu jinym zpisobem

(chat ve hte, instagram, Skype).

Zavér: Ze vsech tii polozek, které sytily hypotézu, vyplyva vzristajici tendence, tedy ze
s rostouci frekvenci sledovéani videi na YouTube, roste 1 mnozstvi dospivajicich, ktefi se
prostfednictvim YouTubera snékym seznamili. Nejvice se seznamuji ti dospivajici,
kteti sleduji YouTube denné, témét viibec se pak neseznamuji ti dospivajici, ktefi sleduji
YouTube jen nékolikrat do mésice. Rozdil mezi dvéma hornimi frekvencemi (sleduji
n¢kolikrat do tydne a sleduji denn¢€) Cinil 4,4 % u pol. ¢. 22, 6,4 % u pol. ¢. 23
a7,4%upol ¢. 24. Primérny rozdil tedy byl 6,1 %. Na zakladé prezentovanych

vysledka prijimame H4.
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4.4 Diskuze a shrnuti vysledkii vyzkumného Setieni

Tato prace se soustiedila na téma vzoru dospivajicich (ve v€ku 11-15 let), pochazejicich
z prostfedi YouTube. Vyzkumny problém byl stanoven nasledujici: Jakym zpusobem se
projevuje a jaky ma dopad sledovani YouTuberii na chovani a socializaci deti
a dospivajicich? Toto téma je pomérné nové a vyzkumy, které by se vénovaly této oblasti,
jsou zatim pomérné ojedinélé, ackoli jejich pocet nartista spole¢né s tim, jak roste zajem
déti adospivajicich o YouTubery, a YouTube zasahuje ¢im dal vétsi meérou
do kazdodennich zivoti lidi. Asi nejvice se vztahem dospivajicich a YouTube
(YouTubertt) do této doby zabyvala spole¢nost Defy media (Acumen Report: Constant
Content, 2014, Acumen Report: Youth video diet, 2015) a americky tydenik Variety
(prizkum o popularit¢ YouTubert u dospivajicich v roce 2014 a 2015). V evropském
prostiedi byl v Holandsku proveden vyzkum ,,Vliv YouTuber na dospivajici Wilmou
Westenbergovou (2016). Holandsky vyzkum se nejvice blizi tomuto vyzkumnému Setieni
a zkoumany v ném byly ¢tyfi okruhy: chovani dospivajicich na YouTube, identifikace
dospivajicich s YouTubery, vliv na chovéani dospivajicich a uvédomélost dospivajicich

pti sledovani YouTube obsahu. Nékteré z vysledkt zde budou zminény.

Vysledky tohoto vyzkumného Setfeni nelze vztahovat na celou populaci, a to z divodu,
jakym byl proveden vybér respondenttl, ktery byl kombinaci stratifikovaného a zamérného
vybéru. Vzorek 300 ¢eskych dospivajicich nam vSak miZze poskytnout piedstavu o vztahu
dospivajicich k YouTuberim v naSem prostiedi, ktery v soucasné dobé jest¢ nebyl
zmapovan. Vysledky ukazuji, Ze YouTube je u témét poloviny dospivajicich (44,7 %)
kazdodenni zaleZitosti a dalSich 32,7 % dospivajicich sleduje videa na YouTube nékolikrat
tydné. Da se tedy fici, ze Casto sleduje YouTube 77,4 % dospivajicich, zatimco nikdy
YouTube nesleduje pouze 2,3 % (7) dospivajicich. Tato ¢isla nejsou piekvapiva, nebot
YouTube je bez ohledu na vék sledovan v CR ve velké mife. Podle prizkumu na internetu
sleduje videa 98% internetové populace nad 15 let (Nielsen Admosphere, 2016), alespon
jednou tydné navstivi YouTube 70 % uzivatelt, v kategorii 15-24 let 72 % uzivatelt
navstivi YouTube denné. (Google, 2014). Kazdodenni sledovani YouTube dospivajicimi
potvrzuje i studie provedena v Holandsku, v niz vétSina dospivajicich sledovala YouTube
kazdy den a znala ipfesné¢ casy, kdy oblibeni YouTubeti publikuji sva videa.
(Westenberg, 2016). Nejcastéji sledovanymi zanry jsou let’s play videa, vyzvy a vlogy.
Videa na YouTube dospivajici nejcastéji sleduji, protoze je bavi (43,2 %), pobavi a zasmé;ji

se u nich (23,5 %) adozvi se znich néco nového nebo se nééemu nauci (11,4 %).
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Duivody sledovani videi na YouTube ¢eskymi dospivajicimi se pfili§ nelisi od holandskych
dospivajicich, i ti uvadéli, ze nejcasteji sleduji YouTube kviili zabavé a aby se néco
dozvédeli, pripadné se inspirovali. (Westenberg, 2016). Registrovanych na YouTube bylo
183 dospivajicich (61,2 %), z toho 68 (22,7 %) nespliiovalo minimalni vék pro registraci,
tudiz museli pfi zfizovani uctu uvést nespravny vek. To podporuje piedchozi zjisténi
(EU Kids online 111, 2014), ze mladsi chtéji drzet krok s dobou a star§imi a obchazeji tak

pravidla nastavena socialnimi sit€émi a zfizuji si vlastni u¢ty, u nichz uvadéji faleSny vék.

Vyzkumné Setfeni bylo zaméfeno predevSim na zkoumani Ctyf oblasti vlivu YouTubert
na dospivajici: konzumni chovéni, celkové chovani (ve smyslu postoji, nazort), vzory
(touha byt jako YouTuber) a seznamovani se s novymi lidmi prostfednictvim YouTubera.
Pravidelné¢ YouTubery sledovalo 80,3 % dospivajicich, tedy vice nez tfi Ctvrtiny vSech
respondentli. Pro tuto vékovou kategorii data o sledovanosti v CR piili§ nejsou, ale
porovnat je mizeme s daty u nejbliz§i vékové skupiny: 78 % osob ve véku 15-20 let
uvedlo, Ze zna a sleduje YouTubery, v piipadé 15-16letych osob dokonce 9 z 10 sledovalo
YouTubery. (Nielsen Admosphere, 2016) Nejéastéji sledovanymi YouTubery byli Kovy
(43), Ment (38) a Shopaholic Nicol (37).

V konzumnim chovani YouTubery napodobuje zhruba ¢tvrtina dospivajicich, pficemz vice
se jedna o mladsi dospivajici (11-12 let) nez starsi (13-15 let), ackoli vliv véku na miru
napodoby v oblasti konzumniho chovéani se neukazal jako statisticky vyznamny.
Produkt na doporuceni YouTubera si zakoupilo 26,2 % dospivajicich. Nejcastéji se jednalo
0 obleceni, doplitky a kosmetiku. I tato data se shoduji s daty, kterd ziskala ve svém Setfeni
Westenbergova (2016) VétSina odpovédela, Ze si Zadny produkt na doporuceni YouTubera
nekoupila. Dospéla vSak k zajimavé véci, a to, Ze si dospivajici spiSe neuvédomovali, Ze by
je v nakupnim chovani ovliviiovali YouTubefi, nez ze by tomu tak skute¢né nebylo.
Pozdé&ji v rozhovorech totiZ nevédomky podali ptiklady produktl, které si na zakladé
YouTubera pofidili. To nas pifivedlo na mySlenku, Ze 1 pifi naSem predvyzkumu
po vyplnéni dotaznikli z hovoru mezi dospivajicimi vyplynulo, ze zapomnéli, ze si
na doporuceni YouTubera néco koupili, také v samotnych dotaznicich na jednu stranu
nékolik dospivajicich uvedlo, ze si nic na doporuceni YouTubera nekoupilo, ale v dalsi
otazce, ktera se ptala, zda maji né¢jaky fanousSkovsky predmét YouTubera, odpoveédéli, ze
ano a uvedli co. Lze tedy spekulovat, zda i v nasem piipadé nebyla ¢ast respondentu, ktera
si pouze neuvédomovala, nebo si v dany moment nevybavila, Ze si néco na doporuceni

YouTubera koupili. Celkem 65 dospivajicich (21,7 %) si zakoupilo produkt svého
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oblibeného YouTubera a dalSich 124 dospivajicich (41,3 %) si zatim nic nekoupilo, ale
chté¢lo by. Tedy zijem o fanouSkovské predméty projevilo 63 % dospivajicich.
Americti dospivajici odpovidali podobné — 62 % I3letyjch a 63 % 14-17letych
dospivajicich by si zakoupilo produkt nebo znacku doporu¢enou YouTuberem.
(Defy media, 2014) Nejcastéji si z oblasti merchandise dospivajici kupovali obleceni

a naramek.

Vzhledem ktomu, ze jsme predpokladali, Ze nejvice se na doporu¢eni YouTuberl
nakupuje obleceni a kosmetika, zafadili jsme do oblasti konzumniho chovani i inspiraci
Vv oblékani a li¢eni. Oblékanim YouTubert se inspirovala ¢tvrtina (24,7 %) dospivajicich,
licenim 15% dospivajicich. Je nutné vSak v tomto pfipad¢é pamatovat na fakt, ktery uz byl
okrajoveé zminén, ze Casto je nase nadkupni chovani fizeno podvédomeé. Ani dospély si vzdy
neuvédomi, Ze urcity produkt nekoupil z vlastni vile, proto, Ze ho potieboval, ale ze
podlehl cedulce akce, zptuisobu, jakym bylo zboZi vyrovnano nebo Ze v televizi uz po sté
slysel, ze ,,ptipravek odstrani i tu nejodolngjsi Spinu®. Dotaznik mé svd omezeni a v tomto
ptipadé a v podstaté i v dalSich ¢astech této prace, jednim z nich bylo, ze dokazal zjistit jen
to uvédomované, jento, co respondent chtél pfiznat, jaky si myslel, Ze na néj ma
YouTuber vliv. Diivod, proc¢ se dospivajici v takové miie neinspiruji oblékdnim a licenim
YouTubert, jak by se dalo ptedpokladat na zaklad¢ pokladanych dotazi na YouTube, by
mohl souviset pfeci jen s jejich vékem. Ackoli je jisté procento divek, které se jiz lici
na zakladni Skole, li¢eni zde jesté, obzvlasté u téch mladSich v nasi cilové skuping, neni
na li¢eni a péci o sebe, pfichazeji az ve vysSim véku. Proto nahliZzeno z tohoto zorného
uhlu, vysledek neni tak piekvapivy. Podobné je to i s oblasti oblékani. Obleceni sice
dospivajici jedinec ve véku 11-15 let fesi podstatné vice nez liceni, i tak ale u alespon ¢asti
respondentll (zejména mladSich) prevazuje jesté¢ vliv rodicd a sviy styl si vytvari
az 0 n€kolik let pozd&ji, postupné a zde by pak mohli ve vétsi mife Cerpat inspiraci

napt. U YouTuber(, ktefi do jisté miry nahrazuji diivéjsi inspiraci Casopisy u mladych lidi.

Nézory a postoji YouTubera se nechava v priméru ovlivitovat 69,2 % dospivajicich, jedna
se vSak pouze o prumér, tedy u vétSiny otazek procento téch, v jejichz uvazovani a chovani
se promitd YouTuber, bylo vyssi. Vice daji na nazory, postoje a rady YouTubera ti, ktefi
ho sleduji i mimo prostfedi YouTube, tzn. na dalSich socialnich sitich. Pouze v prostiedi
YouTube sleduje YouTubery 30,9 % dospivajicich, 21,8 % je sleduje na jedné socialni siti

anejvice dospivajicich (47,3 %) je sleduje na vice nez jedné socialni siti. Nejcastéjsimi
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socialnimi sitémi pro sledovani YouTuberl jsou Facebook a Instagram. Podle spolecnosti
Defy media (2014) pouziva pro sledovani YouTuberil socidlni sit¢ 59 % 13letych
a 53 % 14 az 17letych dospivajicich. Vysledek by se tedy zhruba shodoval, kdyz vezmeme
V potaz, ze tento vyzkum byl proveden o dva roky pozdéji nez ten americky.
Podle Westenbergové (2016) dospivajici nejvice sleduji YouTubery na Instagramu,
Snapchatu a Twitteru. Zde se nase data 1isi, nebot’ v Holandsku zcela chybi Facebook,
ktery je v CR nejpouzivangjsi a naopak zna¢nou popularitu ma Twitter, ktery dospivajici
zde uzivaji v nejmensi mife. Jak v§ak muzeme vidét napt. ve vyzkumu EU Kids online 111
(2014), data ohledn¢ uzivani socialnich siti se pomérné v ramci Evropy shoduji, uzivani

konkrétnich siti se pak v ramci jednotlivych zemi lisi.

Fakt, Ze se YouTubery vice inspiruji, hledaji u nich napady, rady a naslouchaji tomu,
co tikaji, dospivajici, kteti je sleduji i mimo prostiedi YouTube nez ti dospivajici, kteti je
sleduji pouze na YouTube, je zcela v souladu s jiz prezentovanymi teoriemi a poznatky
k socialnimu uceni. YouTube je pouze jednim prosttedim, kde se dospivajici
S YouTuberem potkava, ptfedev§im prostfednictvim jeho videi, ptipadné komentari
pod videi. Potkavat se s nim v8ak muzZe na mnoha dal$ich mistech — Facebook, Instagram,
Twitter, Snapchat, blog, akce atd. Pokud se tato mista kumuluji, dospivajici je
konfrontovan s nazory a postoji daného ¢loveka, véetné jeho zivotniho stylu, daleko
Castéji, opakované a o to vice se mohou promitat do jeho vlastniho pohledu na svét,

do jeho vlastnich nazorl a postoju, jak ukazuje i toto Setieni.

Nejvice dospivajicich si na YouTuberovi ceni jeho nazort — 89,2% dospivajicich se libi
nazory YouTubera. U téch, co sleduji YouTubera na vice nez jedné socidlni siti, se jedna
dokonce 0 94,8%. JestliZze dospivajici sleduji YouTubera proto, Ze se jim libi jeho nédzory,
da se ptedpokladat, Ze se s nimi ztotoznuji a n¢jak se promitaji do jejich vlastnich nazort.
Je v8ak zde 1 moznost, Ze dospivajici sleduje daného YouTubera proto, Zze YouTuber ma
na véci stejné nazory jako ma on sam, tedy Youtuber s nim sdili jeho jiz existujici nazor,
nez aby si dospivajici formoval vlastni nazor na zaklad¢€ jeho. Zminovany byly Vv ramci
odpovédi u jiné otazky dotazniku obé dv¢ varianty, jak varianta, kdy Youtuber mé dobré,
skv¢€lé, super nazory, tak varianta, Ze ma stejné nazory jako ja. JelikoZ nelze pfesné urcit,
ktery z ptipadi prevazuje, miizeme pouze fici, ze dospivajici sdili se sledovanymi
YouTubery nazory. YouTubefi velkou mérou dospivajici 1 inspiruji a dospivajici u nich
hledaji rady. Celkovych 77,6 % vsech dospivajicich a 83 % téch, kteti sleduji YouTubery

na vice nez jedné socidlni siti, sleduje YouTubery, ktefi je inspiruji. Nejlepsi rady maji
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sledovani YouTubeti podle 69,4 % vsSech dospivajicich a 74,6 % téch, ktefi je sleduji
na vice nez jedné socialni siti. Zde opét panuje shoda, a to jak s Ameri¢any (Defy media,
2014, Variety 2015), tak Holand’any (Westenberg, 2016). Dospivajici v Holandsku ¢asto
z4ddaji YouTubery o rady a odpovédim YouTubert pfisuzuji velkou hodnotu.
U YouTubert téz hledaji inspiraci. Americané popisuji YouTubery jako osoby, které maji
ty nejlepsi rady a ke kterym vzhlizi. Vysledky potvrzuji i samotni YouTubeti ve svych
videich, kdy dokonce vznikaji celd videa zalozena na otazkach od fanouskt, v nichz ¢asto

zaznivaji zadosti o radu.

Touha podobat se YouTuberim je vsouCasné dobé hodné diskutované téma,
napt. v souvislosti s tim, ze ¢im dal vice déti odpovida, ze jednou chtéji byt povolanim
YouTubeti. Stalo se tak napt. v Japonsku, kde zaci (chlapci) 4. tiidy jako tieti nejcastéjsi
odpovéd’ na otazku ,,Cim chces byt, az vyroste§?* uvadéli ,,YouTuber”. (Wilson, 2016)
V CR pii Minis¢itani uvedlo 97 d&ti, Ze by chtély byt YouTubery. (CSU, 2015)
V tomto vyzkumném Setfeni do urcité miry se touzi podobat YouTuberovi zhruba polovina
dospivajicich (pramér ¢inil 48,7 %). Vice se touzi podobat YouTuberim chlapci nez

divky, ackoli rozdil neni pfili$§ vyrazny.

Dospivajici touzi dé€lat to, co dé€laji sledovani YouTubefi. Na tomto tvrzeni se shodlo
76,2 % z nich. Nebyl zde téméf zaznamenan rozdil mezi chlapci a divkami.
Polovina (56,3%) dospivajicich si mysli, ze YouTuber, kterého sleduji je vyjimeény
a chtéli by byt jako on. Za sviij vzor vSak YouTubera povaZzuje o néco méné dospivajicich
— 40,7 %, z téch, co pravidelné sleduji n¢jakého YouTubera, jich za sviij vzor povazuje
YouTubera 50,4 %. Nejcastéji jmenovanymi vzory z fad YouTubert byli Shopaholic Nicol
(10), Baxtrix (8), Jirka Kral a Ment (7). Na svych vzorech z fad YouTuberl si dospivajici
nejvice ceni jejich charakteru a Ze si jdou za svym snem (25), podobny pocet respondenti
(24) uvedl, Ze YouTubera za svlij vzor povazuje proto, Ze je bavi tvorba daného
YouTubera a to, co déla. Na zakladé zdivodnéni, pro¢ jsou zminovani YouTubefi vzory
dospivajicich, usuzujeme na mozné zaménovani idold za vzory. Rosenblat (2009)
vysvétluje rozdil mezi idolem a vzorem nasledovné: v ptipadé idolli se jedna o okouzleni
jejich Uspéchy nebo schopnostmi ¢i vlastnostmi, které maji, zatimco vzor je clovek,
kterého touZime napodobit, povazujeme ho za cloveéka, ktery je dobrym ptikladem
ostatnim. ,,Idol je typicky n¢kdo, jehoz talent, ispéchy, postaveni, nebo fyzicky vzhled
jsou obzvlasté cenény a uznavany jeho fanousky.“ (Yue, Cheung, 2000, s. 91)

Lasek (2011, s. 63) definuje vzory (modely) nésledovné: ,,Model je osoba, ktera svym
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vzhledem, chovanim, zptisobem mysleni, postoji, vyrazy, nazory, vykony i jinak stimuluje

v druhé osob¢ tendenci k podobnému chovani, vzhledu apod.*

Na zéklad¢ tohoto podezieni jsme si rozdélili odpovédi do tfi skupin: zdivodnéni,
ktera skute¢né ukazovala na vzory (chci byt v nécem tak dobry, obdivuji, jak se chova,
co d¢la atd.), zdivodnéni, kterd mohla naznacovat jak vzor, tak idol (je vtipny, umi se
hezky malovat, rad cestuje atd.) a zdlivodnéni, ktera ukazovala spiSe na idol (vzdycky mi
navodi dobrou naladu, déla zabavnou tvorbu, mam ho rad atd.). Z rozdé€leni vyplynulo, Ze
54,9 % by skutecné ukazovalo na YouTubery jako vzory, 12,4 % moZné vzor, moznd idol
a 32,7 %ukazovala na YouTubery jako idoly. Neznamena to, ze dvé skupiny ze tfi
nevnimaji zminéné YouTubery jako vzory, ale Ze jejich argumentace je spiSe povrchnéjsi
a z naSeho pohledu se jedna spise 0 obdiv a oblibu v YouTuberech nez vzor, ktery by
dospivajici touzil napodobovat. Neceld Ctvrtina dospivajicich (21,4 %) by chtéla byt
v budoucnu jako néjaky YouTuber. Nejcastéji je chtéji nasledovat v natdceni videi
atvorbé, tedy sami se stait YouTubery (43), dale chtéji byt v né¢em tak dobii jako dany
YouTuber a zlepSovat se ve svém hobby (10). Vzhledem k tomu, ze nejCastéji chtéji
YouTubery napodobit v nata¢eni videi, zminovali, Ze si musi nakoupit techniku a naucit se

natacet a stiihat videa.

Dospivajici, kteti sleduji YouTube frekventovanéji, se vice skrze YouTubery seznamuji
snovymi lidmi nez dospivajici, ktefi sleduji YouTube méné casto. Bylo zjiSténo,
ze dospivajici, ktefi sleduji YouTube jen piilezitostné (nckolikrdt do mésice) se témér
neseznamuji, zatimco u téch, co sleduji YouTube n€kolikrat denné nebo tydné dochazi
k prilezitostnym seznamenim. Skrze YouTubera se celkové seznamila ¢tvrtina (25,7 %)
respondentll, pficemzZ vice se seznamovali chlapci (tvofili 61,8 % této skupiny) nez divky
a nejcastéji poznali nékoho nového 13leti dospivajici. Témer stejnou mérou se dospivajici
seznamovali na akcich, v diskuzich pod videi a v diskuzich na socialnich sitich
YouTubert. Ukazuje se vSak, ze sezndmeni se s novym clovékem je véc jedna a navazani
hlubsiho kontaktu véc druhd. Pouze neceld polovina (41,7 %) dospivajicich, kteti se
s nékym seznamili, také zlistala s témito lidmi v kontaktu. Nejcastéji spolu komunikuji
prostfednictvim chatu. Ziskand data nemédme aktudlné¢ s ¢im porovnat, nebot Zadny
z vyzkumtii, na které jsme v pribéhu psani narazili, se nevénoval socializovani
prostiednictvim YouTube, resp. seznamovani se s novymi lidmi ¢i rozsifovani socialniho
kapitalu s volnymi vazbami. Jak se dalo ptepokladat a zaroven se také skutecné ukazalo,

nesehravd YouTube (YouTubefi) vyraznou roli pii navazovani novych kontakt

90



u dospivajicich jedinct, ale zaroven Ctvrtina respondenti neni tak zanedbatelny pocet, tedy
urCitou roli méd a mize mit. Mozna Casem, azse plné rozvine moznost synchronni
komunikace skrze YouTube, tato role skute¢né nabude vyznamu a dostane se ji vétsi

pozornosti.
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Zavér

YouTube a YouTubeti jsou novodobym fenoménem, zejména u souc¢asné mladé generace.
Od svého vzniku v roce 2005 prosel YouTube béhem 12 let své existence fadou zmén
a zafadil se mezi celosvétové nejnavstévovanéjsi webové stranky. Dnes YouTube
neumoziuje pouze nahravat vlastni videa a sdilet je se svymi prateli, ale ma celou tfadu
dalsich funkci — videa se do jisté miry daji pfimo na YouTube upravovat, registrovany
uzivatel je muze komentovat, hodnotit, sdilet, mize sledovat statistiky ke svym videim,
odebirat pravidelné tvorbu svych oblibencli, i neregistrovany uzivatel si muze pustit
k fad¢ videi titulky a vyhledavat v nejvétsi databazi videi na internetu. YouTube zasahuje
do oblasti volného Casu (lidé zde relaxuji, bavi se, tvoti), vzdélavani (dokumenty, navody,
online lekce), politiky, zdbavniho primyslu, plisobi na nase mysleni, nazory, umoziuje
vytvafet komunity. Lze si tak jen tézko piredstavit, ze prostiedi, v némZz znaéné mnozstvi
lidi travi tydné i nékolikero hodin, resp. pohybuje se v ném denné, prostiedi, které je tak

pestré a pro uzivatele pfitazlivé, by nemélo vliv na socializaci ¢loveka.

Tato prace se zabyvala vzory dospivajicich, pochazejicich z prosttedi YouTube, a zptisoby,
jakymi se projevuje sledovani YouTuberl v jejich chovani a socializaci. Cilem diplomové
prace bylo nalézt, popsat a analyzovat rostouci zédkladnu fanouSk YouTubert, a zatradit
tak tyto YouTube osobnosti jako novou kategorii vzorti mladé generace. Domnivam se, zZe
tento cil byl naplnén, a to jak prostfednictvim teoretické, tak empirické Casti prace.
V teoretické cCasti jsem se zaméfila na dospivani, socializaci v kontextu dospivani
a YouTube jako fenomén soucasné mladé generace. Postupovala jsem od charakterizovani
vyvoje a promén, kterymi vtomto v€éku prochdzi cilova skupina fanouskd,
pres charakteristiku socializace jako procesu zaclefiovani ¢lovéka do zivota spolecnosti,
jejich Ciniteld a mechanismii, se zvlaStnim zfetelem na socidlni ufeni a média,
resp. socialni sité¢ jako vyznamné ¢initele socializace, po rozebrani problematiky YouTube
a vném piedevSim YouTuberii jako vyznamnych influenceri dneska, ktefi plsobi
prevazné na mladé publikum, mezi néz se fadi 1 naSe cilova skupina, a zasahuji do jeho
smySleni. Cilem empirické ¢asti pak bylo zjistit, jakym zplsobem se projevuje a jaky ma
dopad sledovani YouTuberli na chovani a socializaci dospivajicich. Vyzkumné Setieni se
uskutecnilo prostiednictvim metody dotazniku a zaméfeno bylo pfedevsim na Ctyii oblasti:
konzumni chovani dospivajicich, nazory a postoje dospivajicich, touhu podobat se

YouTuberlim a seznamovani se s novymi lidmi prostfednictvim YouTubert.
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Vyzkumné Setfeni ukézalo, ze dospivajici sleduji YouTube velmi ¢asto, nejcastéji denné,
a travi zde Cas sledovanim videi proto, Ze je dana ¢innost bavi, pobavi a zasmé&ji se u nich
a dozvedi se néco nového. Videa jsou sledovana nejen o samoté, ale vétSina je sdili 1 se
svymi prateli. Co do miry participace se dospivajici pohybuji nejvice ve stfedu spektra —
jsou registrovani, coz jim dava jisté $ir§i moznosti participace, zdroven vSak jen mald ¢ast
se fadi i mezi tviirce. YouTubery pravidelné sleduje prevazna vétSina dospivajicich, jedna
se zejména o Ceské a slovenské YouTubery, a pokud jiz dospivajici pravidelné n¢jakého
YouTubera sleduje, zpravidla neni jen jeden. Jako nejsilngjsi divody sledovani YouTubert
se ukazaly byt jejich ndzory, inspirace a touha d¢€lat to, co délaji oni. Pfi sledovani
YouTuberll vétS§inou nezlstava pouze u jejich kandlu na YouTube, vyuZzivany jsou i dalsi

socialni sité, zejména Facebook a Instagram.

Vyzkumné Setteni prokazalo, Ze se sledovani YouTuberl, v nékterych ptipadech v mensi
mife, v nékterych vétsi, promitd do chovani a socializace dospivajicich jedinct. Ani jedna
z vySe zminovanych oblasti nezlstala zcela nedotcena. YouTubeii jsou dospivajicimi
napodobovani v oblasti konzumniho chovani — dospivajici nakupuji predméty, které
YouTuber doporudil, inspiruji se oblékanim a li¢enim YouTuberl a nakupuji fanouskovské
predméty. V pruméru se daného chovani dopousti ¢tvrtina dospivajicich. Rada bych vsak
vyzdvihla jeden konkrétni vysledek, a to zajem o fanouskovské predméty YouTubera.
Ten dohromady projevily necelé dvé tietiny dospivajicich. Zajmu, ktery dospivajici
projevuji o produkty YouTuberil nebo produkty jimi doporucené, si v§imé fada spole¢nosti
a snazi se navazat spolupraci s YouTubery, kterd jim pifinasi zisk a popularitu (viz
napf. vlastni pfichuté napoji Bubbleology Teri Blitzen a Fallenky a reklamni kampan
S YouTubery na napoje Relax). Zkouman byl vztah mezi vékem dospivajicich a mirou
napodoby konzumniho chovéani. Ukdzalo se, Ze o néco vice napodobuji v konzumnim
chovani YouTubery mladSi dospivajici neZ star$i, avSak vztah mezi vékem a mirou

napodoby se neukézal byt statisticky vyznamnym.

Do nazori, postoji a celkové pohledu na svét, se do jisté miry promitd sledovani
YouTuberl u vice nez dvou tretin dospivajicich. Ukazuje se, Ze dospivajici YouTubertim
naslouchaji a nejedna se tak pouze o podvédomy vliv, minimaln¢ si uvédomuji, Ze
U YouTuber néco hledaji - ocenuji jejich nazory, hledaji u nich rady, inspiraci.
Siln¢j$i dopad na ndzory a postoje dospivajicich mélo sledovani YouTubertt u téch
dospivajicich, kteti je sledovali i mimo prostiedi YouTube, tedy i na socialnich sitich.

Touha podobat se YouTuberim se vyraznéji projevovala u  piiblizné
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dvou pétin dospivajicich, tento pocet dospivajicich povazuje né¢jakého YouTubera za sviij
vzor, polovina z nich pak projevila konkrétni touhu byt jako YouTuber a uvedla, co je
pro to ochotna udé¢lat. Zaroven vsak tada dalSich dospivajicich povazuje YouTubery
za vyjimecné a chtéla by byt jako oni ¢i by chtéla délat to, co d€la sledovany YouTuber.
Vice touhu podobat se YouTuberovi vyjadfovali chlapci, ale rozdil nebyl piilis velky.
Z celkovych vysledki v pripadé touhy podobat se néjakému YouTuberovi mam za to, Ze
vice prevazuje u dospivajicich imitace YouTuberd, nez identifikace. Vybiraji si,
co napodobovat budou, co si tzv. vezmou z daného YouTubera, ale uz se v takové miie
s nimi neidentifikuji, Zze by je pfijimali a napodobovali jako celek. Kone¢né seznameni
snékym novym skrze YouTubera pfiznala ctvrtina dospivajicich, jednalo se o ty
dospivajici, ktefi YouTube sledovali ¢asto. V kontaktu s témito novymi lidmi setrvaly
pouze dvé pétiny dospivajicich. Nejcastéji spoleéné chatuji, néktefi se ale i schazeji
osobné¢. Do budoucna by se tak dalo uvazovat o tom, Ze YouTube by mohl i pfispivat

Kk rozsifovani jednoho z typt socialniho kapitalu, ktery se vyznacuje volnymi vazbami.

Téma YouTubert jako vzori mladé generace a YouTube jako soucasti médii ve smyslu
socializa¢nich Ciniteld ma blizko k socialni pedagogice. Socidlni pedagogika se vénuje
tématu socializace, predevSim té Casti, ktera je fizend, tedy vychové a zkoumd vliv
prostiedi na vychovu. Jednim z prostfedi, ve kterém se dospivajici pohybuji, je prostiedi
internetu, resp. virtudlni realita. Média jsou vnimana jako socializa¢ni Cinitel jiz vice nez
pul stoleti a ¢im dal vice se hovoii o tom, Ze vyznamné ubiraji na vlivu tradi¢nich
socializa¢nich Ciniteld — rodin€ a Skole. Na internetu dnesni déti a dospivajici travi velké
mnozstvi svého volného Casu, skrze néj hraji hry, vyhleddvaji informace, sleduji videa,
komunikuji a realizuji se (nahravaji svoje videa, piSou blogy atd.). Pedagogové
a vychovatelé tak nesmi ustrnout na misté a pracovat s tim, co je zrovna aktudlni, co déti
a dospivajici zajimd, ¢im ziji, reagovat na to a vyuZit to. V&im, Ze YouTubetfi v sobé
skryvaji potencidl a Ze 1 prostiednictvim YouTube lze déti a dospivajici vzdélavat
a vychovavat. Napft. britskd YouTuberka Laci Green (28 let) se na svém kanalu
na YouTube, ktery méa 1,5 milionu odbérateli, vénuje sexualni vychové a prevenci
sexualniho nasili. Z ceského prostiedi YouTuber Martin Rota spolupracoval s vladni
rozvojovou radou a na svém kanalu hovoftil o udrzitelném rozvoji, 1 nadale se vyjadiuje
k aktualnim tématim jako je multikulturalismus, pamlskova reforma, zvoleni Donalda

Trumpa prezidentem atd., a tim pfitahuje pozornost mladych lidi k témto tématim.
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Na rozdil od vyse zminéné Laci vSak Martinova videa nejsou zafazovana do kategorie

edukacnich.

Prezentované vyzkumné Setfeni ma své limity, tim hlavnim je rozhodné vybér
respondentli, ktery nebyl proveden ndhodné€, ale probéhl kombinaci stratifikovaného
a zamérného vybéru. Vzorek tak neni reprezentativni a vysledky nelze vztahnout na celou
populaci ¢eskych dospivajicich jedincii. Dalsim z limitd je pocet respondentd, kterych bylo
300 a vyzkumny vzorek tak nebyl piili§ veliky. Vyzkumné Setfeni bylo zamysleno jako
prvotni ,,sonda“ a kladlo si za cil ziskat zakladni data k této problematice, zjistit situaci
v CR a vytvotit tak do budoucna podklad pro dal§i zkoumani. Jednim z limitd tak je
I urcité fakt, ze vysledky nejdou pfili§ do hloubky a zlstavaji vice na povrchu a zadaji si
dalsiho Setieni.

Ptinos této diplomované prace spatiuji predevsim dvoji: jednak se jednd o jedno z prvnich
vyzkumnych Setfeni, které se vnaSem prosttedi zabyva YouTubery ve vztahu
k dospivajicim jedincim a zpusobu, jakym se projevuje jejich sledovani v chovani
a socializaci téchto jedinct, a do budoucna by tak mohlo probudit v dal$ich zajem hloubé&ji
se této problematice vénovat, jednak by se mohla prace stat zpravou pro rodice a ucitele,
resp. vychovatele déti, kteti, jak se ukazuje, maji mnohdy jen malé povédomi o tom, koho
déti sleduji a kym jsou ovliviiovany. To dokazuji situace, kdy se napt. v obchodnim domé
shromazd’uji kolem YouTubera skupinky déti a dospivajicich, které se s nim touzi vyfotit
nebo prohodit par slov, zatimco dospéli jen nechapavé piihlizeji, protoze nemaji ponéti
0 tom, kdo dany Clovek je a co se to vlastn€ d¢je. Pfiznava to napt. britsky YouTuber Alfie
Deyes, ktery ve svych videich uz nékolikrat hovoftil o tom, Ze kdyz se néco podobného
stane a nasledné se ho né&jaky dospély zeptd, kdo je, rad¢ji zalze a uvede, Ze byl v Superstar
nebo je c¢lenem né&jaké kapely, nez aby vysvétloval, Ze je YouTuber a poustél se
do dlouhého vysvétlovani, co déla a pro¢. Tuto zkuSenost maji i holandsti YouTubefi, kteti
ve vyzkumu Westenbergové (2016) uvedli, Ze mladi je poznavaji, kdezto dospéli
(jejich rodice) netusi, kdo jsou. Zaroven déti uvadély, ze rodice netusi, koho na YouTube

sleduji.
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Pi‘ﬂohy
Priloha A Dotaznik

DOTAZNIK

YouTubefi a dospivajici

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jsem studentkou posledniho ro¢niku oboru Socidlni pedagogika na Univerzit¢ Hradec
Kralové a obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni mého dotazniku, ktery zjistuje vztah
déti a dospivajicich k YouTuberim. Tento dotaznik poslouzi jako podklad pro moji
diplomovou praci na téma ,,Vzory déti a dospivajicich z prostfedi YouTube®. Prosim,
abyste na otazky odpovidali co nejpiesn&ji a nejpravdivéji. Uast ve vyzkumu je zcela
anonymni a dobrovolna.

Predem dékuji za spolupraci.

Bc. Nikola Plna

Instrukce k vyplnéni: Spravné odpovédi zakrouzkujte. U otevienych otazek bez moznosti
vlastnimi slovy odpovézte.

1. Jsem:
a) muz b) zena
2. Jaky je Tvaj vek?
a) 11 b) 12 c) 13 d) 14 e) 15
3. Jakou navstévujes Skolu?
a) ZS b) gymnazium
4. Jak casto sledujes$ videa na YouTube?
a) Nikdy  b) N&kolikrat do mésice ¢) N¢kolikrat do tydne d) Denné
5. Jaka jsou Tva nejoblibenéjsi videa na YouTube? Vyber max. 3 moZnosti.
a) Vlogy
b) Komedialni videa
c) Let’s play videa
d) Vyzvy (Challenge)
e) Unboxing videa
f) Videa o kosmetice a modé
g) Videa z udalosti
h) Nachytavky (Pranky)
1) Jiné (napis jaké):
6. Proc sledujes tato videa? Odpovéz vlastnimi slovy.



7. Sledujes videa na YouTube se svymi prateli?

a) Ne, nikdy b) Ano, obcas c) Ano, Casto
8. Jsiregistrovany/a na YouTube?

a) Ano b) Ne

9. Nahravas na YouTube svoje vlastni videa? Pokud ano, napis jaka.

10. Sledujes pravidelné né¢jakého YouTubera? Pokud ano, napis jakého. (MuiZeS uvést
I vice nez jednoho.)

11. Sleduji tohoto YouTubera protoze:
Podoba se mi.

Urcité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
Ma ty nejlepsi rady.

Urcité souhlasim — spise souhlasim — spiSe nesouhlasim — urcité nesouhlasim

Ma rad/a stejné véci jako ja.

Urcite souhlasim — spise souhlasim — spiSe nesouhlasim — urcité nesouhlasim

D¢la véci, které bych rad/a délal/a taky.
Urcité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
Inspiruje mé.
Urcité souhlasim — spise souhlasim — spiSe nesouhlasim — urcité nesouhlasim
Je vyjimecny/4, chtél/a bych byt jako on/ona.
Urcité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
Libi se mi jeho/jeji nazory.
Urcité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
Poznavam s nim/ni nové véci.

Urcité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Sledujes nékterého YouTubera na téchto socialnich sitich?
Facebook: ¢asto — nékdy — malokdy — nikdy
Twitter: Casto — nékdy — malokdy — nikdy
Instagram: ¢asto — nékdy — malokdy - nikdy
Snapchat c¢asto — nékdy — malokdy - nikdy
Jiné (uved’ jaké):
Zapojujes se do diskuzi pod videi YouTubera nebo pod jeho ptispévky na
socialnich sitich?
a) Ano, diskutuji pod videi.
b) Ano, diskutuji na socialnich sitich.
€) Ano, zapojuji se do diskuzi na obou mistech.
d) Ne, nezapojuji.
Pokud jsi na ptedchozi otdzku odpovédel/a ano, jak Casto se do diskuzi zapojujes?
Casto — n&kdy — méalokdy

Povazujes né¢jakého YouTubera za sviij vzor? Pokud ano, jakého?

Pokud jsi na ptedchozi otazku odpovedél/a ano, pro€ je Tvym vzorem?

Koupil/a sis n€kdy produkt na doporuceni YouTubera?
a) Ano, (napis jaky):
b) Ne
Nechavas se inspirovat tim, jak se n¢jaky YouTuber obléka?
Urcite ano — spise ano — spise ne — urcite ne
Nechavas se inspirovat tim, jak se néjaky YouTuber li¢i?

Urcité ano — spise an0 — spise ne — urcité ne



20. Navstivil/a jsi nékteré z téchto mist na zékladé doporuceni YouTubera?

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Restaurace Ano / Ne
Obchod Ano / Ne
Kulturni pamatka Ano / Ne
Cizi zemé Ano / Ne

Misto konani n¢jaké akce ~ Ano/ Ne
Jiné (uved’ jaké):
Koupil/a by sis produkt svého oblibeného YouTubera?
a) Ano, jiz jsem si koupil/a (napis$ co):
b) Ano, ale jeste jsem si nic nekoupil/a.
¢) Ne, nic jsem si nekoupil/a a kupovat nechci.
Seznamil/a ses s nékym na akci pofadané Youtuberem/Y outubery? (Napf.
Utubering, sraz)

a) Ano

b) Ne
Poznal/a jsi nékoho prostiednictvim diskuzi pod videi Youtubera?

a) Ano

b) Ne
Ziskal/a jsi nové znamé ¢i pratele skrze komunikaci na socialnich sitich
YouTubera?

a) Ano

b) Ne
Pokud jsi na n¢kterou z piedchozich tii otazek odpovédé€l/a ano, jsi s nimi stale
v kontaktu?

a) Ano, chatujeme spolu.

b) Ano, chatujeme a schazime se spolu.

€) Ano, schazime se spolu.

d) Ano, jsme v kontaktu jinym zptisobem: (uved’ jakym)

e) Ne, nejsme v kontaktu.
Chtél/a bys byt v budoucnu jako néjaky YouTuber? Pokud ano, co pro to délas

nebo budes délat?



