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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je youtuber jako vzor pro dospivajici. Prace je Clenéna na teore-
tickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se vénuje dospivajicimu z hlediska vyvojové psy-
chologie, socializaci a fenoménu YouTube. Prakticka ¢ast obsahuje prezentaci vysledki zis-
kanych dat z kvantitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan pomoci dotaznikového Setteni.
Hlavnim cilem vyzkumného Setieni je zjistit, jaky dopad ma sledovani youtuberti na zivotni

styl dospivajicich.

Kli¢ova slova: YouTube, youtuber, vzor, dospivajici, zivotni styl

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is YouTuber as a role model for adolescents. The thesis is
divided into a theoretical and a practical part. The theoretical part concerns an adolescent
from an angle of the developmental psychology, the socialization and the YouTube phenom-
enon. The practical part includes a presentation of the results obtained from a quantitative
research, which was realized throughout a questionnaire survey. The main goal of the survey

is to determine what impact watching YouTubers has on adolescents” style of living.

Keywords: YouTube, YouTuber, role model, adolescent, lifestyle
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UvVOD

V soucasné dob¢ se média stala neodmyslitelnou soucésti naseho zivota. Vyskytuji se v pod-
stat¢ ve vSech domacnostech a at’ chceme nebo ne, setkavame se s nimi denn¢. Jednim z po-
puldrnich typt médii je pravé YouTube a jeho hlavnim aktérim, youtubertim, se v nasi praci
vénujeme. Téma YouTube a youtuberd jsme si vybrali z n¢kolika divodii. V prvni fadé¢ se
jedna o novodoby fenomén, ktery se vyviji neuvéfitelnou rychlosti. V druhé fad¢ je to ne-
probadanost dan¢ho tématu, které neni v odborné literatufe dostate¢né rozpracovano. Po-
slednim divodem je provazanost tématu se studovanym oborem — socialni pedagogikou.
Socialni pedagogika zkouma vliv prostiedi na vychovu. Jednim z prostredi, ve kterém se

dospivajici pohybuje, je prostfedi internetu a s tim spojené prostiedi YouTube.

Bakalatska préace si klade za cil zjistit, zda se vyskytuje trend youtuberil a jak se tento trend
projevuje v zivotnim stylu dospivajicich. Prace je rozdélena do dvou ¢ésti — Cast teoreticka

a Cast prakticka.

Prvni kapitola teoretické ¢asti je zamétfena na dospivajiciho tak, jak jej popisuje vyvojova
psychologie. Druha kapitola je vénovana socializaci, socidlnimu uceni a popisuje sociali-
zalni Cinitelé — rodinu, vrstevnickou skupinu a média. Posledni kapitola se zamétuje na sté-
zejni téma prace — YouTube, kde se blize zamétfuje na youtubery, jakozto novodobé celebrity
a jejich fanouskovskou zékladnu. V této kapitole vychdzime hlavné ze zahrani¢nich autort,

jako je Celicia Scott, Michael Strangelove a Herbert Tooney.

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu a interpretaci udaji z kvantitativniho vyzkumu, reali-
zovaného prostiednictvim dotaznikového Setteni. Cilem praktické ¢asti je zjistit, jaky dopad
ma sledovani youtuberli na vybrané oblasti zivotniho stylu dospivajicich. Zaméfujeme se na
pet oblasti: zajem o sledovani YouTube, ndkupni chovani, komunikace s rodi¢i, utvafeni

nazori a identifikace s youtubery.

Vyzkumt, které by se zamétovaly na problematiku youtubera a dospivajicich, neni mnoho.
Préce nejvice Cerpala z prizkumt spolecnosti Defy media (2014) a Variety (2014, 2015),
dale pak z prace Westenbergové (2016). V ceském prostiedi se touto problematikou vice
zabyvaji autoii akademickych praci. Doufame, Ze naSe prace bude pohnutkou k dalSimu

hlubsimu zkoumani jak z pohledu dospivajicich, tak i jejich rodici a pedagogt.
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1 DOSPIVAJICI Z HLEDISKA VYVOJOVE PSYCHOLOGIE

,Dospivani neboli adolescence je vyvojové obdobi, jimz musi projit kazdy ¢lovek na své
cest¢ od détstvi k dospélosti (VaSutova, 2013, s. 7). Je to obdobi plné zmén, problémi a
naroc¢nych tkold, se kterymi se jedinec musi vypotadat. V nésledujici kapitole blize popi-

Seme biologické, psychické a socialni zmény, kterymi jedinec v obdobi dospivani prochazi.

Je obtizné vékové vymezit obdobi dospivani, jak uvadi Langmeier a Krejcifova (2000, s.
143), jelikoz zde existuje intraindividudlni (oblasti biologickych, psychickych a socialnich
zmén neprobihaji stejné rychle a mohou nastoupit v odliSnou dobu) a interindividualni (u
kazdého jedince je nastup zmén individudlni) variabilita. Vzhledem k dne$nim podminkam
rozvinuté prumyslové spole¢nosti vymezuji obdobi dospivéani dolni hranici 11-12 let a horni

hranici piiblizn€ 20-22 let.
Obdobi dospivani Langmeier a Krej¢irova (2006, s. 143) ¢leni na dvé obdobi:

1. Obdobi pubescence (11 — 15 let)

a) Faze prepuberty (prvni pubertilni faze) — objevuji se prvni sekundarni pohlavni
znaky, urychluje se riist. Obdobi kon¢i nastupem menarche u divek a prvni emisi
semene u chlapct. Tato faze u divek trva zhruba od 11 do 13 let, u chlapctio 1 -2

roky pozdéji.

b) Féze vlastni puberty (druha pubertalni faze) — obdobi miZzeme vymezit vékem 13 —
15 let. Pravidelny ovulaéni cyklus se dostavuje zpravidla za 1 aZ 2 roky od dosaZeni

prvnich menzes. | reprodukéni schopnost chlapcti je dosahovéana o néco pozdéji.

2. Obdobi adolescence (15 — 22 let) - V této dob¢ je postupné dosahovana plné repro-
dukéni zralost, je dokoncen télesny rist. Méni se postaveni jedince ve spolecnosti,
zacinaji Castéjsi a hlubsi erotické vztahy.

Végnerova (2012, s. 369) déli dospivani obdobné, a to na ranou a pozdni adolescenci. Rana
adolescence zacind ve v€ku zhruba 11 let a kon¢i v 15 letech. Dochézi zde k télesnému
dospivani, ke zmeéné zplisobu mysleni a emo¢niho prozivani. Pozdni adolescence trva pii-
blizn€ od 15 do 20 let, zejména tedy v oblasti psychické a socialni. Pozdni adolescence se
vyznacuje komplexnéjsi psychosocidlni proménou, kde se méni osobnost dospivajiciho 1

jeho spolecenské pozice. Macek (2003, s. 10) rozd€luje dospivani na tfi faze: Casnou adol-



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 11

escenci (10/11-13 let), stiedni adolescenci (14-16 let) a pozdni adolescenci (17-20 let). Po-
dobné¢ dospivani déli Vasutova (2013, s. 18). V ramci zaméfeni nasi prace na zaky 8. a 9.

tfid, ¢ili vék 13-15/16, se dale budeme vénovat fazi pubescence.

T¢lesnd proména je vyznamnym signalem dospivani. V pubescenci dochazi k vyraznému
riistu u obou pohlavi. Rian (2014, s. 171) uvadi, Ze pramérna divka vyroste za rok o 9 cm,
chlapec o 10-12 cm. Té€lesny rast ale neni rovhomérny, horni a dolni koncetiny rostou rych-
leji. Dochdzi proto k urcité disharmonii postavy, dité je ,,sama noha a sama ruka®. Jedinec
muze pusobit pohyboveé neobratny a télesné nevyvazeny (Langmeier a Krej¢itova, 2006).
c¢emz se snizuje linie pasu. K dal§Sim zménam patii rist nader u divek, vyvoj ochlupeni,
zvétseni vnéjSich pohlavnich organli a zaroven rast a dotvatreni vnitini pohlavni orgény u
chlapct a divek. V souvislosti s tim se objevuje prvni menstruace u divek a prvni poluce u

chlapci (Ri¢an, 2014, s. 171-172).

Té¢lesna proména muze byt intenzivné prozivana. Jak uvadi Vagnerova (2012, s. 374), ze-
vnéjSek je prvni informaci, kterou o daném jedinci jiny ¢loveék ziskava. Télesné zmeény mo-
hou byt vnimany jako néco nepiijemného, ¢eho by bylo 1épe se zbavit, nebo jejich tempo
zbrzdit. Dilezity je také fakt, kdy u jedince nastupuji zmény. Pro divky je ran¢jsi dospivani
vetsim zatéZovym faktorem — lisi se od ostatnich, nemaji s kym tu zkuSenost sdilet, vrstev-
nici pro to nemaji pochopeni. Byvaji sexualng atraktivni pro star$i vrstevniky, s ¢imz se poji
buzeni pozornosti ve tiidé i mimo ni. Ri¢an (2014, s. 173-174) neopomina i na dileZitost
predéasného &i zpomaleného dospivani u chlapcti. Casné dospivajici chlapci vypadaji muz-
né¢ji, vynikaji ve sportu, byvaji oblibenéj$i mezi spoluzaky, sexualn¢ atraktivnéjsi pro divky
Pomaleji dospivajici chlapci jsou mensi, slabsi, v kolektivu i jinde mivaji potiZe. Trapivaji
je pocity ménécennosti pro spoleCenské netispéchy a tyto netispéchy se mohou projevit i v

dospélosti. Naopak pozd¢ dospivajici divky nemaji v tomto véku nevyhody.

Langmeier a Krejcitova (2006, s. 147) charakterizuji obdobi dospivani jako obdobi emoc¢ni
instability, ¢astych a ndpadnych zmén nalad, impulzivitou jednéni, nestalosti a neptedvida-
telnosti reakci a postoji. Mnohdy zmény pocitii dospivajiciho piekvapi, jelikoZ je neznaji a
nejsou schopni si vysvétlit jejich pfi¢inu. Podle Vagnerove (2012, s. 391) pubescenti vénuji
svym pocitim vétsi pozornost nez kdy diiv, uvazuji o nich a analyzuji je. Byvaji ale pie-
sveédceni, ze nikdo jiny takové pocity neproziva. Vagnerova (2012, s. 391) tento stav popi-

suje jako emocni egocentrismus. Zaroven dospivajici byvaji uzavienéjsi a introvertngjsi. ,,S
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emoc¢ni nevyrovnanosti dospivajicich souvisi i vykyvy v sebehodnoceni. Nejistota a zrani-
telnost sebeucty se projevuje precitlivosti na projevy jinych lidi, které¢ byvaji, vesmes ne
zcela adekvatné, interpretovany jako urazlivé nebo neptatelské* (Vagnerova, 2012, s. 392).
S pocitem nejistoty souvisi vybuch destruktivniho chovani, které se u dospivajiciho miize
projevit jako obranny mechanismus. Jak upozoriiuje Ri¢an (2014, s. 178), vybusnost citil
nemusi znamenat, ze jsou tyto city intenzivni a hluboké. Jedna se spiSe o zmifiovanou labi-
litu, nedostatek sebeovladani, ucelenosti a integrace v citovém zivoté, nez o hloubku citt.
Ackoliv se to tak nezdé, sebekontrola oproti pfedchozimu obdobi roste a ubyva citové bez-

prostiednosti.

V obdobi dospivani dochazi k proméné zplsobu uvazovani, které Piaget nazval jako obdobi
formalnich logickych operaci. ,,Pro vyvoj mysleni je v této dobé charakteristické postupné
uvolnovani ze zavislosti na konkrétni realité* (Vagnerova, 2012, s. 379). Dospivajici je scho-
pen uvazovat hypoteticky, abstraktné. Dulezitou kompetenci je schopnost akceptovat hypo-
teticky problém — dospivajici hleda platné feseni bez ohledu na realitu nebo ptivodni hypo-
tézu. Rozviji se také induktivni uvazovani, kdy dospivajici dovedou své poznatky zobecnio-
vat a uvazuji o vztazich mezi vztahy a o tfidach tfid (Vagnerova, 2012, s. 379-380). Formalné
abstraktni mysleni dospivajicimu umoznuje pochopeni latky mnoha vyu€ovacich predméti
a dovoluje mu kriticky ptistup k mysleni vlastnimu i cizimu. ,,Stadium formalnich operaci
se zacina u ditéte vytvaret na pocatku pubescence a svého vrcholu dosahuje zpravidla kolem
15 let* (Langmeier a Krej¢itova, 2006, s. 152). Jak uvadi Langmeier a Krej¢ifova (2006, s.
152), toto stadium nevznika najednou, bez ptipravy a ani pravidelné. Dospivajici je schopen
myslet v nékterych ptipadech formaln¢, v nékterych piipadech je stale vazan na konkrétni

obsahy.

Hledéni a vytvateni identity je nejen zalezitosti dospivani, ale celého Zivota. ,,Vytvareni no-
vého pojeti vlastni identity je proces, v némz se dospivajici aktivné snazi uskutecnit svou
predstavu, jakym by chtél byt (Vagnerova, 2000, s. 222). Dospivajici se snazi poznat sam
sebe, uvazuje nejen o tom, jaky je, ale jaky by mohl a chtél byt. Langmeier a Krej¢ifova
(2006, s. 161) uvadi, Ze zejména na zacatku dospivani je velmi dilezité hodnoceni vlastniho
vzhledu. Soucasné s tim dospivajici o sebe zacind dbat, voli vhodné obleceni a ucesy a
mnohdy zamé&rné tak, aby to bylo v rozporu se vkusem rodi¢i. Uroveti sebehodnoceni na
pocatku dospivani klesa, okolo 15-16 let zvolna nartistd. Souvisi to s tendenci posuzovat se
predevsim podle reakci druhych a podle toho, jak si jedinec mysli o tom, jak jej druzi (vét-

Sinou vrstevnici) vidi. Hleddni identity neni jen pasivnim poznavanim sebe sama, ale byva
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spojeno 1 s aktivni experimentaci. Dospivajici zkousi rizné postoje, vyrazy, méni rukopis,
stiidd koni¢ky a méni zajmy. Tim v8im se dospivajici snazi byt sdm sebou, blizit se svému

idedlu a vSechny své projevy formovat tim smérem, ktery si zvolil.

Mezi socialni zmény v obdobi dospivani patii zména postaveni jedince v rodin€ a budovani
si postaveni mezi vrstevniky. ,,Mezi hlavni vyvojové tikoly v obdobi dospivani patii na jedné
stran¢ uvolnéni z piiliSné zavislosti na rodi¢ich a na druhé stran¢ navazovéni diferencova-
n¢jSich a vyznamnéjSich vztaht k vrstevnikiim obojiho pohlavi® (Langmeier a KrejCifova,
2006, s. 152). Dospivajici ma tendenci k emancipaci ze zavislosti na rodin€¢, odmit4 nadfa-
zenost autorit — ucitelé i rodice, neakceptuje jejich ndzory a rozhodnuti, ale premysli a dis-
kutuje o nich. Neuto¢i na autoritu z toho diivodu, aby ji znicil, ale aby se ji sam stal (Vagne-
rova, 2000, s. 229). Ri¢an (2014, s. 181) toto chovani vysvétluje jako pubescentni negativis-
mus. | ptes kritiku, zlobu ¢i pohrdéani jsou zde, podle Langmeiera a Krej¢itove (2006, s. 153-
154), pozitivni vztahy k rodi¢im. Toto tvrzeni prokazuji také empirické studie, které uvadi,
ze nejdualezitéjsim zdrojem socidlni opory zustavaji rodic¢e. Dospivajici se s radou v té¢zkych

chvilich stale obraceji nejprve na matku, dale aZ na své ptatele.

V obdobi dospivani se zvySuje vyznam vrstevnikll v Zivoté jedince. Nové vztahy, které vzni-
kaji mezi vrstevniky, ddvaji jedinci jistotu, kterou ztraci odpoutdvanim se od rodiny a zaro-
ven jej pfipravuji na nové a trvalé emocni vztahy v dospélosti (Langmeier a KrejCifova,
2006, s. 154). Vliv vrstevnikti na jedince mize byt natolik silny, zejména v rodin€, kde chybi
solidni citové zadzemi, Ze podléha jejich vlivu aZ nebezpecné. Jedinec se snazi byt popularni,
nevybocovat ,,z party* a tim padem se muize stat velice sugestibilni. MtiZe byt navadén k cho-
vani, které pro néj neni bézné, jen aby zapadl do kolektivu, jako naptiklad opit se, vyzkouset
drogu, chovat se bezohledné k lidem, apod. Na druhou stranu miiZe ale jedinec najit takoveého
vémého pfitele, se kterym mize piatelstvi vydrzet fadu let, ne-li cely Zivot (Ri¢an, 2014, s.

184).
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2 SOCIALIZACE

Antropologicky slovnik (Malina, 2009, s. 3835) definuje socializaci jako ,,proces, jehoz pro-
sttednictvim dochazi k predavani specifickych kulturnich predstav, znalosti a dovednosti ...
jejiz Clenové se teprve po osvojeni téchto predstav, znalosti a dovednosti stavaji plnohod-
notnymi piedstaviteli své spolecnosti.” Helus (2015. s. 107) socializaci definuje z pohledu
socialni pedagogiky jako ,,proces utvafeni a vyvoje ¢loveéka plisobenim socialnich vlivi a
jeho vlastnich aktivit, kterymi na tyto vlivy odpovida: vyrovnava se s nimi, podléha jim, ¢i
je tvotive zvlada.“ Z pohledu sociologie popisuje Urban (2017, s. 105) socializaci jako ,,pro-
ces postupného ,,vyladovani“ jedince na pozadavky spole¢nosti. Vnima ho jako proces za-
¢lenovani ¢lovéka do struktur spolecnosti, v jehoZ pribéhu se ten stava lidskym a duSevné-
duchovné dospélym.*“ Kazdy z téchto védnich oborl se zamétfuje na socializaci rozdilné:
sociologie spiSe na socialni kontrolu a cely spolecensky proces, psychologie se zaméiuje
spi$e na vnitini d&je v kontextu ,,nejblizstho* socialniho prostiedi (Reza¢, 1998, s. 42). Sho-
duji se ovSem na tom, Ze se v ramci socializace stava z ¢lovéka, jako biologického tvora,

socialni bytost plisobenim spole¢nosti.

Proces socializace se vyznacuje n€kolika znaky. Je to proces celoZivotni, vzniké tedy naro-
zenim a konc¢i smrti. Je oboustranny (interakce mezi prostiedim a ¢lovékem), hodnotové
normativni (soucasti socializace je osvojovani a utvareni vlastnich hodnot a uceni se nor-
mam), planovity (vzdélavani, vychova v rodin¢) ale i nahodily (prostfednictvim kazdoden-

nich aktivit) (Knotova, 2014, s. 23).

Jak jiz bylo zminéno, socializace je proces celoZivotni. VE&t§i mira pozornosti je ovSem vé-
novana primdrni a sekundarni socializaci ditéte. Primérni socializace probiha zejména v ro-
din¢, ktera uvadi dit€ do pfisluSného kulturniho prostiedi, pomaha mu v osvojeni zakladnich
kulturnich navykd, matetského jazyka, socidlnich roli, uZivani predméth bézné denni po-
tteby a v orientaci v zékladnich spoleenskych norméch a hodnotach (Nakonecny, 1997, s.

318).

Sekundarni socializace probiha s nastupem ditéte do Skoly a hlavnim socializa¢nim Cinite-
lem je zde piedevsim Skola. Konecn4 je socializace terciarni, ktera probiha v dospélosti, kdy
se jedinec uci stat se dospelym a jako dospély zodpoveédné realizovat sviij Zivot v riznych

situacich (Helus, 2015, s. 122).
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Helus (2015, s. 107) uvadi, ze socializace probiha tfemi zptisoby:

1. Zaclenovanim ¢loveéka do mezilidskych vztahli — zejména téch, kde nachazi své
misto, postaveni, porozumeéni,

2. Zapojovanim Cloveka do spole¢nych ¢innosti — zejména téch, v nichz spolec¢né
s druhymi realizuji spolecenstvi, spole¢né vytvaii produkty, realizuje své cile i cile
spolecné,

3. Integrovanim ¢loveéka do spolecensko-kulturnich pomérti — tzn. pfedevsim do po-
spolitosti vSech, ktefi sdileji ur¢ité hodnoty/cile, respektuji normy a zésady a ucho-

vavaji urcité zvyklosti.

V nésledujicich kapitolach se zamétime na mechanismy socializace, €ili socidlni uceni, a na

¢initele socializace.

2.1 Socialni uéeni

Socializace ¢lov€ka se realizuje prostfednictvim socidlniho uceni. Socialni uceni je ,,za-
mérné ¢i nezamérné vytvareni a osvojovani dovednosti, védomosti a navyki ¢loveka ve spo-
le¢nosti* (Lasek, 2007, s. 62). Jak socializace probihd je chapano mezi autory riizné. Vag-
nerova (2016, s. 143-146) a Rezac¢ (1998, s. 73-76) uvadgji tfi zpusoby socialniho udeni:
socialni zpeviiovani, imitace a identifikace. Lasek (2007, s. 62) nerozliSuje formy socidlniho

uceni, ale faze a uvadi tii: imitace, identifikace a internalizace.

Imitace, zminovana také jako uceni napodobou, nebo také observacni uceni, je popisovana
jako pfejimani vzorcil chovani, které jedinec pozoruje u nékoho jiného. Lidé Casto napodo-
buji chovani, které se jim jevi atraktivni a chtéji tak dosdhnout néeho Zadouciho (napt. byt
akceptovan ostatnimi). Imitace nemusi vzdy probihat védomé. Jedinec neustdle nevédomé
imituje gesta, vyraz tvafe, €1 intonaci. Napodoba muze slouzit k osvojovani riznych zptasobt
chovani, jak zaddoucich, tak nezadoucich (Vagnerova, 2016, s. 144-145). Kot’a, TrpiSovska
a Vacinova (2013, s. 88-89) rozlisSuji imitaci na nevédomou (napodobovani chovani osob,
na nichz je jedinec emoc¢né zavisly), védomou (napodobovéni atraktivniho vzoru), zavislou
(napodobovani vzoru na mentalné ¢i vékove vyssi urovni), regresivni (napodobovani vzoru
na mentalné ¢i vékove nizsi rovni) atp.

Identifikace, neboli ztotoznéni, na rozdil od imitace, pronikd hloubéji do dynamiky osob-
nosti. Jedinec pfestava byt sdm sebou a stava se tou osobou, se kterou se identifikuje (Lasek,

2007, s. 64). Nejen, Zze napodobuje jeho chovani, ale pfejima i jeho nazory. Identifikace je
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zalozena na citové vazb¢, popiipad¢ na obdivu k autorité, kterou dany ¢lovek, jakozto vzor,
ptredstavuje (Vagnerova, 2016, s. 146). I u identifikace miizeme rozlisit napi. obrannou iden-
tifikaci (ztotoznéni s tim, kdo ma nad jedincem moc), emocni (ztotoznéni na zaklad¢ cito-
vého naboje) atp. (Kot’a, TrpiSovska a Vacinova, 2013, s. 89). Rysem identifikace je fiktiv-
nost, tzv. ,,situace jakoby*, kdy se jedinec chova tak, jak by se choval objekt identifikace,

kdyby byl na jejim misté (Lasek, 2007, s. 64).

Internalizace (zvnitinéni) nastane, kdyz se jedinec pln¢ ztotoznuje s ptitvodnim modelem,
zvnitinuje si jeho postoje, hodnoty a chovani diive pouze napodobované, se stdva soucasti

osobnosti (Lasek, 2007, s. 64).

Vzory mohou byt lidé, kterymi je dité obklopeno anebo lidé, ktefi jsou ditéti vzdaleni —
filmové celebrity, zpévaci, sportovci, fiktivni postavy neboli vzory z medialniho prostiedi.
Druhou skupinou vzorii se budeme v na$i préci zabyvat, konkrétné¢ vzory z prostiedi
YouTube, které priblizime v nasledujici kapitole. Stasova, Slaninova a Junova (2015, s. 90)

uvadi, Ze vzory muzeme najit v n€kolika dimenzich:

a) Jde o jakoukoliv osobu, kterd se pohybuje v bezprosttednim socidlnim okoli a je tak
pfirozenym vzorem k napodobé, bez ohledu na to, jaky vztah ma jedinec k této osobé.

b) Jde o osobu, jejiz atributy, zptisoby chovani ¢i vlastnosti jedinec ocenuje, ale netouzi
se s nimi ztotoZnit ve svém vlastnim Zivot¢.

¢) Jedna se o takového jedince, jehoz vlastnosti, chovani jedinec obdivuje, touzi byt
jako on/ona, ale k jeho nésledovani postupuje racionalné a kriticky.

d) Zivotni vzor jako idol, ktery jedinec touzi napodobit. Tato rovina je spjata s pojmy

slepé nasledovani, uctivani, obdiv, zboziovani a jedna se o nekritickou rovinu.

Existuje mnoho teorii socialniho u€eni, napft. teorie Neala E. Millera a Johna Dollarda (so-
cidlni uceni jako proces imitace, napodobovani vzoru), Juliana Rottera (socidlni uceni jako
interakce s okolim) aj. (Knotova, 2014, s. 23). Vyznamnou teorii je teorie socialniho uceni
Alberta Bandury, ktery svou pozornost obratil k procesu napodobovani. Jeho teorie se zaby-
vala tim, jak déti a dospéli kognitivné zpracovavaji své socialni zazitky, a tim, jak vysledky
poznani ovliviiuji jejich chovani a vyvoj (Sollarova, 2008, s. 56). Dle Bandury je tieba roz-
liSovat prostfedky (rodina, rizné spolecenské instituce) a zpusoby socializace (rizné zpu-

soby uceni). Rozlisuje:
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a) Diferencialni zpeviiovani — lidské chovani je kontrolovano svymi disledky. Zptsoby
chovani, které byly odménovany, se upeviuji, zatimco potrestané zptisoby chovani
jsou opoustény.

b) Zastupné zpevnovani — lidé modifikuji chovani na zaklad¢ pozorovani odmén a
trestl, které dostavaji druzi lidé.

¢) Verbalni vedeni — chovani déti i dospélych je usmériiovano instrukcemi, které dosta-
vaji.

d) Uceni na zékladé¢ modelu — jedinec se v urcitych pifipadech uc¢i vyhybat se tomu, co
pozoroval, napt. je-li svédkem negativni reakce jiné osoby, avSak tizkostné a obranné

chovani mize byt také odtlumeno (ztrata zébran).

(Bandura in Nakonec¢ny, 2009, s. 107)

2.2 Socializa¢ni Cinitelé

Jedinec je od narozeni ¢lenem spole€nosti a riznych socialnich skupin, které jej po cely Zivot
ovliviluji.

Helus (2015, s. 131-135) rozliSuje mikroprostfedi, mezoprostiedi, exoprostiedi a makropro-
sttedi. Mikroprostredi predstavuje Cinitele, se kterymi je jedinec v bezprostiednim, diiveér-
ném styku. Mikroprostfedim v prvnich dnech a mésicich Zivota jedince je matka, postupné
se jim stava i rodina. Dale mikroprostfedi jedince tvoii pfedev§im malé skupiny — kamaradi,
pracovni tym, sportovni druzstvo. Pravé mikroprostfedi ma na jedince nejvétsi vliv z divodu

jeho bezprostiednosti a blizkosti.

»Mezoprostiedi tvofi riznd mikroprostiedi individua a jejich vzéjemné vztahy. Jeho socia-
liza¢ni vyznam spo€iva v tom, Ze umoznuje détem a mladistvym vstupovat do rozmanitych
oblasti Zivota, nachdzet a vymezit v nich své postaveni a odliSné vyjadrit svou konkrétni
pfinalezitost™ (Helus, 2015, s. 131). S pfibyvajicim v€kem jedince ptibyva i pocet mikropro-
stiedi, do kterych je v¢letiovan. K optimalnimu socializacnimu plisobeni dochazi za predpo-
kladu: transkontextualnich socidlnich vazeb (je dalezité, aby nékdo, nebo néco z prostiedi,
kter¢ je jedinci ditvérné znamé, prechazelo spolu s nim do prostiedi nového), transkontextu-
alnich vazeb ¢innosti, dovednosti, hodnot (napf. to, co se dité nauci doma, vzbudi kladnou
odezvu ve Skole) a eliminace stfetdvani konfliktlh mezi ¢initeli mikroprostredi (Helus, 2015,

s. 132-133).



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 18

Exoprostiedi je prostfedi, se kterym jedinec neni v bezprostifednim kontaktu, ale o kterém
si ¢ini pfedstavu a mé o néj zajem, napt. profese rodicl, o které se doma hovoii, nebo vysoka

Skola, o které si zaci stfednich skol vyhledavaji rizné informace (Helus, 2015, s. 134).

Makroprostiedi je prostfedi znacici obecné a Siroce plisobici spolecenské vlivy, napt. kul-
tura naroda, ideologie. Byt je makroprostfedi néco obecného, mize se promitat do mikro-

prostfedi a konkrétnich udélosti individua (Helus, 2015, s. 135).

Jak jiz bylo zminéno, mikroprostiedi ma na jedince nejvétsi vliv. V souvislosti s mikropro-
sttedim miizeme hovofit o roding, $kole, vrstevnické skupiné¢ a médiim. V rodiné probiha
primarni socializace. Je primarnim nositelem kultury, poskytuje zaklad norem a hodnot dané
spole¢nosti. Vychova v roding dité seznamuje s kulturnimi vzorci, vede ho k spole¢enskému
zivotu v prostiedi, ve kterém vyrlsta (Sollarova, 2008, s. 50). Rodinné prostfedi by mélo
napliiovat zékladni psychické potieby, pievazné pocit bezpeci a jistoty (Knotova, 2014, s.
37). Pravé na socializaci v rodin€ navazuje socializace sekundarni, ve které ma dilezitou
ulohu skola. Dité si do Skoly pfinasi odraz své rodiny ve svych vlastnostech a ptisobeni ro-

diny se zde odrézi jak v pozitivnim, tak i negativnim efektu (Helus, 2015, s. 198-199).

Skola klade na jedince nové naroky, pozadavky, mnohdy rozdilné od naroki a pozadavki
rodiny. Dité se zde uéi piijimat nové role a sam si ziskat postaveni. Skola stimuluje vznik
novych potieb a pfijeti novych hodnot. Setkdva se s novym typem autority, kdy se ve vztahu

k uciteli uc¢i respektovat jeho autoritu (Vagnerova, 2012, s. 327-331).

Vrstevnické skupiny maji vyznamny socializa¢ni vliv na déti Skolniho véku, nejvétsiho vy-
znamu dosahuji v obdobi puberty a dospivani. Potieba kontaktu a pfijeti vrstevnickou sku-
skupinou pfijimano, musi pfijmout a respektovat urcita pravidla, kterd v ni plati. Dité se ve
skupin€ uci spolupraci, ohledu na druhé, sebeovladani, ale i1 specifickou komunikaci. Ve
skupiné ziskava role, které mohou byt cenéné, prestizni, nebo také podiadné (Vagnerova,
2012, s. 338). Kraus (2014, s. 90) uvadi, ze vrstevnické skupiny patfi ¢asto k referen¢nim
skupindm, coz znamena, ze se jedinec se skupinou identifikuje, nebo by se s ni rad identifi-
koval. Jak jiz bylo zminéno, v obdobi dospivani ma vrstevnicka skupina diileZité postaveni,

obzvlasté pti emancipaci dospivajicich a vymanéni se ze zavislosti na rodicich.
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2.3 Socializace a média

V ptedchozi kapitole jsme zminili rodinu, vrstevniky a Skolu jako dulezité socializa¢ni Cini-
tele. Velkou roli ovSem maji 1 média, kterym vénujeme samostatnou kapitolu. At chceme
nebo ne, denné se setkavame s masovymi médii, at’ uz jsou to reklamni letéky, televize nebo
digitalni média jako socidlni sité. ,,Vychova a socializace v souc¢asné spolecnosti jsou témi
procesy, v nichz se zieteln¢ odrazi povaha doby, charakteristiky prostfedi i téch, ktefi jsou
v roli vychovatelil i vychovavanych... Generacni kontext vychovného procesu i procesu so-
cializace dostava nové rozmeéry v souvislosti s proménami spolecnosti, pfedevsim pak v kon-
textu medializace, komputerizace, digitalizace, pfesunu fady aktivit do kyberprostoru a no-
vych moZznosti utvafeni socidlnich vztahii a komunit mimo viditelné kazdodenni socialni

utvary* (Stasova, Slaninova a Junova, 2015, s. 6).

Spitzer (2014, s. 185) zminuje ve své publikaci pojem digital native. Tento pojem poprvé
pouzil v roce 2001 pedagog a publicista Mark Prensky spolecné s pojmem digital immigrants
(digitalni imigranti). Pojem digital natives, pieloZeno digitalni domorodci, ,,0znacuje gene-
raci lidi, ktefi se narodili po roce 1980, a tudiZ vyrustali s pocitaci a internetem coby samo-
ziejmou soucasti svého prostiedi (Spitzer, 2014, s. 185). Prensky (2001, s. 1) digitalni do-
morodce popisuje jako rodilé mluv¢i digitdlniho jazyka pocitact, videoher a internetu, za-
timco digitalni imigranti se nenarodili do digitalniho svéta, ale snaZi se adaptovat do digital-
niho prostfedi, byt’ jim zlstava jejich ,,rodily pfizvuk®. ,,Dnes$ni starsi lidé byli socializovani
jinak nez jejich déti a momentalné se u¢i novému jazyku. A jazyk, ktery se nau¢ime pozdé;ji

v Zivote, se podle v&dct uklada do jiné ¢asti mozku* (Prensky, 2001, s. 2).

V souvislosti s digital natives mizeme hovofit i o tzv. millenials, net generation, nebo takeé
o generaci Y, kterd navazuje na generaci X, Cili lidé narozeni mezi lety 1965-1980. V sou-
Casnosti se objevuje novy pojem, a to generace Z. Geckova (in Rosenfeldova a Loertscher,
2007, s. 235) pod timto pojmem rozumi lidi narozené po roce 1990. Tito lidé se narodili do
jiného technologického svéta nez jejich pfedchiidci, generace Y, a koresponduji se vznikem

World Wide Web co se roku tyce.

Fakt, ze média patii mezi dilezité socializa¢ni faktory, souvisi také s dostupnosti k nim.
Cesky statisticky Gfad pravidelné realizuje Setfeni o informacénich a komunikacénich techno-
logiich v domécnostech a jejich vyuzivani jednotlivei (Stasova, Slaninova a Junova, 2015,
s. 19). V roce 2016 vlastni 75,6 % domécnosti pocita¢, u domacnosti s détmi je to az 94,6

%. Kdyz se zaméfime na typ pocitatového zatizeni a to pouze v domacnostech s détmi,
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zjistime, ze 53,2 % domacnosti vlastni stolni pocita¢, 74,1 % notebook a 36,5 % tablet. Pro
srovnani uvedeme i domacnosti bez déti. 35,6 % domécnosti vlastni stolni pocitac, 47,5 %
notebook a 14,1 % tablet. Dva a vice pocitact vlastni 61,4 % domécnosti s détmi, bez déti
pouze 29,1 % domdcnosti. Pfipojeni k internetu ma 95,3 % domadcnosti s détmi a 68,8 %
domacnosti bez déti. Miizeme si vSimnout, ze rozdily mezi domacnostmi bez a s détmi jsou
markantni. V roce 2015 pfipadlo na jednoho ¢lena domdcnosti 0,99 mobilniho telefonu a

toto ¢islo neustale stoupa (Cesky statisticky ufad, 2017).

Klademe si otdzku, pro¢ jsou média dilezitym a vlivnym socializacnim faktorem. Odpovéd’
na tuto otazku nam dava Rosengren (in Jirdk a Kopplova, 2015, s. 21), ktery uvadi hned

nékolik davoda:

e média se po nekolik hodin denné kazdy den v roce vyskytuji v podstaté¢ ve vSech
domadcnostech

e nabizi nekonecny proud zabavy a informaci;

e ustavuji agendu politickych, ekonomickych a kulturnich diskusi;

e 7ajist'yji formalni, na vzdélani zaméefenou socializaci;

e pomahaji konzervovat existujici struktury moci a soucasné ptipravuji pudu pro ty
probihajici procesy, jez jsou zZivotné dilezité pro moderni industridlni a post-industri-

alni spolecnosti a pravdépodobné viibec pro vsechny postmoderni spolecnosti.

K dal§imu porozuméni ptisobeni médii na socializaci si miizeme uvést jeho rozdéleni na
kratkodobé a dlouhodobé ucinky. Kratkodobé ucinky popisuje Huesmann (in StaSova, Sla-
ninova a Junova, 2015, s. 26) v ramci tii procesti. Prvnim procesem je aktivace jiz existuji-
ciho chovani, druhy obsahuje imitaci pozorovaného chovani a tfeti proces obsahuje zmény
v emoc¢nim vybuzeni a tzv. excitacni transfer, coz usti v okamzité zmény chovéani. ,,Dlouho-
dobé ucinky médii pozorované v ,,medialni socializaci* se objevuji, kdyz se poznatky z mé-
dii a nové scénafe chovani pevné zakoduji jako nasledek vystaveni médiim* (StaSova, Sla-

ninova a Junova, 2015, s. 27).

Vzhledem k zamé&feni nasi prace je dilezité, abychom si osvétlili pojem socialni sité. V 1été
roku 2009 se socialni sité staly hitem mezi mladymi. PouZivaji se piedevs§im pro komunikaci
a sebereprezentaci uzivateli, ktefi si vytvaii své profily a propojuji je mezi svymi piateli,
mohou také nahravat fotografie, komentovat fotografie pratel a posilat zpravy pies zabudo-

vany ,,messenger. 78 % déti ve veéku 9-16 let uvedlo, ze maji profil na socidlnich sitich.
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Ctvrtina z nich mé na socialnich sitich pres 100 , piatel* (Sevéikova, 2014, s. 23). Typickou

socialni siti, kde si ¢lovek vytvari profil a pfidava si pratele, je Facebook.

Zéaklady Facebooku mtizeme najit v privatni siti thefacebook.com Marka Zuckenberga, kte-
rou vytvoril v roce 2003 primarné pro ucely komunikace mezi studenty Harvardské univer-
zity. V prubéhu let dochdzelo k jejimu rozsifovani, nejprve mezi americké skoly, poté do
Spojeného kralovstvi a nasledné do celého svéta. Dnes je Facebook nejrozsitenéjsi siti

v mnohych zemich svéta, véetnd Ceské republiky (Pospisilova, 2016, s. 11)

MiuZeme zminit 1 socidlni sit’ Instagram. Tato socidlni sit’ funguje na obdobné bazi jako
Facebook. Uzivatel si vytvoii profil, na ktery nahrava své fotografie s popisky. Vyhledava
si na Instagramu své pratelé, znamé, ale i osobnosti ¢i neznamé lidi, jejichz fotografie se mu
libi. MiiZe tyto uzivatele sledovat, komentovat jejich fotografie a hodnotit je pomoci ,,to se
mi libi*“. Novinkou na Instagramu jsou tzv. instagram stories, kdy uzivatelé nahravaji svou
fotografii pouze na 24 hodin, poté zmizi. Mohou takto své sledovatele informovat o tom, co
pravé délaji, nebo kde se nachazi (Moreau, 2018). Funkce instagram stories je velmi ob-
dobna dalsi socidlni siti, kterou je Snapchat. Ten funguje na stejné bazi, kdy uzivatel nahraje
fotografii pouze na 24 hodin, nebo ji zasila svym kamaradiim, kdy prostifednictvim fotografie

nebo videa spolu komunikuji. (Moreau, 2018).

Dalsi postupné rozsitujici socialni siti je Twitter. Na této socialni platformé uzivatel mize
sledovat své pratelé Ci cizince, osobnosti a firmy a komentovat jejich ptispévky, mize ovsem

sdm piispévky psat a tim si vytvaret komunitu svych vlastnich sledovatelii (Gil, 2018).
Dalsi siti, pro nasi praci stézejni, je YouTube, ktery si popiSeme v nasledujici kapitole.

Co maji vSechny socialni sité spolecné, je to, ze na nich uzivatel vytvaii sviy profil, kde
muze vyjadfit své ndzory, myslenky a zajmy. Jedinec sam rozhoduje, co o sob¢ zvetejni,
jakou fotografii uvede jako svou profilovou a koho pfijme za své ptatele. Zaroven, jak uvadi
Boydova (2008, s. 16), je jedinec ovliviiovan ze strany vrstevnikd v tom, co by mél mit rad,
co by mél zvefejiiovat, coz se ale nemusi libit rodi¢tim. Casto se setkavame s problémem, Ze
rodice nesouhlasi se zvefejiiovanim tolika informaci nebo fotek na socialnich sitich. Dospi-
vajici na druhou stranu si nepieji, aby rodice prohlizeli jejich profily na socidlni siti nebo jim
koukali pfes rameno v okamziku, kdy chatuji se svymi kamarady. Vzestup internetu a soci-
alnich siti udé€lal z boji o soukromi a odhalovani zasadni zalezitost, kterd se dotyka celé

generace dospivajicich (Boyd, 2017, s. 73).
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2.4 Zivotni styl

V ramci socializace ptiblizime dalsi pojem, a to zivotni styl. Nejprve si definujeme obecné;jsi
termin Zivotni zpusob, ktery Duffkova (2006, s. 80) charakterizuje jako ,,systém vyznamnych
¢innosti a vztaht, zivotnich projevil a zvyklosti typickych, charakteristickych pro urcity sub-
jekt (jedince ¢i skupinu, event. i spolecenstvi ¢i spolenost coby konkrétni nositele zivotniho
zpusobu)“. V navaznosti na zivotni zptisob mtizeme déle hovofit o konkrétnéjsi kategorii
Zivotniho stylu. Obecné mizeme vymezit zivotni styl jako zptsob, jakym lidé ziji — tedy jak
bydli, jak se stravuji, vzdélavaji se, chovaji se v riiznych situacich, bavi se, pracuji, komuni-
kuji, jednaji, vyznavaji a dodrzuji urcité hodnoty, nakupuji, staraji se o déti, atd. Jiz z vyctu
riznych momentd Zivotniho stylu je patrné, Ze se bavime o kategorii velmi Siroké, slozité,

mnohodimenziondlni (Duffkova, Urban a Dubsky, 2008, s. 51-52).

Duffkova (in Kubatova, 2010, s. 13) dale rozlisuje zivotni styl jednotlivce a zivotni styl sku-
piny. Zivotni stylem jednotlivce rozumi konzistentni Zivotni zptisob jednotlivce, jehoZ jed-
notlivé ¢asti si navzdjem odpovidaji, jsou ve vzdjemném vztahu, maji spolecné jadro, jed-
notny ,.styl*, ktery se prolina viemi podstatnymi &innostmi, vztahy, zvyklostmi jedince. ,,Zi-
votni styl skupiny pak predstavuje do urcité miry vyabstrahované, typické spole¢né rysy
zivotniho zptsobu, resp. jeho hlavnich, urcujicich momenti, které jsou ptiznacné pro pte-

vaznou vétSinu ¢len néjaké skupiny* (Duftkova in Kubétova, 2010, s. 13).

Subjektem zivotniho stylu je tedy jednotlivec, skupina, ale nejobecnéjSim subjektem je zde
spole€nost. V ramci skupin sledujeme charakteristické rysy, zejména pohlavi, vék, vzdélani,
profese, rodinny a zdravotni stav, postaveni v socialni struktufe spolecnosti. V ramci sub-
jekti Zivotniho stylu hovofime také o socidlnich rolich. Na konceptu socialni role je v sou-
vislosti s zivotnim stylem dulezité to, ze kazd4 socidlni role je spojena s ur¢itym ocekavanim,
jistymi normami — tedy s modelem chovani, resp. s modelem (o¢ekavaného) Zivotniho stylu,

jak popisuje Duftkové, Urban a Dubsky (2008, s. 57-59).
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3 FENOMEN YOUTUBE

Nez se blize zaméfime na youtubery jako novodobé celebrity, musime si nejprve priblizit
platformu, na které se proslavili. Webova stranka YouTube je nejvétsi multimedialni plat-
forma na internetu. Byla zalozena v tinoru roku 2005 trojici pratel z Kalifornie Stevenem
Chenem, Chadem Hurleym a Jawedem Karim a spusténa v kvétnu 2005. Pivodné mél
YouTube slouzit k tomu, aby lidé sva videa mohli sdilet se svou rodinou, nejbliz§imi ptateli.
Autofi predpokladali, ze uzivatel nahraje video na YouTube a odkaz na video posle par li-
dem, pro které je uréeno. Z tohoto diivodu autortim nepfislo dulezité pfipojit nastroj vyhle-
davani videi. Po case se vSak ukazalo, Ze nastroj bude nezbytny (Scott, 2015). Nejen, ze
YouTube umoziuje vyhledavat, sledovat a nahravat videa, uzivatel ma moznost videa i ko-
mentovat, hodnotit, oznacovat a sdilet. V roce 2006 byl YouTube odkoupen spolecnosti Go-
ogle za 1,65 miliardy dolart (Frys, 2006). Praveé ona koupé dostala YouTube jeste vice do
povédomi uzivateli a dnes je YouTube druhym nejnavstévovanéj$im webem na celém in-
ternetu, hned za matefskou spolec¢nosti Google (The top 500 sites on the web, 2018).
YouTube ma vice nez miliardu divakd, coz je téméf tietina celého internetu a denné uZivatelé
zhlédnou miliardu hodin videi. Sluzbu YouTube mohou vyuzivat lidé z 88 zemi a v 76 rliz-
nych jazycich, véetné Cestiny a slovenstiny, coz pokryva 95 % uzivatell internetu (YouTube

pro tisk, 2017).

I v Ceské republice je YouTube velmi popularni. Podle priizkumu spole¢nosti Nielsen Ad-
mosphere (2016) 8 z 10 respondentt ve véku 15-20 let sleduje YouTube z celkového poctu
1200 respondentti starSich 15 let. U mlads$ich jedinci, ve véku 15-16 let, sleduje YouTube
dokonce 9 z 10 respondentti. U dalSich vékovych skupin jsou uz vysledky rozdilné. Ve vé-
kové skupiné 21-34 let sleduje youtubery 3 z 10 respondentd. Nutno podotknout, ze tiskova
zpréava byla publikovéana na podzim 2016, tudiZ se nyni mohou vysledky li8it vzhledem k ros-

touci popularit¢ YouTube a youtubert.

YouTube neustale pfichazi s novinkami pro zlepSeni zazitku ze sledovani videi. MlZeme
zminit naptiklad piehravani v rozliSeni 8K, ve 3D a vysilani videi v redlném case, tzv. stre-

amovani.

YouTube funguje na jednoduchém principu tak, aby jej mohl pouzivat opravdu kazdy. Pro
pouhé prehravani ¢i sdileni videi neni nutné se ptihlaSovat. Pokud chce jedinec nahravat své
videa, videa komentovat, hodnotit, odebirat nebo ukladat do tzv. playlistu, je nutna registrace

pies e-mail nebo Google ucet. Uzivatel mize videa odebirat a dostdvat upozornéni na nove
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nahrand videa e-mailem, v pfipad¢ aplikace v chytrém telefonu nebo tabletu i upozornénim.
(Pouzivejte YouTube po svém, 2018). Pokud uzivatel nahrava sva videa a dodrzuje pod-
minky YouTube, miize se stat clenem Partnerského programu YouTube a svou tvorbu tak
nechat zpenézit na zaklad¢ zhlédnuti a poctu reklam (Vyd¢€lavani penéz prostrednictvim vi-

dei YouTube, 2018).

V nasledujicich podkapitolach si vice rozebereme osobnost youtubera, jako idola dospivaji-

cich, a neopomeneme ani na fanouskovskou zakladnu youtuberd.

3.1 Youtuber jako idol dospivajicich

Prvni si definujme, co znamena slovo youtuber. Oxfordsky slovnik (2018) definuje youtu-
bera jako uzivatele stranek pro sdileni videt, ktery videa nahrava, produkuje a sdm se v nich

objevuje.

Za youtubera tedy mtizeme povazovat jakoukoliv osobu, kterd nahrava videa na sviij kanal
na YouTube. Nejen, Ze je tvofeni a nahravani videi pro mnoho lidi koni¢kem, pro urcité lidi
se YouTube stal zaméstnanim na plny Givazek. V souvislosti s youtuberem si vymezime dalsi
pojem, a to pojem influencer. Do ¢eského jazyka se tento pojem dé ptelozit jako ,,ovliviio-
vatel*. Oxfordsky slovnik (2018) influencera definuje jako osobu, nebo véc, kterd ovlivituje
druhé. Ve vztahu k ndkupnimu chovani je influencer osoba, ktera ovliviiuje druhé k nakupu

urcitého produktu tim, Ze je propaguje na socialnich sitich.

Mnoho lidi z fad youtuberi se stali diky YouTube slavnymi. Jmenovat mizeme napi. Zoe
Sugg, neboli Zoella s 12 miliony odbératelti, Olajide William Olatunji neboli KSI se 17,5
miliony odbératelll, Felixe Arvid Ulf Kjellberga neboli PewDiePie s 60 miliony odbératelil
(Top 50 subscribed YouTube channels, 2018). Z ¢eskych a slovenskych youtuberi zminime
napiiklad ViraBrothers s 2,7 miliony odbérateli, GoGoManTV s 1,7 miliony odbérateli
nebo Jirku Krale s necelym milionem odbératelti (Top 250 YouTubers in Czech Republic,

2018).

Y outubefi jsou vnimani jako novodobé celebrity. Toto tvrzeni mize podpofit prizkum ame-
rického magazinu Variety (Ault, 2015), ktery proti sob& postavil desitku youtuberii s nej-
vysSim poctem odbératelti a desitku tradi¢nich celebrit, které jsou popularni mezi nactile-
tymi. Respondenti ve véku 13-17 let hodnotili osobnosti v kategoriich jako autenticita, pii-

stup a blizkost k divakovi a dalsi kritéria. V prvni desitce se umistilo osm youtubert a pouze
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dvé tradi¢ni celebrity (Bruno Mars na 7. misté, Taylor Swift na 8. mist¢). V porovnani s pri-
zkumem stejného magazinu v roce 2014 (Ault, 2014), kdy se umistilo Sest youtuberd v prvni
desitce osobnosti, mtizeme fict, ze popularita youtubera stoupa a bude stoupat i nadéle. Ob-
dobnou skute¢nost piedvida autorka prizkumu Aultova (2015), kterd uvadi, ze béhem péti

let youtubeti obsadi vSech dvacet mist v zebticku nejvétsich influencert z fad celebrit.

Rostouci popularity a vlivu na divaky si v§ima tada spolecnosti, které se s youtubery snazi
navazat spolupraci. SpoleCnost jim zasila své produkty na vyzkouseni a néasledné recenzo-
vani ve videu. V okamziku, kdy youtuber ve svém videu kladné zhodnoti dany produkt, nebo
se o ném zmini, jeho divéci si produkt také koupi. ,,Vice nez 60 % respondenti v kategoriich
13 let, 14-17 let a 18-24 let souhlasilo, ze by si poftidili produkt, ktery doporucil youtuber*
(Acumen report, 2014, s. 13). Jak uvedla ve svém vyzkumu Westenbergova (2016, s. 22),
dospivajici si nejsou védomi, ze by youtubeti ovliviiovali jejich ndkupni chovani, byt’ dale
v rozhovorech uvedli, Ze si alespon jednu véc na doporuceni youtubera koupili. Svého vlivu
si youtubefi jsou védomi a to jim umoznilo vytvorit své vlastni reklamni predméty (tzv.
merchandise), jako napiiklad tricka s motivem youtubera, obaly na telefon, naramky apod.,
ale 1 vlastni kosmetickou fadu (Zoella, Tanya Burr, u nds PetraLovelyHair), a vlastng jaké-

koliv predméty, o které se dany youtuber zajima.

Vliv youtuberi miizeme i vidét v oblasti knih. Za poslednich par let se v knihkupectvich
zaCaly objevovat knihy, které napsaly pravé sami youtubeti. Tento trend nejprve zacal v za-
hraniéi a postupné se objevil i v Ceské republice. Popularitu knih mtizeme sledovat u britské
youtuberky Zoelly (Zoe Sugg), kterd v roce 2014 vydala knihu Gir/ Online a béhem prvniho
tydne prodala ptes 78 000 vytiskt (Krupka, 2015). V Ceské a slovenské YouTube sféfe je
popularni série Ctyi knih Ja, JiiTuber, ktera zpovida nékolik ¢eskych a slovenskych youtu-
berti o jejich zkuSenostech, tipech a radach, jak se stat youtuberem apod. Mimo typické po-
vidky miizeme najit ve tvorbé youtuberl také komiksy (Username: Evie od Joeho Sugga),
kucharky (My Cooking Diary od Katetiny Lustigové), ndvody a rady (Make Up od Michelle
Phan; The Glam Guide od Fleur de Force) nebo pamatnicky (The Pointless Book od Alfieho
Deyese) (Popular Youtubers Books, 2018).

V roce 2016 webova stranka Mediakix zvefejnila seznam nejpopularnéjSich Zanra YouTube

videi.
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e Recenze produkti: jak jsme jiz zminovali, youtubeti dostavaji zdarma produkty
k vyzkouseni a k naslednému recenzovani ve videu. YouTube je Casto prvnim zdro-
jem informaci, kam se divak obraci pfi rozhodovani, zda produkt koupit, ¢i nekoupit.

e ,How-to“ videa: znamé jako navody, nebo také DIY — do it yourself (v pfedkladu
udélej si sdm). At uz jsou to navody k vareni, kosmetice, technice nebo cestovani,
tato videa jsou na YouTube velmi popularni.

e Vlogy: neboli video blog, funguje na zpisobu video denicku, kde youtuber zachy-
cuje svij kazdodenni zivot, své myslenky a nazory. Tento typ videi je velmi oblibeny
pro svou autenti¢nost, neplanovanost, kde divék sleduje Zivot dané¢ho youtubera ta-
kovy, jaky je. Cetnost vloga se 1isi u kazdého youtubera — n&kteti vloguji kazdy den,
jako napftiklad rodina Saconnelollys, Alfie Deys. Nékteti youtubefi dokumentuji
sviyj Zivot jen pfes urcité udalosti, jako tieba Vénoce, tzv. viogmas, kdy nahravaji
videa kazdy den az do Stddrého dne (popt. 1. svatku vano&niho).

e Videohry, let’s play videa: v tomto typu videi youtuber provazi divdka videohrou,
komentuje ji, dava riizné rady a triky, jak si zpfijemnit zaZitek ze hry.

¢ Komedialni videa, skece: do tohoto typu videi mizeme zaradit i viralni videa, které
maji za G€el donutit divéka sdilet video se svym okolim. Tomuto typu videi se vénuje
dvojce Cechil ViralBrothers se svou sérii Pomsta a Debilni kecy.

e Haul: neboli nédkupni videa, kde youtuber ukazuje divakim véci, které nakoupil.
Hauly jsou nejc¢astéjsi doménou youtuberd, které se zaméiuji na médu, kosmetiku,
bytové dekorace apod.

e Tagy: tento typ videi mliZzeme oznacit jako fetézovky, kdy jeden autor vymysli téma
videa, otdzky a oznaci dal§i autory, aby natocily video s jejich odpovéd’'mi na dané
otazky. Mezi oblibené tagy patii 50 faktli o mé¢, Kreslim sviij zivot, Co je v mé ka-
belce, apod. V souvislosti s tagy miizeme zminit challenge, neboli vyzvy, ve kterych
ma youtuber splnénim ukolu pfekonat sam sebe, nebo né¢koho jiného.

e Edukaéni videa: v edukacnich videich youtuber podavé informace divakovi o aktu-
alnich tématech ¢i zajimavostech ze svéta.

e Unboxing videa: v tomto typu videi autor pied kamerou otevira produkt a popisuje
jeho prvotni nazor na dany produkt. Casto se tyto videa objevuji u kosmetickych
youtuberek, které¢ dostavaji nejnovejsi marketingové produkty na vyzkouseni a ote-

viraji je pfed kamerou.
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e Q&A videa: videa, kde youtuber odpovida na otazky, které mu zaslali pies socialni
sit’ divéci.
e Pranky: neboli nachytavky, ukazuji rizné naschvaly, které si youtubeii navzajem

délaji.
(Evan, 2016)

Poradi uvedenych zanra videi se u riznych autori znacné lisi. Toomey (2016) ve své publi-
kaci Ctenaiim pfiblizuje nékolik popularnich typid videi, které mohou na YouTube najit.
Zminuje napiiklad video blogy (zkracené vlogy), které jsou ¢im dal vice popularni mezi
divéky, komedidlni videa a edukacni videa (neboli ,,how-to* videa). Na rozdil od Evana do
svého seznamu populdrnich typa videi ptidava i hudebni videa a videoklipy rGznych zpé-
vaku, zpévacek ¢i skupin téch nejriznéjsich hudebnich zanrd. Knorr (2016) mezi nejpopu-
larngjsi videa tadi let’s play videa, unboxing videa, vyzvy, kosmeticka a modni videa a ko-

medialni videa.

,»Od mladych tviircii videa pro YouTube jejich divaci ¢ekaji hlavné zdbavu a inzerenti zase
levny, autenticky obsah, oni ale chtéji propiij¢ovat své popularni tvare i vychovnym ¢i cha-
ritativnim akcim. Uvédomuji si pfitom, Ze pro své publikum pfedstavuji nasledovanihodné
autority a Ze s takovou silou a vlivem se ma pojit odpov&dnost* (Aust, 2015). Youtubefi si
uvédomuji, ze pro své divaky ptedstavuji vzor a z toho divodu by se ve své tvorbé radi
vénovali 1 videim s edukacnim zamétenim. At uzZ jsou to charitativni spoluprace, nebo osvéta
ohledné prvni pomoci, youtubefi véfi, Ze si jejich divaci nejvice informaci vezmou od nich.
Naptiklad Jakub Stekly neboli Stejk, natocil video o své zkuSenosti s mentalni anorexii, aby
pomohl t€m, kteti se potykaji s obdobnym problémem (Aust, 2015). Pravé diky publikovani
svych Zivotnich pfibéhti mohou youtubefi ukazat svym divakim, Ze je tu vzdy n¢kdo pro né

a nejsou na sveé trapeni sami.

Dulezitym aspektem na YouTube je komunikace mezi divdkem a youtuberem. Na YouTube
tato komunikace probiha prostfednictvim komentaiti pod videem, kde divaci mohou poskyt-
nout zpétnou vazbu na video, ndmét pro dalsi video, nebo jen vzkaz pro youtubera. Vztah
mezi youtuberem a jeho divaky roste 1 diky aktivité na socidlnich sitich jako Facebook, In-
stagram, Twitter a Snapchat. Nejen, ze zde youtuber miize nahravat fotky nebo nejnové;jsi
informace z jeho Zivota, odkaz na nejnovéjsi video a jeho divaci mu zde mohou opét napsat
komentat ¢i soukromou zpravu, ale i fanousci maji vétsi prostor pro jejich tvorbu. Divaci

mnohdy vytvati tzv. fanouskovské ucty, na které nahravaji fotky youtubera, fotomontaze,
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ptani k narozenindm, nebo fotografie z videi (tzv. screenshots) (Westenberg, 2016, s. 15).
Na socialnich sitich sleduje své oblibené youtubery ptes 50 % dotazovanych ve vékovych

kategoriich 13 let, 14-17 let a 18 — 24 let (Acumen report, 2014, s. 13).

Vrcholem vztahu mezi youtuberem a jeho divaky jsou osobni setkdni. Ta probihaji bud’
v ramci soutéze, kde hrstka $t’astlivelt maze vyhrat kuptikladu odpoledne stravené se svym
oblibenym youtuberem, nebo i jako pfedem naplanovana setkani, tzv. meet&greet, ktera mo-
hou byt jako omezena poctem lidi, tak neomezena. Jako ptiklad mizeme uvést setkani
s youtuberem k pfileZitosti otevieni obchodu, na piehlidkach ¢i expozicich (napt. americky
IMATS — Make-up Artists, Exhibitors and Enthusiasts Trade Show). Od roku 2015 se v pro-
stiedi ceské YouTube scény kazdorocné kona festival Utubering v Praze a od roku 20161 v
Brné, na kterém se fanousci mohou setkat se svymi oblibenymi youtubery, vyfotit se s nimi,
popovidat si, ale i zahrat hry &i se nechat nali¢it a uéesat (Cerna, 2017). Pro letosni rok je
naplanovan jiz ¢tvrty rocnik, a to v Praze i v Brn¢. Trend YouTube se dotkl také letnich
tabort, které détem nabizi moznost setkat se s youtubery, naucit se nataCet a stiihat videa a

dalsi aktivity dle zaméteni tdbora (Kocenda a Chladkova, 2017).

3.2 Fanouskovska zakladna youtubert

Mezi podminky pro zaloZeni uctu spolecnosti Google je 1 splnéni vékové hranice. Ve vétsing
zemi je tato vékova hranice 13 let, existuji oviem i vyjimky — Spanélsko a Jizni Korea ma
vékovou hranici 14 let, Nizozemsko dokonce 16 let. Nékteré sluzby Google maji ovSem
specifické vékové pozadavky, naptiklad uzivatelé YouTube mladsi 18 let nemohou shléd-
nout videa s omezenym piistupem (Vekové pozadavky pro ucty Google, 2018). Divaci 1
autofi mohou jednoduse tyto podminky obejit tak, ze uvedou pfi registraci nespravny vek.
Dokazuji to 1 vysledky prizkumu EU Kids online, ve kterém se autofi vénovali vztahu déti
a mladeZe k socialnim sitim. V Ceské republice pouziva socialni sit’ Facebook 46 % respon-
dentl ve véku 9-12 let, ackoliv je vékové omezeni Facebooku 13 let. Nespravné uvadi sviyj
vek 29 % respondentl ve veku 9-12 let a 6 % respondentli ve véku 13-16 let. Vzhledem
k rostouci popularité¢ YouTube musime pocitat s obdobnymi vysledky i na této platformé.

(Livingstone, Olafsson a Staksrud, 2011)

Meéli bychom se zamyslet nad tim, jak se vlastné¢ déti a dospivajici dostanou k YouTube.
Timto tématem se zabyva Strangelove (2010), ktery uvadi, ze pravé rodice nataci své déti,

nahravaji je na YouTube a tato videa posilaji svym znamym a rodin€. Toto chovani déti
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sleduji a v okamziku, kdy maji uz svou videokameru, nataci svou rodinu, spoluzaky, kama-
rady a dale to nahravaji na YouTube. DalSim dilezitym aspektem jsou vrstevnici, kteti vza-
jemn¢ sdili videa na socialnich sitich a je tak pravdépodobné, ze se diive nebo pozdéji jedi-
nec k platformé YouTube dostane a za¢ne ji poznavat a vyuzivat. Pravé déti a dospivajici,
jak uvadi Strangelove (2010), tvofi vyznamnou cast online publika a vytvafi vyznamné

mnozstvi online obsahu.

Online videa na YouTube jsou sledovdna primérné 11 hodin tydné 96 % mladymi ve véku
13-24 let, zatimco tradi¢ni televize pouze 81 % mladymi v priméru § hodin za tyden. Online
video je popularni z toho diivodu, ze 1épe zapada do zZivotniho stylu déti a mladeze — mohou
si vybrat ty videa, ktera je skutecné zajimaji a diky dobé chytrych telefont a tabletli se na
tyto videa mohou divat prakticky kdekoliv. Obsah videa je ¢ini Stastnymi, dokazi se s nim
vice ztotoznit a diilezity je pro né fakt, ze se mohou vyhnout reklamé, kterd je v televizi Casta
a prakticky nevyhnutelna (Acumen report, 2014, s. 6-7). Vysledky tohoto amerického vy-
zkumu podporuje i vyzkum provedeny v Holandsku. I zde vyzkum potvrdil, ze online video

na YouTube je mezi mladymi popularnéjsi nez tradi¢ni televize (Westenberg, 2016, s. 14).

Jak jsme jiz zmifiovali, youtubefi jsou den ode dne slavnéjsi a ziskali si srdce milionli svych
divakd. Pro dospivajici je Casto ,,prace* youtubera lakadlem a chtéli by byt jako oni. Zalozi
si také svlij kanal na YouTube, at’ uz za vidinou slavy, penéz, produkti zdarma nebo pozva-
nek na nejriznéjsi firemni akce. Jak ve svém vyzkumu uvadi Westenbergova (2016, s. 18),
dospivajici nahraji par videi na YouTube, ale mnohdy jim tato snaha nevydrzi dlouho, ne-
maji napady na videa nebo jim piijde proces ziskavani vice odbératelii zdlouhavy. Toto tvr-
zeni podporuje 1 vyzkum o vztahu dospivajicich k YouTube, ktery uvadi, Ze z 49 % respon-
dentt, ktefi nékdy nahrali video na YouTube, pouze 5 % nahralo vice nez 26 videi. Nejcet-
néjsi pocet nahranych videi se zde pohyboval mezi 2 — 5 nahranymi videi (48 %), z ¢ehoz
muzeme usoudit, Ze snaha o vytvoreni uspéSného kanalu nevydrzela u respondentt dlouho

(Student Poll - YouTube, 2014).

Kapitolu zakon¢ime zamySlenim se nad tim, pro¢ jsou youtubeti tak popularni v oCich déti
a dospivajicich a postupné se stavaji jejich vzory. ,,Youtuber je popisovan jako: je jako ja,
rozumi mi, v&fim mu, ma nejlepsi rady, nesnazi se byt perfektni, mam k nému blizko, je
opravdovy, ma rad ty samé véci, co ja.“ (Acumen report, 2014, s. 12). Prizkum Variety

[ 24

tradi¢ni celebrity, které jsou podle nich subjektem dobfte sestavené PR strategie.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 REALIZACE VYZKUMU

Prakticka cast bakalatské prace je vénovana uskutecnénému vyzkumnému Setieni, které se
zabyva dopadem sledovani youtuberti na vybrané oblasti zivotniho stylu dospivajicich. Nej-
prve se vénujeme vyzkumnému problému, cilim a otdzkém, dale si popiSeme metodu sbéru

a zpracovani dat a charakterizujeme vyzkumny soubor.

4.1 Vyzkumny problém

V praktické ¢asti bakalarské prace se zabyvame tim, jak se v Zivotnim stylu dospivajicich
projevuje sledovani youtuberi na platform& YouTube. Oblastmi, které¢ zkoumame v ramci
zivotniho stylu, jsou pfedevsim z4jem o sledovani videi, nakupni chovéni, komunikace s ro-

di¢i, nazory a postoje a identifikace s youtubery.

Ke zjisténi pouzivame kvantitativni metodu sbéru dat - dotazniku.

4.2 Vyzkumné cile a otazky

Cilem vyzkumného Setteni je zjistit, jaky dopad mé sledovani youtuberli na vybrané oblasti

zivotniho stylu dospivajicich.
Stanoveny byly nasledujici dil¢i cile:

1. Zjistit, jaky je zajem dospivajicich o sledovani YouTube a jaky je jejich divod ke

sledovani videi.
2. Zjistit miru napodoby ndkupniho chovani youtuberti dospivajicimi.
3. Zjistit, zda dospivajici komunikuji s rodi¢i o youtuberech a videich na YouTube.
4. Zjistit, jak youtubeti ovliviiuji dospivajici pfi vytvareni jejich nazora.
5. Zjistit miru identifikace dospivajicich s youtubery.
4.2.1 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ vySe uvedenych cilt byly stanoveny vyzkumné otazky. Hlavni vyzkumna otazka

zni: Jaky dopad ma sledovani youtubert na vybrané oblasti zivotniho stylu dospivajicich?
Dil¢i vyzkumné otazky:

1. Jaky je zajem dospivajicich o sledovani YouTube a jaky je jejich diivod ke sledovani

videi?
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2. Jaka je mira napodoby ndkupniho chovani youtuberti dospivajicimi?
3. Komunikuji dospivajici s rodi¢i o youtuberech a videich na YouTube?
4. Jak youtubeti ovliviiuji dospivajici pfi vytvaieni jejich ndzora?

5. Jaka je mira identifikace dospivajicich s youtubery?

4.3 Metoda sbéru a zpracovani dat

Ve vyzkumném Setfeni byl zvolen kvantitativni pfistup. Chraska (2016, s. 11) kvantitativni
vyzkum popisuje jako ,,zdméernou a systematickou €innost, pii které se empirickymi meto-

dami zkoumaji (ovéeiuji, verifikuji, testuji) hypotézy o vztazich mezi pedagogickymi jevy*.

Pro sbér dat byla zvolena metoda dotazniku. Gavora (2000, s. 99) vymezuje dotaznik jako
»Zpusob pisemného kladeni otazek a ziskévani pisemnych odpovédi. Hlavni vyhodou do-
tazniku je rychly a ekonomicky nendrocny sbér dat od velkého mnozZstvi respondentti. Mu-
sime ovSem pocitat i s nevyhodami dotazniku, jako je tendence respondentli prezentovat se
socialné pfijateln€ pii vyplhovani dotazniku, €ili tak, jak chtéji, aby byli vidéni (Chraska a
Kocvarova, 2015, s. 41-42). Dotaznik se sklada z jednotlivych otazek, ktery oznacujeme
jako polozky dotazniku. Polozky dotazniku miizeme tfidit podle rGznych kritérii, napt. podle
obsahu, ktery polozka dotazniku zjistuje, kdy rozliSujeme polozky zjiSt'ujici fakta, zjist'ujici
znalosti nebo védomosti a zjist'ujici minéni, postoje a motivy. Dal§im kritériem jsou formy
pozadované odpovédi, kde rozliSujeme polozky oteviené a uzaviené (Chraska, 2016, s. 160-
163). Chraska a Kocvarova (2015, s. 44) toto kritérium dopliiuje o polouzaviené polozky,
které jsou ,,.kompromisem mezi otevienymi a uzavienymi polozkami* (Chraska a Kocva-

rova, 2015, s. 44).

V naSem vyzkumném Setieni jsme zvolili vlastni konstrukei dotazniku, vzhledem k tomu, ze
neexistuje standardizovany dotaznik tohoto zaméfeni. Pti vytvafeni a formulaci nékterych
polozek dotazniku jsme se inspirovali dotaznikem, ktery ve své praci s obdobnym zaméte-
nim vytvoftila Plna (2017).

Dotaznik obsahuje 20 polozek a sklada se z polozek otevienych, uzavienych, polouzavre-

nych. V dotazniku vyuzivame i Skalovaci polozky. Vyplnéni dotazniku trvalo 10-15 minut.

Pted rozdanim dotaznika respondentim ve Skolach byl proveden piedvyzkum s nékolika
respondenty, kteii vékoveé odpovidaly naSemu vyzkumnému souboru. Pfedvyzkum byl pro-

veden z toho diivodu, abychom zjistili ¢asovou naro¢nost dotazniku, porozuméni otdzkdm
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vSemi vékovymi skupinami a piipadné pozménéni odpoveédi. Na zaklade¢ predvyzkumu byly
pozménény tfi polozky. Zmény se tykaly predevsim Upravy formulace polozky a doplnéni

moznosti u jedné z polozek.

Po ptfedvyzkumu jsme dotazniky do $kol osobné dopravili a po dohodé¢ s vedenim je rozdali
respondentim ve vyucovacich hodindch béhem obc¢anské vychovy a ¢eského jazyka. Pred
rozdanim byli respondenti informovéni o anonymité, dobrovolnosti a uc¢elu dotaznikového
Setfen.

Navratnost dotazniki byla 100%, tzn. veskeré dotazniky, které jsme zakim rozdali, jsme

obdrzeli zpét vyplnéné.

Pti zpracovani dat jsme nejprve pouzili ¢arkovaci metodu. Data byla nasledné uspotradana
do grafii nebo tabulek Cetnosti, které obsahuji absolutni a relativni etnost. Relativni ¢etnost
jsme procentualné vyjadfili a zaokrouhlili na jedno desetinné misto. Pti vyhodnocovani ote-
vienych polozek dotazniku jsme odpovédi rozdélili do nékolika souvisejicich kategorii. Data

v tabulkéch a grafech jsou doplnéna o slovni komentar.

4.4 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor tvofilo celkem 131 respondentd, kteti byli vybrani zamérnym vybérem.
Chraska (2016, s. 20) uvadi, Ze u zamérné¢ho vybéru jistého prvku nerozhoduje ndhoda, ale
usudek vyzkumnika, nebo tsudek zkoumané osoby. Zamérny vybér jsme zvolili z toho di-
vodu, Ze mnohé Skoly zadosti o vyzkumné Setfeni z Casovych divodii odmitaji, a proto byly
osloveny ty Skoly, u nichz jsme pfedpokladali, Ze vyzkumné Setfeni umoZni. Vyzkumné Set-
feni bylo provedeno ve dvou zékladnich Skolach ve Zlinském kraji, konkrétné v 8. a 9. tii-

dach.

Z celkového vyzkumného souboru 131 respondentli museli byt vyfazeni dva respondenti
z diivodu chybného vyplnéni dotazniku. Vyzkumny soubor tedy tvoii 129 respondentl ze

dvou zakladnich Skol. Z hlediska pohlavi soubor tvofilo 60 chlapci a 69 divek.

Cilovou skupinu dospivajicich ve véku 13-16 let jsme zvolili na zdklad€ vysledki prizkumu
Acumen report (2014), ktery uvadi, ze 96 % respondentli ve véku 13-24 let sleduje online
videa az 11 hodin tydné. Déle pak specifikuje ovlivnéni v ndkupnim chovéni, kde 62 %
respondentl ve véku 13 let a 63 % respondentt ve v€ku 14-17 let uvedlo, Ze by si zakoupili
produkt doporuceny youtuberem. Aultovd ve svém prizkumu v magazinu Variety (2015)

zadala respondenty ve véku 13-17 let, aby setadili 10 tradi¢nich (televiznich a hudebnich)
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celebrit a 10 youtubert na zaklad¢ jejich autenticity, ptistupu a blizkosti k divakovi a dalSich
kritérii. V prvni desitce se umistilo osm youtuberii a pouze dvé tradi¢ni celebrity (Bruno
Mars na 7. misté, Taylor Swift na 8. misté). Z toho vyzkumu mizeme vyvodit, ze youtubeti
pravdépodobné, ze k nim budou vice vzhlizet, vice se inspirovat jejich tvorbou a budou vice

ovlivnény jejich nazory.
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5 VYSLEDKY VYZKUMU A INTERPRETACE DAT

V nasledujici kapitole se budeme podrobné zabyvat vyhodnocenim ziskanych dat z dotazni-
kového Setieni. Dotaznik obsahuje 20 otazek a pro lepsi piehlednost jsme jej rozdélili do tid
Casti.

V Gvodni ¢asti dotazniku byly polozky (€. 1 a 2) zamétené na zakladni charakteristiku re-
spondenti. Zjistovali jsme zde pohlavi a vék respondenta. Jak jsme zminovali v pfedchozi
kapitole, vyzkumny soubor tvofilo 60 chlapcii a 69 divek. Cilovou skupinou byli dospivajici
v 8. a 9. tfid¢, ¢ili zaci ve véku 13-16 let. Nejvice zastoupenou vékovou kategorii je 14 let,
ktera tvotila 45 % (58) respondentli. Druhou nejpocetnéjsi je vékova kategorie 15 let, ktera

tvotila 31 % (40) respondentii. Kategorii 13 let tvofilo 22,5 % (29) respondentii. Nejméné

pocetnou kategorii 16 let tvotilo 1,6 % (2) respondentt.

Tabulka 1 Vék respondentil

Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
13 29 22,5 %
14 58 45 %
15 40 31%
16 2 1,6 %
Celkem 129 100 %

Dale se jiz zaméfime na ¢asti k polozkam dotazniku, které se zaméfovali na problematiku
YouTube a youtuberii. Casti jsme pojmenovali nasledovné: YouTube pohledem dospiva-

jicich, Osobnost youtubera a Youtuber jako influencer.

5.1 YouTube pohledem dospivajicich

PoloZka €. 3 je zamétena na frekvenci sledovani YouTube. Z vysledkl vyzkumného Setfeni
usuzujeme, Ze platforma YouTube a videa na ni jsou mezi dospivajicimi popularni zalezi-
tosti. 53,5 % (69) respondentli odpovédelo, ze sledovani videi na YouTube je jejich kazdo-
denni ¢innosti. Nékolikrat tydné sleduje YouTube 30,2 % (39) respondentii a 15,5 % (20)
respondentti sleduje YouTube n€kolikrat do mésice. Pouze 1 respondent uvedl, ze YouTube

nikdy nesleduje.
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Obrazek 1 Graf Frekvence sledovani YouTube

SLEDOVANI VIDEi

Denné; 53,5%

Nékolikrat
tydné; 30,2%

Nasledujici polozky dotazniku zjistovaly, jaka videa respondenti nejcastéji sleduji (polozka
¢. 4) a pro¢ (polozka €. 5). Respondenti méli moznost vybrat si z 9 nejpopularnéjSich typii
videi a moZnosti ,,jiné*, které jsme zvolili po prostudovani literatury. Vybér nebyl omezeny,

respondenti mohli zvolit tolik odpovédi, kolik chtéli.

Nejvice sledovanym zanrem videa byla komedialni videa (skece), které zvolilo 57 respon-
dentt, dale let’s play videa (51 respondenttl), vyzvy (challenge) a tagy (41). Nejmén¢ sledo-
vanymi se staly unboxing videa, které zvolilo 23 respondentil. Do polozky ,,jiné* respondenti
nejcasteji uvadéli hudebni videa (19), dokumentéarni filmy a seridly (11) a sportovni videa
(4). Kdyz vysledky porovname s literaturou, zjistime nékolik odchylek. Napiiklad unboxing
videa, které v nasem Setfeni se umistila na poslednim misté, Knorr (2016) fadila mezi nejpo-
pularnéjsi. Stejny piipad najdeme i u vlogi, které Evan (2016) i Tooney (2016) uvadéli na
prvnich pfickéach jejich seznamu. Na druhou stranu se umisténi komedidlnich videi a let’s
play videi dalo ptedpokladat, vzhledem k tomu, Ze Knorr (2016) 1 Tooney (2016) je tadili

mezi nejpopularnéjsi.
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Tabulka 2 Zanr videa podle sledovanosti

Zanr videa Absolutni ¢etnost

Komedialni videa, skece | 57

Let’s play videa 51

Jiné 50

Vyzvy (challenge), tagy | 41

Nachytavky (pranky) 41

Recenze 36
Vlogy 34
DIY videa 33

Nakupni videa (haul) 33

Unboxing videa 23

V névaznosti na oblibeny zanr videi nés zajimal diivod, pro¢ tato videa respondenti radi
sleduji. Tato polozka v dotazniku byla oteviena, respondenti se tak mohli rozepsat a ¢asto
uvadeli hned nékolik divodu, které mnohdy ptifazovali ke zvolenym zanrim videi. Na za-
klad¢ odpovédi bylo vytvofeno nékolik kategorii. Z celkového poctu se rozhodlo 7 lidi ne-
odpovédét na otazku, z toho 1 YouTube viibec nesleduje. Zbylych 122 respondentli nejcas-
t&ji uvadelo, Ze se na videa divaji kviili tomu, Ze je bavi (71), dozvidaji se néco nového nebo
se zdokonaluji v riiznych vécech (37) a videa jsou zdbavna (22). Vzhledem k tomu, Ze re-
spondenti ¢asto uvadéli nékolik diivodi, proc€ rtizné zanry videi sleduji, celkovy pocet odpo-

veédi se neshoduje s poctem respondentil.
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Tabulka 3 Duvod sledovani videi

Divod sledovani videi Absolutni ¢etnost
Bavi mé 71

Dozvim se néco nového, zdokonaluji se 37

Jsou zébavna 22

Nudim se 17

Inspiruji mé 11

Zleps$i mi naladu, odreaguji se 7

Réda posloucham hudbu 6

Recenze produktu, zajimaji mé nazory youtubera | 3

Polozka €. 6 se délila na dvé ¢asti a zjistovala, zda respondenti sdili videa s prateli a s rodi-
nou. Domnivame se, Ze pravé sdilenim videi se dospivajici seznamuji s prostiedim YouTube
a youtubery. Na prvni ¢ast polozky ve znéni ,,Sdili$ videa s ptateli?* odpovédélo kladné 52,7
% (68) respondent, s ptateli videa nesdili 47,3 % (61) respondentli. Druhd ¢ast této polozky
se ptala na sdileni videi s rodi¢i, na kterou kladn€¢ odpovédélo 14,3 % (18) respondentt.
Videa s rodici nesdili 85,7 % (108) respondentd. Tii respondenti se k této ¢asti otazky roz-
hodli nevyjadiovat. Z vysledki u této polozky vyplyva, ze rodice pravdépodobné nevi, jaka

videa jejich potomci sleduji.

Obrazek 2 Graf Sdileni videi s ptateli a rodinou
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Polozky €. 7, 8 a 9 se zaméfovaly na vlastni tvorbu respondenta. Nejprve jsme zjistovali,
zda respondenti nataci videa, které poté vkladaji na YouTube. 86,8 % (112) respondentii
nenahrava videa, 6,2 % (8) respondentil nenahrava videa, ale chtéli by a 7 % (9) respondentii
videa jiz nahrava a uvedli tyto zanry: let’s play, vlogy, komedidlni videa, sportovni, vyzvy,

nachytavky, DIY videa, unboxing videa, se zvifaty, kompilace.

Obrazek 3 Graf Nahravani vlastnich videi

NAHRAVANI VLASTNICH VIDEI
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nahravam; 7%

Ne,
nenahravam;
86,8%
Dale jsme zjistovali zanr videi, které by respondenti chtéli natacet, pokud by zacali nahra-
vat videa na YouTube. (polozka €. 8). Do vysledkli nezapoc€itavame ty respondenty, kteti
jiz videa nahravaji. Z celkového poctu respondentd, ktefi videa nenahravaji, neodpovédélo
na tuto polozku 11 respondentil, 24 respondentii odpovédélo, ze opravdu nechtéji natacet
videa, nepfemysli nad tim, popt. viibec netusi (3 respondenti), z toho 1 respondent
YouTube nesleduje. 85 respondentli uvedlo n€kolik zanrt, které by nataceli, kdyby jed-
noho dne zacali nahrévat sva videa na YouTube. Nejcastéji uvedenym zadnrem byla herni

videa (27), vlogy (22) a DIY (17).

Navazujici polozka €. 9 zjiStovala diivod a motivaci respondentli k nahravani videi. 63 re-
spondentl uvedlo, Ze nechce nahravat videa, ¢ili Zddnou motivaci ani diivod nemaji. 15 re-
spondentli neodpovédelo, pravdépodobné z toho diivodu, Ze u polozky €. 7 uvedli, ze na-
hravat videa nechtéji. 51 respondentt na otdzku odpovédélo, nejcastéji témito vyroky:
kvuli penéziim, slavé a fanousSktim (23), bavilo by mé to, byla by to zadbava (16), sdilet své

dovednosti, ndzory, napady (10), cestovat, zachytit sviij zivot na kameru (3).
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5.2 Osobnost youtubera

Dale se nas dotaznik vénoval osobnosti youtubera v polozkach ¢. 10 a 11. Nejprve jsme
zjiStovali, zda respondenti sleduji pravidelné nékterého youtubera a jakého. 83,2 % respon-
dentli uvedlo, ze pravidelné sleduji nékteré youtubery. 16,8 % respondentti nesleduje kon-
krétni youtubery pravidelné, z toho 6 respondentti nesleduje youtubery a platformu YouTube
vyuzivaji napt. k hudbé, videoklipim apod. a 1 respondent YouTube a youtubery viibec
nesleduje. Respondenti, kteii pravidelné sleduji youtubery, méli uvést jakého. Pocet youtu-
berti nebyl omezen, respondenti tak mohli vyjmenovat celou fadu svych oblibenci. Vzhle-
dem k neomezenému poctu jsme dosli k vyétu 190 riznych youtuberii, uvedeme zde desitku
nejcastéji uvadénych jmen.

Tabulka 4 10 nejsledovanéjsich youtubert

Youtuber Absolutni ¢etnost
Kovy 22
Baxtrix 17
Anna Sulc 14
Shopaholic Nicol 13
Moma 11
MenT 10
Fatty Pillow 10
Herdyn 10
Wedry 9
Agrealus 9

Polozka €. 11 se zamétovala na diivod, pro¢ respondenti sleduji daného youtubera. Polozka
zaCinala vétou Sleduji tohoto youtubera, protoze... a byla doplnéna osmi vyroky, které re-
spondenti hodnotili na Skale urcité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité
nesouhlasim. Vyroky byly formulovany Plnou (2017), ktera je ve své praci zvolila na za-
kladé prizkumu Aultové (2015) a spolecnosti Defy Media (Acumen report, 2014). Na vy-

roky neodpovédélo 15-16 respondentt. Cislo neni aZ tak vysoké, kdyz si uvédomime, Ze 1
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respondent YouTube viibec nesleduje, 6 respondentl nesleduje youtubery, nebo zadného
neznaji a YouTube vyuzivaji napt. k hudebnim videim. Dalsi respondenti na vyroky neod-
poveédeli, nebot’ zadného youtubera pravidelné nesleduji a vyroky si nemaji ke komu piifadit.
Na druhou stranu na vyroky odpovédeéli i respondenti, ktefi sleduji mnoho youtubera, byt

ne pravidelné a dokazali si jej prifadit k vyrokim.
Vyrok ¢. 1 — ,,Podoba se mi*

S vyrokem ,,Podobd se mi“ respondenti spiSe nesouhlasi, jak uvedlo 37,2 % (42) respon-
dentl. Urcité nesouhlasi s vyrokem 23,9 % (27) respondentl, zatimco urcité souhlasi pou-

hych 8,0 % (9) respondentd. 31,0 % (35) respondentt spise souhlasi s vyrokem.

Obrazek 4 Graf Vyrok ,,Podoba se mi“

PODOBA SE MI

Vyrok ¢. 2 — ,,Ma ty nejlepsi rady“

S tim, Ze dany youtuber ma ty nejlepsi rady, spiSe souhlasilo 50 % (57) respondenti. 21,9 %
(25) respondentd zvolilo moznost ,,ur¢it¢ souhlasim®, naopak ,,spiSe nesouhlasim* zvolilo

22,8 % (26) respondentti. 5,3 % (6) urcité nesouhlasi s timto vyrokem.
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Obrazek 5 Graf Vyrok ,,Ma ty nejlepsi rady*
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Vyrok ¢. 3 —,,Ma rad/a stejné véci jako ja*

Z vysledki vyplyva, ze 53,1 % (60) respondentti spise souhlasi s vyrokem a urcité souhlasi
20,4 % (23) respondentii. Moznost ,,spiSe nesouhlasim* zvolilo 18,6 % (21) respondentl a

zbyvajicich 8 % (9) respondentli zcela nesouhlasi s danym vyrokem.

Obrazek 6 Graf Vyrok ,,Ma rad/a stejné véci jako ja*

MA RAD/A STEJNE VECI JAKO JA

Urcité
souhlasim;
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Vyrok ¢. 4 — ,,Déla véci, které bych rad/a délal/a taky*

Vétsina respondentt s vyrokem ,,D¢la véci, které bych rad/a délal/a taky* souhlasi, v obou
piipadech 42,1 % (48) respondentt. 12,3 % (14) respondentl zvolilo mozZnost ,,spiSe nesou-

hlasim* a 3,5 % (4) s vyrokem urcité nesouhlasi.
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Obrazek 7 Graf Vyrok ,,D¢€la véci, které bych rad/a délal/a taky*
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Vyrok ¢. 5 — ,,Inspiruje mé*

I s patym vyrokem zcela a spiSe souhlasilo stejné procento respondentii, konkrétné 38,6 %
(44). 15,8 % (18) respondentil spiSe nesouhlasi s tim, Ze by je dany youtuber inspiroval, 7 %

(8) respondentil nesouhlasi viibec.

Obrazek 8 Graf Vyrok ,,Inspiruje me*

~ INSPIRUJE ME
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Vyrok ¢. 6 — ,,Je vyjimecny/a, chtél/a bych byt jako on/ona“

Nejvice respondentd (37,2 %; 42) zde zvolilo moznost ,,spiSe nesouhlasim®, naopak spise
souhlasi 31,9 % (36) respondentd. 19,5 % (22) respondentil si mysli, Ze dany youtuber je
vyjimecny a chtéli by byt, jako on/ona, zatimco 11,5 % (13) respondentli rozhodné nesou-
hlasi. U tohoto vyroku se v dotazniku objevovalo n€kolik pozndmek se zamySlenim, ze lidé

by nem¢li byt stejni, kazdy je originalni apod.
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Obrazek 9 Graf Vyrok ,,Je vyjimecny/4, chtél/a bych byt jako on/ona*
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Vyrok ¢. 7 — ,,Libi se mi jeho/jeji nazory*

Ptes 90 % respondentti souhlasilo s vyrokem, zZe daného youtubera sleduji z toho diivodu, ze
se jim 1ibi jeho/jeji ndzory, z toho 37,7 % (43) urc€ité souhlasilo a 53,5 % (61) spiSe souhla-
silo. Tento vyrok ukézal nejvetsi rozdil mezi témi respondenty, ktefi souhlasili, a mezi témi,
kteti nesouhlasili. S vyrokem spiSe nesouhlasilo 3,5 % (4) respondentti, zcela nesouhlasilo

zbyvajicich 5,3 % (6) respondentd.

Obrazek 10 Graf Vyrok ,,Libi se mi jeho/jeji ndzory*

LiBi SE MI JEHO/JEJI NASZQRY
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Vyrok ¢. 8 — ,,Poznavam s nim/ni nové véci“

S vyrokem zcela souhlasilo 35,1 % (40) respondentt, spiSe souhlasilo 42,1 % (48). I s po-
slednim vyrokem vétSina respondentti souhlasi, nez nesouhlasi. Spise nesouhlasi 19,3 % (22)

respondenttl, urcité nesouhlasi 3,5 % (4) respondentt.
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3

Obrazek 11 Graf Vyrok ,,Poznavadm s nim/ni nové véci*

POZNAVAM S NiM/Ni NOVE VECI
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V polozce ¢. 11 jsme se snazili zjistit mozné divody, pro¢ dospivajici sleduji youtubery.
Vzhledem k tomu, Ze polozka byla velmi obsahla, shrneme nase ziskané poznatky do néko-

lika bodi.

Z vysledka vyplynulo, Ze nejsiln€j$im divodem, pro¢ respondenti sleduji youtubery, je, ze
se jim libi jeho/jeji nazory. S timto tvrzenim souhlasilo 91,2 % respondentd, ktefi na otazku
odpovédéli, z celkového poctu pak 80,6 % respondentt. Jak uvadi Slaménik (2011, s. 75),
dospivajici v pfipadé svych nejistot hledaji pochopeni u svych vrstevniki, ktefi jsou jim
blizci svymi nazory, hodnotami a z4jmy. Toto tvrzeni miZeme pievést i do kontextu youtu-
berti, kdy dospivajici hledaji pochopeni u youtubert, ktefi maji podobné, ¢i stejné nazory

jako oni.

Druhy vyrok, se kterym souhlasilo nejvice respondentt (84,2 %), je ,,D¢la véci, které bych
rad/a d¢lal/a taky*. Tento vyrok jde ruku v ruce s dal§im zminovanym vyrokem, a to ,,Inspi-
ruje m&“. Muzeme si fict, Ze dospivajici v youtuberovi urcity vzor vidi, aniz by si to sam
uvédomoval, nebo dokonce piiznaval. Rad by vykonaval urcitou aktivitu, tak jako jeho ob-
libeny youtuber. At uz se jedna o konicek, praci, studium, nebo drobné véci jako liceni,
oblékani, nakupovani nebo hrani her. Dospivajici mize denné vykonévat riizné ¢innosti,

které vidél ve videich youtubera a ani si nemusi uvédomit, ze je tak vykonava.

Tteti misto sdili dva vyroky, a to jiz zmiflovany vyrok ,,Inspiruje me¢* a ,,Pozndvam s nim/ni
nove véci®, se kterymi souhlasilo 77,2 % respondenti. Mtize se zde jednat o poznani novych
produktt, které youtuber svym divakiim piredstavuje, cizi zemé a kultury, které prostifednic-
tvim videi dospivajici poznava, ale i rizné dovednosti a techniky, které youtuber predvadi

ve svych videich. Dospivajici mohou takova videa sledovat z toho diivodu, ze néco nového
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poznaji v ramci svého konicku (napf. kresba, hrani na hudebni néstroje, cviceni, apod.) a

timto zpiisobem se zdokonaluji.

Respondenti nejméné souhlasili s vyrokem ,,Podoba se mi* (38,9 %). Kdyz porovname vy-
sledky vyroku s jinymi, konkrétné s vyrokem ,,Ma rad/a stejné véci jako ja* (73,5 %), ,,Libi
se mi jeho/jeji nazory“ (91,2 %) a ,,Je vyjimecny, chtél/a bych byt jako on/ona* (51,3 %),
usuzujeme, ze respondent tento vyrok chapal jako podobu fyzickym vzhledem, nez podobu
povahou ¢i nazory. Na stejny vysledek u vyroku pfisla i autorka polozky Plna (2017, s. 61),
ktera ptedpokladala, ze vice respondenti bude souhlasit s timto vyrokem po srovnani s vySe
uvedenymi vyroky, nez je tomu doposud a usoudila, Ze se vyrok da vylozit nékolika zptisoby.
Tento zavér mizeme pouzit i pro ucely nasi prace, jelikoz, jak jsme jiz avizovali, vysledky

u vyroku byly velmi podobné. Souhrn vyrokii uvadime v tabulce €. 14.

Tabulka 5 Souhrn vyroki

Vyrok Souhlasi Relativni Nesouhlasi | Relativni
cetnost cetnost

Libi se mi jeho/jeji nazory. | 104 91,2 % 10 8,8 %

D¢la véci, které bych rad/a | 96 84,2 % 18 15,8 %

délal/a taky.

Inspiruje mé. 88 77,2 % 26 22,8 %

Poznavam s nim/ni nové | 88 77,2 % 26 22,8 %

véci.

Ma rad/a stejné véci jako ja. | 83 73,5 % 30 26,5 %

Ma ty nejlepsi rady. 82 71,9 % 32 28,1 %

Je vyjimecny, chtél/a bych | 58 51,3 % 55 48,7 %

byt jako on/ona.

Podoba se mi. 44 38,9 % 69 61,1 %
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5.3 Youtuber jako influencer

Posledni ¢ast dotazniku se vénuje youtuberim jako influenceram. V teoretické ¢asti jsme si
termin influencer vymezili jako osobu, nebo véc, ktera ovliviiuje druhé. Ve vztahu k ndkup-
nimu chovani je influencer osoba, ktera ovlivituje druhé k ndkupu urcitého produktu tim, ze

je propaguje na socidlnich sitich (Oxfordsky slovnik, 2018)

Prvni polozka v této casti (C. 12) je formulovana jako ,,Koupil/a sis nékdy predmét (hru,
obleceni, kosmetiku, elektroniku, ...), ktery Ti doporucil youtuber?*“. Vice nez polovina re-
spondentti (55,8 %; 72) uvedlo, Ze si zadny produkt na zaklad¢ doporuceni youtubera neza-
koupili. 25,6 % (33) respondenti si produkt, nebo produkty jiz zakoupili a nejcastéji uvadeli:
pocitacovou hru (11), obleceni (10), kosmetické produkty (8), knihu (5) a elektroniku (3).
Pocitali jsme i s moznosti, Ze si respondenti nebudou pamatovat, jaky produkt si kdy zakou-
pili a zaradili jsme k polozce i moznost ,,ano, ale uz si nepamatuji jaky. Tuto moznost zvolilo

18,6% (24) respondentii.

Nasledujici polozky (€. 13 a 14) se vénuji oblékani a li¢eni dospivajicich. Polozky zjisto-
valy, zda respondenti se inspiruji oblékdnim a licenim svych oblibenych youtuberti a snazi
se jejich styl napodobit v urc¢ité mife. Respondenti svou odpoveéd’ volili na skéle urcité ano
— spise ano — spise ne — urcité ne. 58,6 % (75) respondentil se urcité neinspiruje a nesnazi se
oblékat podobné, jako jejich oblibeni youtubeti, 29,7 % (38) se spiSe neinspiruje. Pouze
jeden respondent se inspiruje stylem oblékdnim a snaZi se oblékat podobné. 10,9 % (14)
respondentl zvolilo moznost spiSe ano. V oblasti oblékani se spise divky snazi inspirovat ¢i
napodobit styl youtubera vice ¢i chlapci. U polozky tykajici se li€eni kladné odpovédelo vice
respondenttl, konkrétné 4,7 % (6) u moznosti ur€it€ ano a 3,1 % (4) u moZnosti spiSe ano.
15,7 % (20) respondentl se spise stylem licenim neinspiruje a 76,4 % (97) se urcité nesnazi
li¢it podobné. Vzhledem k tomu, Ze kladnou odpovéd’ zde vice volili chlapci nez divky,
muzeme se jen domyslet, zda si chlapci délali legraci, ¢ine. Liceni se spiSe pfisuzuje v Siroké
spole¢nosti zenam, ale miZeme si na YouTube i socidlnich sitich v§imnout i muZzi jako ikon
v li¢eni (napft. Jeffree Star). Na polozky neodpoveédélo v rozmezi 1-2 respondentil, nejspis

z toho divodu, ze YouTube ¢i youtubery nesleduyji.
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Obrazek 12 Graf Inspirace youtuberem v oblékani a liceni
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V polozce €. 15 jsme se zaméfili na nakup reklamnich predméti, tzv. merchandise. Youtu-
bertiv produkt si jiz zakoupilo 12,4 % (16) respondent. 45 % (58) respondentii uvedlo, ze
si nic nezakoupili a ani si nic kupovat nechtéji, zatimco 42,6 % (55) respondentti si zatim
zadny produkt nezakoupilo, ale maji to v planu. Ti respondenti, ktef1 si jiz produkt zakoupili,
nejcasteji uvadi nasledujici: obleceni a doplilky (9), kniha (7), dopliiky k PC ¢i k telefonu
(2), hrnek (1).

Obrazek 13 Graf Zakoupeni reklamnich predméta
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Dale nas zajimalo, zda se respondenti bavi s rodi¢i o ptipadné koupi produktii, které jim
doporucil youtuber, popi. youtuber sam vydal (polozka ¢. 16). 13,7 % (17) respondentil
uvedlo, ze se vzdy o koupi produktu bavi s rodici. Obcas se s rodi¢i o nakupu bavi 20,2 %
(25) respondentil, malokdy 21,8 % (27) respondentli. 44,4 % (55) respondentl uvedlo, Ze se
s rodi¢i nebavi o koupi produktu. Mizeme se domnivat, zda je to z toho diivodu, Ze se o tom

bavit nechtéji anebo nemaji potiebu, vzhledem k tomu, Ze si nic nezakoupili. 5 respondentii
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na polozku neodpovédé€lo, pravdépodobné kvili tomu, Ze nic na zékladé doporuceni youtu-

bera nezakupuji a nebo YouTube ¢i youtubery nesleduji.

Polozka ¢. 17 se zaméfovala na sledovani youtuberu na dalSich socialnich sitich. Vybrali
jsme 4 nejpopularné;si socialni sité¢ (Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat) a ptidali moz-
nost jiné, kde respondent mohl dopsat dalsi platformy, na kterych youtubery sleduje. K uve-
denym socidlnim sitim respondent volil jednu z moznosti casto — nékdy — malokdy — nikdy.
V rozmezi 5-9 respondentl na tuto polozku neodpovédélo, nejspis z toho diivodu, Ze nejsou

zaregistrovani k nékteré z uvedenych socidlnich siti ¢i youtubery nesleduji.

Z vysledkia vyplynulo, ze nejcastéji respondenti sleduji youtubery na Instagramu, a to 49,2
% (61) respondenti. Moznost nékdy zvolilo 21,8 % (27) respondentii, moznost malokdy 7,3
% (9) respondentii a nikdy 21,8 % (27) respondentl.

Druhou nejcastéjsi volbou byla socialni sit’ Facebook, ale jiz s mensi Cetnosti 12,9 % (16)
respondentl. Youtubery na Facebooku nékdy sleduje 29 % (36) respondenttli, malokdy 28,2
% (35) respondentt a nikdy 29,8 % (37) respondentd.

Mensi oblibu ziskal Snapchat, na kterém pouze 10,8 % (13) respondenti sleduje youtubery.
11,7 % (14) respondentti zvolilo moznost nékdy, 14,2 % (17) respondenti malokdy. Vysoké
¢islo obdrzela moznost nikdy, konkrétn€ 63,3 % (76) respondenti. Umisténi socidlni sité
Snapchatu je predpokladané, vzhledem k tomu, Ze jeho hlavni funkeci ma praveé popularnéjsi

Instagram.

Jako posledni se umistil Twitter, na kterém Casto sleduje své oblibené youtubery pouhych
8,3 % (10) respondentli. Moznost nékdy i malokdy zvolilo stejny pocet respondentti, a to 9,2
% (11). 73,3 % (88) respondentti nesleduje youtubery na této socialni siti, popf. na ni neni

ani zaregistrovanych.

16 respondentii vyuzilo moznost jiné a uvedli dalsi platformy, na kterych youtubery sleduji
— Sest respondentli uvedlo Twitch, ¢tyii respondenti Musical.ly, dva respondenti Ask.fm a

po jednom respondentovi V-live a Discord.
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Obrazek 14 Graf Sledovani youtuberli na socialnich sitich
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Polozky €. 18 a 19 se zabyvali youtuberem jako vzorem. Nejprve jsme se respondentti dota-
zali, zda povazuji za sviij vzor néjakého youtubera. 75,8 % (97) respondentii nepovazuje za
svlj vzor zadného youtubera. 24,2 % (31) respondentil za svlij vzor youtubera povazuje a

v nasledujici poloZce uvadéli sviy divod.

Obrazek 15 Graf Youtuber jako vzor

YOUTUBER JAKO VZOR

Ano, povazuji;
24,2%

Ne,
nepovazuji;

75,8%
Respondenti uvadeli hned nékolik riznych divodu, pro¢ je youtuber jejich vzorem, proto
jsme je rozdelili do n€kolika kategorii. Nejcastéji respondenti uvadeli, ze se jim libi youtu-
berova osobnost (15), jeho tvorba a fakt, ze déla véci, které by respondent chtél délat také
(8), jeho nazory (7). Dale respondenti uvadéli, Ze je youtuber inspiruje a motivuje (4). Méné

Casto se objevovali odpovedi:

e ., Obdivuji, co dokazal; plni si své sny*
o .Déla dobré véci pro charitu®
e Je bohaty*

e Jde spravnou cestou‘
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e  Vzdélava se*
e .Dokéze mi poradit*

e Libi se mi jeho/jeji styl*

Zavérecna polozka v dotazniku se zamétovala na icast respondentli na rliznych akcich a
osobnich setkani, které potadal youtuber, at’ uz tzv. meet&greet, Utubering apod. 69 % (89)
respondentli se zadné akce nezucastnilo, 16,3 % (21) respondentti se prozatim nezucastnilo,
ale planuji navstivit nékterou z akci a 14,7 % (19) respondenti se jiz nékteré akce zic€astnilo.
MiuZeme si polozit otazku, pro€ se respondenti zddné akce neztcastnili. Je pravdépodobné,
Ze neciti potfebu se seznamovat, povidat si ¢i se fotit se svym oblibenym youtuberem, nebo
sam youtuber, kterého respondenti sleduji, tyto akce neporada nebo se jich nezucastni. Ne-
ucast respondentll dale miizeme piikladat financim, jelikoZ navstéva akci, tdbori nebo festi-
valti je finan¢né€ narocnd, ¢i neschvaleni ze strany rodicu, jelikoZz se jedna o nezletilé respon-

denty.

Obrazek 16 Graf Ucast na akcich youtubera

UCAST NA AKCIiCH YOUTUBERA
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6 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMNEHO SETRENI

Celkem se vyzkumného Setieni zicastnilo 129 respondenti z 8. a 9 tiid zakladnich Skol ve
Zlinském kraji, z toho 60 chlapci a 69 divek. Vékové rozmezi respondentii bylo od 13 do
16 let, nejvice zastoupenou vékovou kategorii bylo 14 let. Dotaznik byl rozdélen do tii ob-
lasti: YouTube pohledem dospivajicich, Osobnost youtubera, Y outuber jako influencer. Mu-
sime ovSem uvést, ze vyzkum pracoval se subjektivnimi nazory respondentii. Mnoho lidi si

v ptipad¢ ovlivnéni nechce ptiznat, ze mohou byt ovlivnéni, anebo si toho nejsou védomi.

Vyzkumné Setieni bylo zaméfeno na pét oblasti: zdjem o sledovani YouTube, ndkupni cho-

vani, komunikace s rodi€i, nazory a identifikace s youtubery.
Zajem o sledovani YouTube

Vysledky ukazaly, ze sledovani YouTube je u vice neZ poloviny (53,5 %) dospivajicich kaz-
dodenni ¢innosti a dalSich 30,5 % sleduje YouTube n¢kolikrat tydné. Pouze jeden dospiva-
jici uvedl, ze YouTube nikdy nesleduje a zbyvajicich 15,5 % dospivajicich jej sleduje néko-
likrat mésicn€. MiiZeme s jistotou fict, Ze YouTube je popularni zaleZitost, ktera pronika do
zivotl (nejen) dospivajicich. Tvrzeni ndm muze potvrdit i vysledky vyzkumné spole¢nosti
Median, které byly uvedeny na konferenci Google Performance & Branding Summit 2017
Spoleénost zde uvadéla data sledovani YouTube v Ceské republice. Podle jejich vysledki
muazeme vidét, Ze sledovani videi na YouTube mésiéné€ zasahne 90 % osob ve véku 15-24
let (Smrz, 2017). Podle prizkumu spolecnosti Nielsen Admosphere (2016) online videa na
YouTube sleduje 9 z 10 internetovych uzivatelii ve véku 15-16 let a 8 z 10 uzivatel ve véku

15-20 let.

Nejsledovangj$imi zanry jsou mezi dospivajicimi komedidlni videa (57), let’s play videa
(51) avyzvy a tagy (41). U zebticku populdrnich zanrt se dostdvame do rozporu s literatu-
rou. Vlogy, které Evan (2016) i Tooney (2016) tadili na prvni pticky, se ve vysledcich na-
Seho Setfeni nedostaly ani do pétice nejsledovanéjSich zanr. Unboxing videa, ktera Knorr
(2016) tadila mezi nejpopularnéjsi, se umistila na poslednim misté. Diivodem téchto rozdila
muze byt fakt, ze informace, byt jsou z roku 2016, jsou zastaralé a dnes jsou jiné preference
u dospivajicich. Videa dospivajici sleduji, protoze je bavi (71), dozvi se néco nového (37),

jsou zabavna (22) nebo se nudi (17).

Pravidelné youtubery sleduje 83,2 % dospivajicich a zpravidla uvadéli vice nez jeden pfi-

klad. Nejvice sledovanymi youtubery byli: Kovy, Baxtrix, Anna Sulc, Shopaholic Nicol,
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Moma, MenT, Fatty Pillow, Herdyn, Wedry a Agrealus. Zajimavym zjiS§ténim je, Ze vSichni
jmenovani youtubeti maji vice nez 300 tisic odbérateld, n€kteti dokonce i vice nez milion.
S vys$§im poctem odbérateli se poji vyssi sledovanost, vyssi zajem firem o propagaci pro-

duktu nebo reklam a tim 1 zvétsujici se vliv na sledovatele, v naSem ptipad¢ dospivajici.

Jednim z mnoha zptisobtl, jakym se youtubefi dostdvaji do povédomi dalSich a dal$ich lidi,
je sdileni na socidlnich sitich. Dospivajicich jsme se tazali, zda sdili videa s prateli a s rodici.
14,3 % respondentii. Z vysledkl vyplyva, Ze rodice pravdépodobné nevi, jaka videa jejich
déti sleduji. K podobnému zavéru dosla Westenbergova (2016, s. 15-16) v holandském vy-
zkumu. Uvadi, ze rodice Casto nevi, co d€la online jejich dité a ackoliv je YouTube soucasti

zivotil dospivajicich, rodice o této komunité nemaji dostatek informaci.

V teoretické Casti jsme zminovali, Ze vrcholem vztahu mezi youtuberem a jeho divéky jsou
osobni setkani, jako je tzv. meet&greet, Utubering, apod. Proto nas zajimalo, zda je popula-
rita youtuberi u respondentii tak velka, ¢i zda jsou respondenti natolik vérnymi fanousky a
navstévuji takové akce. 69 % respondentl se zddné akce nezucastnilo, 16,3 % se prozatim
nezucastnilo, ale maji to v planu a 14,7 % se jiz n€které z akci zGc¢astnilo. Mzeme pouze
spekulovat, zda respondenti nemayji pottebu se s youtuberem potkat a zlistanou pouze pasiv-
nimi divaky, jejich oblibeny youtuber takové akce nepotada, nebo z financ¢nich divodd, je-

likoZ tada téchto akci je finann€ narocna.
Nakupni chovani

Nékupni chovani youtuberli napodobuje téméf polovina dospivajicich. Na doporuceni
youtubera si zakoupilo urcity produkt 44,2 % dospivajicich. Nej€astéji se jednalo o pocita-
¢ové hry, obleceni, kosmetické produkty a knihy. Data z naSeho Setfeni jsou o néco nizsi,
nez data z vyzkumného Setfeni Acumen report (2014, s. 13), ve kterém vyplynulo, Ze produkt
na doporuceni youtubera by si zakoupilo 62 % dospivajicich ve véku 13 let a 63% dospiva-
jicich ve véku 14-17 let. Dospivajici si ov§em nemusi viibec uvédomit, ze nakupuji produkty
na zaklad¢ doporuceni youtubera. Tvrzeni podporuje i Westenbergova (2016, s. 22), ktera
ve svém Setfeni narazila na nesrovnalosti ve vypovédich respondentii. Dospivajici popiraji,
ze by si zakoupili produkt na doporu€eni youtubera, byt’ dale v rozhovorech uvedli, Ze si
alespon jednu véc zakoupili, protoze ji vidéli ve videu. Popularita youtuberti pomohla k vy-
tvofeni reklamnich pfedmétt s motivem youtubera (logo, slogan). Zajem o zakoupeni re-

klamnich pfedmétli, tzv. merchandise, projevilo 55 % dospivajicich, z toho 12,4 % si jiz
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produkt zakoupilo, nejcastéji obleceni, dopliiky a knihy, a 42,6 % to ma v planu. Z hlediska
nakupniho chovani nesmime opomenout na rodice, vzhledem k tomu, Ze z vEtsi ¢asti ndkupy
dospivajicich financuji oni. 44,4 % dospivajicich se s rodici o zakoupeni produkti nebavi,
21,8 % malokdy, 20,2 % obcas a pouhych 13,7 % dospivajicich se vzdy s rodi¢i o koupi
bavi. Z vysledkii vyplyva, ze vice nez polovina dospivajicich se o svych nakupech spise

nebavi, ¢ili je zde pravdépodobnost, ze rodice nevi, co jejich potomei nakupuyji.
Nazory a postoje

Slaménik (2011, s. 75) uvadi, ze dospivajici v ptipadé svych nejistot hledaji pochopeni u
svych vrstevnikt, ktefi jsou jim blizci svymi ndzory, hodnotami a zajmy. Kdyz pirevedeme
Slaménikiv vyrok do kontextu youtubert, zjistime, ze 71,9 % dospivajicich hleda radu u
svého obliben¢ho youtubera, nejen pii nejistotach, problémech, ale i1 pii zdokonalovéni se
ve svych z4jmech. Fakt, Ze se dospivajici obraci k youtubertim pro radu, potvrzuje i Wes-
tenbergova (2016, s. 20). NejcastéjsSim divodem, pro¢ dospivajici sleduji svého oblibené¢ho
youtubera, jsou jeho nazory, jak potvrdilo 91,2 % dospivajicich. Existuji dvé mozné vysvét-
leni, pro¢ tomu tak mize byt. Dospivajicimu se libi ndzory youtubera, ¢imZ se da ptredpo-
kladat, ze se néjakym zptsobem promitaji v jejich vlastnich ndzorech. Druhym vysvétlenim
je, ze ma dospivajici jiz existujici nazor, ktery s youtuberem pouze sdili, nez aby si nazor na
zéklad¢ n¢j formoval. Youtubetfi mnohdy dospivajici 1 inspiruji, jak uvedlo 77,2 % dospiva-
jicich a slouzi jako privodci, se kterymi dospivajici pozna nové véci, s ¢imz souhlasilo 77,2

% dospivajicich. Primérné je ovliviiovano nazory a postoji youtuberit 79,4 % dospivajicich.

Podle teorie Huesmanna se dlouhodobé¢ uc¢inky médii na socializaci ,,objevuji, kdyz se po-
znatky z médii a nové scénafe chovani pevné zakdduji jako nésledek vystaveni médiim*
(Stasova, Slaninova a Junova, 2015, s. 27). Predpokladame tedy, ze ¢im vice dospivajici
sleduje daného youtubera na dal$ich platformach, jako jsou socidlni sité, a vice se setkdva
s ndzory a postoji daného youtubera, o to vice se mohou jeho nadzory promitat do jeho vlast-
nich nézor(, postoju, ale i celkového pohledu na svét. Celkem 89,9 % dospivajicich sleduje
youtubery 1 mimo platformu YouTube. V americkém priizkumu sleduje youtubery na soci-
alnich sitich 59 % dospivajicich, ktefi maji 13 let a 53 % dospivajicich ve ve€ku 14-17 let
(Acumen report, 2014, s. 13). Nase vysledky jsou o néco vyssi, pravdépodobné z toho dii-
vodu, Ze naS vyzkum je provadén o 4 roky pozdéji, nez americky. Primérné 74,6 % dospi-
vajicich, ktefi sleduji youtubery 1 mimo platformu YouTube, jsou vice ovliviiovani nazory a

postoji youtubert, nez dospivajici, ktefi je sleduji pouze na platformé YouTube. Nejvice
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dospivajicich sleduje youtubery na dvou socialnich sitich, konkrétn¢ 33,6 %. Pomérné vy-
soké je 1 procento téch, kteti sleduji své oblibené youtubery na ¢tyfech a vice socidlnich
sitich nebo platformach, a to 21,6 %. N4aS ptedpoklad potvrzuje vyzkum Plné (2017, s. 79),
ktera také zaznamenala rozdil v ovlivnéni mezi témi dospivajicimi, ktefi sleduji youtubery
pouze na YouTube a mezi témi, kteti je sleduji i mimo prostiedi YouTube. NejcastéjSimi

socialnimi sitémi pro sledovani youtubert jsou Instagram a Facebook.
Identifikace

StaSové, Slaninova a Junova (2015, s. 90) hovoii o vzoru v kontextu tzv. Zivotniho vzoru.
Ten se vztahuje k tomu, ze dospivajici se diky obdivu ke vzoru a identifikaci s nim smétuje
svou budoucnost ur¢itym smérem. Otazkou ale zustava, nakolik jsou tyto vzory dospivaji-
cich z prostfedi YouTube a jaka je mira identifikace s nimi. Polovina dospivajicich (51,3 %)
povazuje youtubery za vyjimecné a chtéli by byt jako oni, zatimco pouhych 24,2 % dospi-
vajicich je povazuje za svlij vzor. Za sviij vzor je nejcastéji povazuji z toho divodu, Ze se
jim libi youtuberova osobnost (15), déla véci, které by chtéli délat také (8), jeho ndzory (7)

a protoZe je motivuje a inspiruje (4).

Dospivajici by radi délali véci, které délaji jejich oblibeni youtubefi, jak uvedlo 84,2 % do-
spivajicich. Tvrzeni ndm naznacuje, ze jakysi vzor v youtuberovi dospivajici opravdu vidi.
Zde muzeme aplikovat vyrok Stasove, Slaninové a Junoveé (2015, s. 90), Ze ,,vzor je urcity
kompas, ktery pomaha urcovat smér dal$iho rozvoje osobnosti‘. Dospivajici by rad vykona-
val ty aktivity, které vykonava jeho oblibeny youtuber. Miize se zde jednat o aktivity z dlou-
hodobé¢jsiho hlediska, jako studium, zaméstnani, cestovani, ale i o kazdodenni ¢innosti, jako
navstévovani ur¢itého podniku, pouzivani ur¢itého produktu apod. S timto vyrokem se poji
1 z4jem o nataCeni a nahrdvani vlastnich videi dospivajicich. Jak uvadi Westenbergova
(2016, s. 17), dospivajici by chtéli dé€lat to, co youtubeti, a mit tak veskeré benefity, které
s youtuberstvim souvisi (cestovani, produkty zdarma, apod.), ale neplanuji si zakladat vlastni
kanal. NaSe vysledky souhlasi s tvrzenim Westenbergové - 86,8 % dospivajicich taktéz ne-
chce nahravat videa na YouTube, zbyvajicich 7 % jiz nahrava a 6,2 % dospivajicich by jed-
noho dne radi zacali. Nejcastéjsim dlivodem a motivaci, pro¢ nahravat videa, byli: penize,
slava a fanousci (23), zdbava, dospivajici by to bavilo (16), sdilet ndzory, dovednosti, napady
(10), cestovani, zachyceni okamzikti na kameru (3). Nejrad¢ji by dospivajici nahravali let’s

play videa (27), vlogy (22) a DIY a tutorialy (17).
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Dle vysledkt vyroku ,,Podoba se mi®, se kterym souhlasilo 38,9 % dospivajicich a po srov-
nani s jinymi vyroky, naptiklad ,,Ma rad/a stejné véci jako ja*“ (73,5 %), jsme usoudili, Ze
dospivajici maji na mysli spiSe podobu fyzickym vzhledem, nez podobou v povaze, nazo-
rech, zajmech, ale i1 zkuSenostech. Utvrdily nas v tom i vysledky ze dvou polozek, které
zjistovaly, zda se dospivajici snazi oblékat a li¢it podobné, jako jejich oblibeni youtubeti.
Zjistili jsme, ze 11,7 % dospivajicich se tak snazi oblékat a 7,9 % licit. Vysledky se relativné
shoduji 1 s vysledky u polozek, které se zabyvaly nakupem produktii dle doporuceni youtu-

bera a nakupem reklamnich produkta.

6.1 Vyhodnoceni dil¢ich cila

1. Zjistit, jaky je zajem dospivajicich o sledovani YouTube a jaky je jejich diivod

ke sledovani videi.
Tento dil¢i cil zodpovidaji polozky €. 3-5, ¢. 10 a €. 20.

Sledovani YouTube je u vice nez poloviny (53,5 %) dospivajicich kazdodenni zalezitosti a
dalSich 30,5 % dospivajicich sleduje YouTube né€kolikrat tydn&. Pouze jeden respondent
uvedl, Ze YouTube nikdy nesleduje a dalSich 15,5 % dospivajicich jej sleduje n€kolikrat
mésicng. S jistotou miizeme fict, Ze zajem o sledovani YouTube, co se frekvence sledovani
tyce, je opravdu velky a postupné pronikad do zivotli (nejen) dospivajicich. Nejsledovanéj-
Simi Zanry jsou mezi dospivajicimi komedidlni videa (57), let’s play (51) a vyzvy a tagy

(41).

Nejcastejsim diivodem, pro¢ dospivajici sleduji videa je, ze je bavi (71), dozvi se néco no-
vého, zdokonaluji se (37), videa jsou zdbavna (22), nebo se nudi (17). 73,5 % dospivajicich

sleduje daného youtubera z dlivodu, Ze maji radi stejné véci.

Pravidelné youtubery sleduje 83,2 % dospivajicich a zpravidla uvadeli vice nez jeden pfi-
klad. Nejvice sledovanymi youtubery byli: Kovy, Baxtrix, Anna Sulc, Shopaholic Nicol,
Moma, MenT, Fatty Pillow, Herdyn, Wedry a Agrealus.

Zjistovali jsme, zda zdjem o youtubery a jejich rostouci popularita u dospivajicich je natolik
velka, Ze navstévuji akce, které potada youtuber (napt. meet&greet, Utubering). Zjistili jsme,
ze 69 % dospivajicich se Zadné akce nezlcastnilo, 16,3 % se prozatim nezucastnilo, ale ma
to v planu a 14,7 % se jiz nékteré¢ z akci zucastnilo. Ditvodd, proc se vice nez polovina
dospivajicich zadné akce nezucastnilo, miize byt hned né€kolik. Zajem dospivajicich o osobni

setkani s danym youtuberem neni tak velky, aby se museli G¢astnit takovych akci, nebo dany
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youtuber se takovych akei ani neti¢astni nebo je neporadd. Divodem muze byt i finanéni

narocnost takovych akci, jako je festival Utubering, nebo riizné tdbory s youtubery.
2. Zjistit miru napodoby nakupniho chovani youtuberu dospivajicimi.
Tento dil¢i cil zodpovidaji polozky €. 12 a €. 15.

Nékupni chovani youtuberti napodobuje téméf polovina dospivajicich. Zkoumanymi ob-
lastmi byly nédkupy produkti na doporuceni youtubera a ndkupy reklamnich produktt. Na
doporuceni youtubera si zakoupilo urcity produkt 44,2 % dospivajicich, nejcastéji se jednalo
o pocitacové hry, obleceni, kosmetické produkty a knihy. Z4jem o zakoupeni reklamnich
predmétt projevilo 55 % dospivajicich, z toho si 12,4 % produkt jiz zakoupilo a 42,6 % to
ma v planu. Dospivajici nejcastéji mezi zakoupené reklamni pfedméty uvadéli obleceni, do-

pliky a knihy.
3. Zjistit, zda dospivajici komunikuji s rodici o youtuberech.
Na tento dil¢i cil ndm odpovédély polozky €. 6 a €. 16.

Do komunikace s rodi¢i jsme zatadili dvé oblasti — sdileni videi a ndkupy produktt. Jako
sdileni videi chapeme poslani ¢i ukazani videa rodi¢lim nebo zvefejnéni videa na socialni
siti, kde jej uvidi i1 rodi¢. Z vysledkl vyplynulo, Ze s rodici sdili videa pouhych 14,3 % do-
spivajicich, ¢imz tvrdime, ze rodiCe nevi, jaka videa jejich déti sleduyi.
Zjistovali jsme, zda se dospivajici bavi s rodi¢i o koupi produktu na zédkladé doporuceni
youtubera. 44,4 % dospivajicich se o tom nikdy s rodi¢i nebavi, 21,8 % malokdy, 20,2 %
obcas a pouhych 13,7 % dospivajicich se s rodi¢i vzdy bavi. Vzhledem k tomu, Ze vice nez
polovina dospivajicich se spiSe nebavi o svych nadkupech s rodici, usuzujeme, zZe ani v tomto
ptipadé rodi¢e nemusi védét, co jejich déti nakupuji.

4. Zjistit, jak youtuberi ovliviiuji dospivajici pii vytvareni jejich nazoru.
Na tento dil¢i cil ndm odpovedély polozky €. 11 (vyroky B, E, G, H) a €. 17.
Sledovani youtuber se ur¢itym zptisobem promita i ve vytvareni nazord u 79,4% dospiva-
jicich. Dospivajici youtuberiim naslouchaji, obraci se na né€ s problémem a véazi si jejich rad
anazoru. Jak se ukazalo, 91,2% dospivajicich sleduje svého oblibeného youtubera prave pro
jeho ndzory. Youtubeii velkou mérou dospivajici i inspiruji a slouzi jako privodci, se kte-

rymi dospivajici poznava nové véci.
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Na zékladé literatury jsme ptedpokladali, Ze ¢im vice dospivajici sleduje dané¢ho youtubera
na dalsich platformach, jako jsou socialni sité, a vice se setkdva s ndzory a postoji daného
youtubera, o to vice se mohou jeho nazory promitat do jeho vlastnich nazort, postoja. Zjistili
jsme, Ze 74,6 % dospivajicich, kteti sleduji youtubery i mimo prostiedi YouTube, jsou vice
ovlivnéni youtubery pfi vytvareni vlastnich nazord a postoji, ¢imz nas predpoklad byl
spravny. Celkem sleduje youtubery mimo YouTube 89,9 % dospivajicich, z ¢ehoz 33,6 %
je sleduje na dvou socidlnich sitich, 25,9 % na jedné socialni siti, 21,6 % na vice nez ¢tyfech

socialnich sitich a 19 % na tfech socialnich sitich.
5. Zjistit miru identifikace dospivajicich s youtubery.
Tento dil¢i cil nam zodpovédély polozky €. 11 (vyrok A, D, F), ¢. 13-14, ¢. 18-19.

Za sviij vzor povazuje youtubera 24,2 % dospivajicich. Cislo je to relativné nizké, ale pokud
jej porovname s vysledky dalSich vyrok, zjistime, Ze jedinec si pravdépodobné ani neuveé-
domuje (anebo nechce pfiznat), ze by youtuber mohl byt jejich vzorem. Polovina respon-
dentt (51,3 %) povazuje youtubery za vyjimecné a chtéli by byt jako oni. 84,2% dospivaji-
cich by chtéli délat véci, které déla jejich oblibeny youtuber, at’ uz je to cestovani, pouzivani
urcitych produkti, atd. Zajimavym zjiSt€nim je fakt, Ze sice by vétSina dospivajicich chtéla
d¢lat to, co youtuber, ale nechtéji sami natacet videa a youtuberem se tak stat. 86,2 % dospi-
vajicich nechce natacet videa, 7 % videa jiZ nahrava a 6,2 % by jednoho dne radi zacali.
Jejich motivaci pro natd€eni videi jsou penize, slava a fanousci (23), zdbava (16), sdileni

svych ndzort, napadi a zkuSenosti (10).

Dtivodem, proc€ je youtuber vzor pro dospivajici, je nejcastéji jeho osobnost (charakter, toho,
jaky je) (15), déla véci, které by chtél délat dospivajici (8), jeho nazory (7) a protoze je

inspiruje a motivuje (4).

38,9 % dospivajicich si mysli, Ze se jim jejich oblibeny youtuber podoba. Pfedpokladame,
ze respondenti tento vyrok pochopili jako podobu fyzickym vzhledem, neZ nazory, zajmy ¢i
zkuSenostmi. Touhu oblékat se podobné jako oblibeny youtuber projevilo 11,7 % dospivaji-
cich, touhu li¢it se podobné 7,9 %. Oblast fyzického vzhledu, oblékani se a liceni dle ziska-
nych dat neni néco, v ¢em by se dospivajici snazili napodobit youtubery. MiZeme to pfisu-
zovat napiiklad tomu, Ze jejich oblibeny youtuber se o danou oblasti nezabyva (napt. herni
youtubeti), nebo se konkrétné v této oblasti inspiruji jinde (na socialnich sitich u jinych in-

fluencerti, nez jsou youtubefi, v magazinech apod.).
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Neni pochyb, ze youtubefi jsou v jisté mife vzorem pro dospivajici, at’ uz kvili ndzoriim,
povaze a osobnosti (tomu, jaky je) nebo kvili tomu, co déla. Z vysledki ovSem usuzujeme,
ze se pohybujeme spiSe na urovni imitace, kdy si dospivajici vybird urcitou ¢ast chovani

nebo jednani, které napodobuje, nez ztotoznéni se (identifikace) s youtuberem celkove.

6.2 Doporuceni pro praxi

Youtubefii jako vzor pro dospivajici, jejich dopad na Zivotni styl dospivajicich jsou oblasti,
na kterou neexistuje mnoho vyzkumii v Ceské republice. Do budoucna by bylo vhodné se
touto problematikou vice zabyvat v dalsich vyzkumech. Zjistili jsme, Ze rodice taktéz nemaji
povédomi o tom, co jejich dité sleduje na YouTube a co dle doporuceni youtuberti nakupuje.
Proto by bylo vhodné se této problematice vénovat i z pohledu rodicii a jejich informovanosti

o youtuberech a YouTube.

Vysledky naseho vyzkumu mohou byt ptinosné jak pro rodice, tak pro pedagogické pracov-
niky pro rozsifeni jejich informovanosti o problematice youtuberti a mohly by je tak podnitit

ke komunikaci s dospivajicimi o sledovanych videich a vlivu youtubert.

V ramci prifezového tématu Medidlni vychova by bylo piinosné vénovat se této problema-
tice v souvislosti s pravdivosti informaci, reklamnimi sdélenimi, rizikovym chovanim ve
videich (alkohol, cigarety, poruchy piijmu potravy, apod.) a celkovému ovliviiovani divaki

v oblastech nakupniho chovani a oblastech utvafeni ndzorti a postoji.
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ZAVER
YouTube a youtubeti jsou v dnesni dob¢ fenoménem, ktery postupné pronika do zivott (ne-

jen) dospivajicich. Youtubeii jsou vnimani jako novodobé celebrity, které maji i mnohem

vétsi vliv, nez tradicni celebrity.

Préce je ¢lenéna do dvou Casti — teoretické a praktické. Teoreticka Cast je rozd€lena do tii
kapitol, ve kterych se vénujeme dospivajicimu z hlediska vyvojové psychologie, socializaci
a fenoménu YouTube, ve kterém postupné rozebirdme jak youtubery, tak jejich fanouskov-

skou zakladnu.

V praktické ¢asti prace jsme pomoci kvantitativniho Setfeni zjistovali, jaky dopad ma sledo-
vani youtuberl na vybrané oblasti zivotniho stylu dospivajicich. Do oblasti jsme zatadili
zdjem o sledovani videi na YouTube, ndkupni chovani, komunikaci s rodi¢i o youtuberech,

utvafeni ndzorl a postojii a miru identifikace dospivajicich.

Vyzkum ukazuje, Ze sledovani YouTube je soucasti kazdého dne u vice nez poloviny dospi-
vajicich a Ze nejsledovanéj$imi Zanry jsou komedialni videa, let’s play videa a vyzvy a tagy.
Dtivodem, proc jsou videa v ocich dospivajicich tak oblibena, nejcastéji bylo, Ze dospivajici
dand videa bavi, dozvi se néco nového, jsou zabavna, nebo se nudi. Pravidelné youtubery
sleduje vice nez tii ¢tvrtiny dospivajicich a zpravidla uvadéli vice nez jeden ptiklad. Nejvice
sledovanymi youtubery byli: Kovy, Baxtrix, Anna Sulc, Shopaholic Nicol, Moma. Zajem o
youtubery je sice velky, ale vétSina respondentli nemd potiebu se Ucastnit akci pofddanych

youtuberem, jako jsou tzv. meet&greet, festivaly, tabory apod.

Nakupni chovani youtuberti napodobuje téméi polovina dospivajicich, jak ukézal vyzkum.
Na doporuceni youtubera si néktery produkt zakoupila neceld polovina dospivajicich, za-
timco zajem o reklamni pfedméty vyjadtila vice nez polovina z nich. Nejvice maji dospiva-
jici zajem o obleceni, dopliiky a knihy, co se reklamnich produktid ty¢e. Na doporuceni si

dospivajici nejvice potizovali pocitacové hry, obleceni, kosmetiku a knihy.

Zjistili jsme, Ze rodi¢e nemaji dostatek informaci o tom, co jejich dité sleduje na YouTube a
co nakupuje na doporuceni youtubert. Dospivajici s nimi videa nesdili tak, jako s prateli a
neceld polovina se s rodi¢i o nakupovani nebavi.

Nazory a postoji youtubera jsou pramérné ovliviliovany vice nez tii ¢tvrtiny dospivajicich.
Nejedna se pouze o nevédomy vliv, dospivajici si uvédomuji, ze u svych oblibenych youtu-

berti néco hledaji — ceni si jejich rad, nazord, inspiruji je, dozvi se néco nového. Zjistili jsme,
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ze ¢im vice dospivajici sleduji youtubery i mimo prostiedi YouTube, tim vice se setkdva
s nazory a postoji youtubera a o to vice se jeho ndzory promitaji do nazort a postoji dospi-
vajiciho.

Neni pochyb, zZe youtubefi jsou v ur€ité mife vzorem pro vétSinu dospivajicich, kvili jejich
nazorm, povaze, osobnosti, nebo kvili tomu, co youtuber déla. Ctvrtina dospivajicich
uvedla, ze povazuji youtubera za svilij vzor, polovina povazuje youtubery za vyjimecné a
chtéli by byt jako oni. Ziskana data nam ukazuji, ze aniz by si to dospivajici pfiznavali nebo
uvédomovali, ur€ity vzor v youtuberovi opravdu vidi. Vysledky vyzkumu nam ukazaly, Ze
se pohybujeme spise na trovni imitace, kdy si dospivajici vybere uréitou ¢ast chovani nebo

jednani, které posléze napodobuje, nez ztotoznéni se (identifikaci) s youtuberem celkove.

Bakalatska préce si kladla za cil zjistit, zda se vyskytuje trend youtubertl a jak se tento trend
projevuje v zivotnim stylu dospivajicich. Domnivame se, Ze cil prace byl splnén v teoretické
1 v praktické ¢asti. V praxi se nasledné¢ miizeme zaméfit na dalsi obsahlejsi vyzkumy, které

zmapuji informovanost rodi¢ti a fenomén youtuberti jako vzoru pro dospivajici.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Vazeni studenti,

jsem studentkou 3. ro¢niku Socialni pedagogiky na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢. Obra-

cim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery se zabyva youtubery a platformou

YouTube. Dotaznik poslouzi jako podklad pro mou bakaléafskou praci s nazvem ,,Y outuber

jako vzor pro dospivajici®“. Ucast ve vyzkumu je zcela dobrovolna a anonymni. Prosim, od-
9

povidejte na otazky co nejptesnéji a nejpravdivéji.

Dé&kuji Vam za spolupraci.

Tereza Dolezalova

1.

Jsem

a) muz b) zena

Jaky je Tvij vék?

. Jak casto sledujeS videa na YouTube?

a) denné b) nékolikrat tydné  c) n€kolikrat do mésice d) nikdy

Jaka videa sleduje$ nejcastéji? Mizes vybrat i vice videi.

a) Recenze f) Nékupni videa (tzv. Haul)
b) DIY videa g) Vyzvy (challenge), tagy
c) Vlogy h) Unboxing videa

d) Let’s play videa 1) Nachytavky (pranky)

e) Komedialni videa, skece J)  Jiné (napis jake):

Pro¢ sledujes tato videa? Odpovéz vlastnimi slovy.

Sdili§ videa s:

prateli ano / ne rodi¢i ano / ne
Nahravas na YouTube sva vlastni videa?
a) ano, napis$ jaka:

b) ne ¢) ne, ale chtél/a bych



8. Kdybys zacal/a nahravat videa na YouTube, jaka videa by to byla?

9. Proc bys chtél natacet videa na YouTube? Co je Tva motivace k tomu?

10. Sledujes$ pravidelné nékterého youtubera? Pokud ano, napis$ jakého. (Miizes

uvést 1 vice moznosti.)

11. Sleduji tohoto youtubera, protoze...
A. Podobé se mi.

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

Urcité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
C. Ma rad/a stejné véci jako ja.

Urcite souhlasim — spise souhlasim — spiSe nesouhlasim — urcité nesouhlasim
D. Déla véci, které bych rad/a délal/a taky.

Urcité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
E. Inspiruje mé.

Urcité souhlasim — spise souhlasim — spiSe nesouhlasim — urcité nesouhlasim
F. Je vyjimecny/4, chtél/a bych byt jako on/ona.

Urcité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim
G. Libi se mi jeho/jeji ndzory.

Urcité souhlasim — spise souhlasim — spiSe nesouhlasim — urcite nesouhlasim
H. Poznavam s nim/ni nové véci.

Urcité souhlasim — spise souhlasim — spise nesouhlasim — urcité nesouhlasim

12. Koupil/a sis nékdy predmét (hru, obleceni, kosmetiku, elektroniku, ...), ktery
Ti doporucil youtuber?
a) ano, uved’ jaky:

b) ano, ale uz si nepamatuji jaky c) ne



13. Snazis se oblékat podobné, jako Tviij oblibeny youtuber?

Urcite ano — spise ano — spise ne — urcité ne

14. Li¢i$ se podobné jako Tvij oblibeny youtuber?

Urcité ano — spise ano — spise ne — urcite ne

15. Koupil/a by sis nékdy produkt, ktery vydal youtuber (knihu, obleceni, obal na
mobil, ...), tzv. merchandise?
a) ano, uz jsem si koupila (uved’ jaky):
b) ne, ale mam to v planu

¢) ne a nechci si nic kupovat

16. BaviS se s rodici tom, Ze sis zakoupil/a nebo planujes zakoupit produkt na za-
kladé doporuceni youtubera?

a) vzdy b) obcas c) malokdy  d) nikdy
17. Sledujes youtubery i na jinych socialnich sitich?
Facebook: casto — nékdy — malokdy — nikdy
Twitter: casto — nékdy — malokdy — nikdy
Instagram: casto — nékdy — malokdy - nikdy

Snapchat: casto — nekdy — malokdy - nikdy

Jiné (uved’ jaké): casto — nekdy — malokdy - nikdy

18. PovaZujes za sviij vzor néjakého youtubera?

a) ano b) ne

19. Pokud ano, pro¢ je Tvym vzorem?

20. Byl/a jsi nékdy na akci, kterou poradal Youtuber (meet&greet, Utubering,
apod.)?

a) ano b) ne ¢) ne, ale planuji to



