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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá problematikou mládeţe a platformou YouTube. Je členě-

na na teoretickou a praktickou část. Teoretická část vysvětluje mládeţ z pohledu vývojové 

psychologie, také popisuje socializaci a její základní části a nakonec samotné YouTube, 

které se za poslední dobu stalo opravdu populární. Praktická část se věnuje výzkumnému 

šetření, které bylo provedeno metodou dotazníku. Šetření zjišťovalo frekvenci sledovanosti 

YouTube mládeţí, natáčení videí na YouTube mládeţí, také jakého YouTubera mládeţ 

povaţuje za svého oblíbence a v neposlední řadě v jakých konkrétních oblastech je 

YouTuber inspiruje. 
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ABSTRACT 

This bachelor thesis deals with the issue of youth and the YouTube platform. It is divided 

into a theoretical and a practical part. The theoretical part explains youth from the perspec-

tive of developmental psychology, also describes socialization and its basic division. Final-

ly, the theoretical part will define the phenomenon, which has recently become vastly pop-

ular - YouTube itself. The practical part is based on a research, the data were acquired by a 

questionnaire designed by the author of this thesis. The survey explores the rate at which 

the youth watches YouTube, the frequency of posting YouTube video footages, and what 

YouTuber youth consider to be their favourite channel or influencer. Last but not least, this 

survey focused on the question concerning the areas in which today's Youtubers inspire 

young people the most. 
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ÚVOD 

Mládeţ a YouTube. Název nebo téma, které je pro mnohé neznámé nebo o něm vědí, ale 

netuší, co vše se za tímto jednoduchým označením můţe skrývat. Sociální média patří ne-

odmyslitelně k této době plné informačních a komunikačních technologií. Obklopují vše 

kolem nás a působí na nás ze všech stran. Není tedy divu, ţe za řadu let takového vlivu se 

dostala do hloubi mysli nejenom dospělých lidí, ale zejména dětí a mládeţe, kteří na tom 

chtě nechtě vyrůstají. Dalo by se snad i říci, ţe kdo v dnešní době nemá o těchto věcech 

přehled, jako by nebyl.  

YouTube je jedním z druhu sociálního média. Nejenom, ţe se za pár let stal třetí 

nejnavštěvovanější stránkou na internetu, ale také značně svým obsahem ovlivňuje jedince, 

kteří ho sledují. Obsah na YouTube tvoří osoby, které se za dobu svého působení na 

YouTube staly stejnými oblíbenci, jako jiné populární hvězdy na světě. V některých přípa-

dech se dá i říci, ţe nejen stejnými ale i většími. 

V teoretické části se budeme zabývat teoretickými východisky výzkumu. Konkrétně si 

definujeme mládeţ z pohledu vývojové psychologie, která si v tomto období prochází vel-

kými zásadními změnami, které si v této práci rozebereme. Dále si řekneme něco o sociali-

zaci. Ta je pro mládeţ téţ velmi důleţitá z hlediska jejich zdárného zapojení se do společ-

nosti a vzhledem k tomu, ţe média začala být jedním z druhů socializačních činitelů, je za 

potřebí si toto pečlivě vymezit. A jako poslední a nejdůleţitější částí je YouTube, kde si 

definujeme co přesně YouTube je, jaké tam můţeme najít typy videí a co nebo kdo je 

„YouTuber“. 

V praktické části se budeme zabývat výzkumem, který jsme prováděli u ţáků 8. a 9. tříd 

dvou základních škol na Prostějovsku formou dotazníkového šetření. Seznámíme se zde 

s výsledky našeho výzkumu a zjistíme odpovědi na námi určené výzkumné cíle.  

Cílem v naší bakalářské práci je rozpoznat a zjistit motivy včetně preference mládeţe ke 

sledování obsahu videí na YouTube, také jaká je jejich frekvence návštěvnosti YouTube, 

zjistit, kterého YouTubera mládeţ sleduje nejčastěji a proč, zda mládeţ téţ natáčí na svůj 

kanál nebo zda a ve kterých oblastech je jejich oblíbený YouTuber ovlivňuje. 

 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta humanitních studií 10 

 

I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MLÁDEŢ Z POHLEDU VÝVOJOVÉ PSYCHOLOGIE 

V této práci pod pojmem „mládeţ“ rozumíme přechodnou dobu mezi dětstvím a dospívá-

ním. „Někteří lidé mají dojem, ţe právě tehdy začínají ţit „naplno“ či „doopravdy“ (Ma-

cek, 2003, s. 7). Dospívání je obdobím sloţitým a kaţdý člověk si zde prochází několika 

zásadními změnami, které si v této kapitole definujeme podle jednotlivých autorů. 

Toto období se sloţitě věkově vymezuje. Například Vágnerová (2005, s. 321) do období 

dospívání zahrnuje jednu dekádu ţivota, od 10 do 20 let. V tomto období dochází ke kom-

pletní proměně osobnosti, ve všech oblastech, jako jsou somatické, psychické i sociální. 

Průběh dospívání je závislý na konkrétních kulturních a společenských podmínkách, 

z nichţ vyplývají poţadavky a očekávání společnosti ve vztahu k dospívajícím. Také podle 

Vágnerové (2005, s. 323 – 325) má období dospívání dvě fáze, první fáze je pro tuto práci 

stěţejní: 

1. Raná adolescence: Časově je umístěna přibliţně mezi 11. – 15. rokem ţivota 

s určitou proměnou. Zde v rámci celkového vývoje dochází ke změně způsobů 

myšlení, dospívající je schopen uvaţovat abstraktně, a to i o variantách, které nee-

xistují. Také tu je změna emočního proţívání. Pubescenti mají potřebu signalizovat 

okolnímu prostředí odlišení od skupiny dětí a dospělých, mají specifický ţivotní 

styl, zájmy, hodnoty a podobně. 

2. Pozdní adolescence: ta trvá od 15 do 20 let. Zde se mění osobnost dospívajícího i 

jeho společenská pozice. Tato fáze je zaměřena na hledání a rozvoj vlastní identity. 

Adolescenti hledají hranice svých moţností. Pozdní adolescence bývá chápána jako 

období volnosti, kdy má jedinec dostatek svobody, ale minimální zodpovědnost. 

Macek (2003, s. 9 – 10) adolescencí označuje celé období mezi dětstvím a dospělostí. Roz-

lišuje toto období do tří fází: jako první je časná adolescence: časové rozmezí mezi zhruba 

10 (11)-13 let. Jako druhá je střední adolescence: vymezená přibliţně intervalem 14-16 let. 

A posledním rozdělením je pozdní adolescence: od 17 do 20 let, popřípadě i mnohem déle.  

Langmeier a Krejčířová (2006, s. 143) rozlišují období dospívání o trochu sloţitěji, a to na 

dvě období. První období je období pubescence, která je datována zhruba od 11 do 15 let a 

dělí je na dvě fáze: 

a) Fáze prepuberty (první pubertální fáze) – zde začínají první známky dospívání, 

zejména objevení se prvních sekundárních pohlavních znaků. Končí nástupem 
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menarche u dívek, a analogickým vývojem u chlapců (první emise semene – noční 

poluce). U dívek většinou tato fáze trvá asi od 11 do 13 let. A u chlapců asi o 1–2   

roky později. 

b) Fáze vlastní puberty (druhá pubertální fáze) – Nastupuje po dokončení prepuberty 

a trvá do dosaţení reprodukční schopnosti. První menstruace u dívek bývá anovu-

lační a často nepravidelná. U chlapců je reprodukční schopnost dosahována o něco 

později po dokončení vývoje hlavních sekundárních pohlavních znaků. Časově lze 

tato fáze vymezit asi věkem 13–15 let.    

Druhé období, je období adolescence, která trvá asi od 15 do 22 let. Zde se mění postavení 

jedince ve společnosti – došlo k přechodu ze základní školy do učebního poměru nebo na 

střední školu. Teprve v této době je dosahována plná reprodukční zralost a dokončován 

tělesný růst.  

Asi jedna z nejzásadnějších změn u dospívajících je tělesná proměna. „Vstup do adol-

escence je dán dobou, kdy mladý člověk zpravidla tělesně dozrává jako muţ (o něco poz-

ději), nebo ţena (o něco dříve)…“ (Říčan, 2014, s. 191). Jak uvádí Macek (2003, s. 43), 

vedle vývoje primárních a sekundárních pohlavních znaků je pro pubertu charakteristický 

zrychlený růst (výška, váha).  Podle Vágnerové (2000, s. 211), bývá taková změna subjek-

tivně citlivě proţívána a zjevná proměna těla můţe dokonce v krajním případě stimulovat 

pocit ohroţení integrity vlastního já a prakticky vţdycky vede ke ztrátě sebejistoty. Lang-

meier a Krejčířová (2006, s. 142) tvrdí, ţe změny spojené s pohlavním zráním mohou pů-

sobit nejen přímým vlivem výrazných hormonálních pochodů na nervový systém, ale ne-

přímo tak, ţe mladistvý pozoruje na svém těle i změny v přístupu dospělých k němu a rea-

guje na to touhou po dospělejším postavení, ale i nejistotou, např. úzkostí. „Pubescent ne-

měl ještě se svým tělesným vývojem váţnější starosti, měl reálnou naději, ţe případné 

zpoţdění růstu dohoní. Nyní však tato naděje zvolna pomíjí, řada chlapců se váţně obává, 

ţe nedoroste ani do širšího pásma kolem průměru… Dívky se také starají, zda nevypadají 

příliš muţsky (velké kosti, malá ňadra, úzké boky) – a nejsou-li příliš tlusté…“ (Říčan, 

2014, s. 194). Také podle Thorové (2015, s. 425) má fyzický vzhled a zejména tělové 

schéma (mentální představa člověka o svém těle, jak se v něm člověk cítí a podobně), u 

dospívajících velký vliv na vývoj identity a jsou nedílnou součástí prezentace jejich osob-

nosti. Také podle ní je vzhled vyuţíván jako strategie získávání pozornosti, k projevu se-

xuální atraktivity (líčení, vyzývavé oblečení, pózování na fotografiích a jejich prezentace 

na sociálních sítích). 
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Pro tuto dobu plnou nelehkých změn je také velmi typické pro mladého člověka hledání 

odpovědí na řadu otázek, jako jsou například kým je, jaký je, kam patří nebo kam směřuje. 

Toto jde ruku v ruce s emočním vývojem a formující se identitou dospívajícího. Vágnerová 

(2005, s. 340 – 341) tvrdí, ţe oproti dřívějším projevům jsou projevy pubescentů nápadněj-

ší a zdají se být ve vztahu k vyvolávajícím podnětům méně přiměřené.  A téţ se můţe pro-

jevovat větší impulzivita a nedostatek sebeovládání. Toto podle Macka (2003, s. 47) souvi-

sí s hormonálními změnami, se zvýšenou mírou sebereflexe a egocentričnosti. Ne vţdy je 

však průběh tohoto období tak bouřlivý. Je nutné brát v úvahu individuální typologické 

rozdíly. Thorová (2015, s. 416 – 420) tvrdí, ţe primárním vývojovým úkolem adolescence 

je vytvoření vlastní identity. Dosavadní autority jsou zpochybňovány, podrobeny kritice a 

diskusi. Dospívající hledá nové autority, vzory, hodnoty a ideály. „Adolescent usiluje o 

nové sebe vymezení, hledá jeho smysl i kontinuitu, usiluje o integraci jednotlivých sloţek 

své identity“ (Vágnerová, 2005, s. 402). Utváření identity je rozděleno do několika etap. 

Například podle Macka (2003, s. 63 – 64), je první etapou psychologická diferenciace – 

zde si pubescent začíná uvědomovat odlišnost své osobnosti od ostatních, jak od rodičů, 

tak vrstevníků. Druhá etapa je fáze zkoušení a experimentování (14 – 15 let) – zde adol-

escenti získávají pocit, ţe sami vědí, co je pro ně nejlepší. Snaţí se zbavit všech „závislos-

tí“ na formálních autoritách. Zvyšují se jejich zodpovědnost a závazky vůči vrstevníkům – 

kamarádům, se kterými se ve svých nových postojích podporují. Jako třetí etapu uvádí 

období navazování přátelství, která začíná zhruba od 16 – 17 let. V této době se obnovují 

vazby s rodiči, jejich autorita je přijímána selektivně, zvyšuje se zodpovědnost za svoje 

chování a jeho důsledky. Poslední etapou je konsolidace vztahu k sobě, která probíhá 

v pozdní adolescenci. Je zaloţená na pocitu vlastní autonomie, jedinečnosti a také uvědo-

mění si sebe sama v širším časovém horizontu.  

Myšlení adolescenta se téţ vyvíjí stejně jako jeho tělo nebo emoční stránka. Podle Thorové 

(2015, s. 427), je dospívající schopen vyspěleji myslet, také vyvozovat abstraktní závěry a 

je schopný uvaţovat a přemýšlet o svém vlastním myšlení. Dospívající dosahuje vyššího 

stupně logického myšlení. Piaget toto nazval jako systém formálních operací, které se za-

čínají vytvářet na počátku pubescence, a vrcholu dosahuje kolem 15 let (Langmeier a Krej-

čířová, 2006, s. 149 – 152). „Jde o přesah poznávání do oblasti, kterou nelze přímo pozo-

rovat, a na úroveň přesahuje vlastní obvykle dílčí zkušenosti. Schopnost takto uvaţovat se 

postupně zlepšuje a zdokonaluje“ (Vágnerová, 2005, s. 333). Také podle této autorky pod 

vlivem nového způsobu uvaţování, dochází ke změně vztahu k času. Pro dospívající nabý-
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vá na významu budoucnost, oproti mladším školákům. Podle Thorové (2015, s. 428) má 

omezená ţivotní zkušenost za příčinu, proč jsou dospívající náchylnější ke kognitivním 

omylům, projevující se vztahovačností, přeháněním, nálepkováním, nadměrným zevšeo-

becněním a podobně. 

Jak můţeme vidět, dospívání má velmi specifické změny, které dospívající musí v tomto 

období zvládnout. Kaţdý dospívající tyto změny proţívá a zvládá individuálně. Pro další 

ţivot adolescenta je ale velmi podstatné, aby se tyto projevy dospívání zvládly co nejlépe. 



UTB ve Zlíně, Fakulta humanitních studií 15 

 

2 SOCIALIZACE JAKO CELOŢIVOTNÍ PROCES 

Je důleţité, abychom si charakterizovali pojem socializace. Socializací rozumíme postup-

nou proměnu člověka z biologické bytosti na bytost společenskou, to znamená tedy po-

stupné začleňování se do určité společnosti a také učení se v dané společnosti ţít (Kraus, 

2014, s. 59). Také podle Knotové (2014, s. 23) se člověk rodí jako biologická bytost a 

v průběhu vývoje se z něho stává bytost společenská. Včleňováním člověka do společnosti 

probíhá podle ní neustálým kontaktem s přírodním a sociálním prostředím nebo prostřed-

nictvím her a práce. Helus (2009, s. 107) chápe socializaci jako proces utváření a vývoje 

osobnosti, na osobnost působí několik sociálních vlivů a jejich vlastních aktivit. Člověk na 

tyto sociální vlivy odpovídá, vyrovnává se s nimi a tvořivě je zvládá. Děje se to podle něho 

různými způsoby a to: 

1. Začleňováním člověka do mezilidských vztahů – zejména v těch, kde nachází své 

místo, postavení, porozumění ve své snaze rozvíjet se, smysluplně ţít. 

2. Zapojováním člověka do společných činností – hlavně těch, v nichţ spolu s druhým 

realizuje společenství, spoluvytváří produkty, realizuje kromě svých cílů i jiné cíle 

společenské. 

3. Integrováním člověka do společensko-kulturních poměrů – především do pospoli-

tosti všech, kteří sdílí určité hodnoty nebo cíle, respektují určité normy nebo zásady 

a uchovávají určité konvence a zvyklosti.  

Při popisování socializace od různých autorů se udává rozdělení socializace na primární, 

sekundární nebo terciální. V primární je rozhodující rodina. Ta uvádí dítě do příslušného 

kulturního prostředí, učí dítě orientaci v tomto prostředí plném symbolů a společenských 

standardů. Do sekundární socializace patří například škola, to je instituce, která navazuje 

na působení rodiny a výsledků primární socializace (Kraus, 2014, s. 60). „Do sekundární 

socializace také vstupují spoluţáci, vrstevníci, stát prostřednictvím svých institucí (justice, 

policie), společenské organizace, média a reklama i veřejné mínění“ (Knotová, 2014, s. 

25). Terciální socializaci popisuje Helus (2015, s. 122), ta podle něho probíhá v dospívání 

ale hlavně v dospělosti. Jedinec se zde učí být dospělým. Charakterizují ji dvě linie. První 

představují intimní interpersonální vztahy. Linii druhou tvoří profesní socializace. 

Socializace má také určité znaky, které jsou pro ni stěţejní. V první řadě je to proces celo-

ţivotní. To znamená, ţe vzniká narozením a končí smrtí. Dále je oboustranný (interakce 
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mezi prostředím a člověkem). Také je hodnotově normativní (jeho součástí je osvojování a 

utváření vlastních hodnot a učení se normám), plánovitý, ale i nahodilý (Knotová, 2014, s. 

23).  

Pro socializaci jsou také velmi důleţité dva základní pojmy a to prostředí a jejich sociální 

činitelé. V následujících kapitolách si tyto pojmy přesněji rozebereme. 

2.1 Prostředí socializace a sociální činitelé 

V první řadě bychom si měli definovat, co vlastně znamená prostředí. Podle Krause (2014, 

s. 66) jde vţdy o předměty nebo jevy, které existují kolem nás, nezávisle na našem vědomí, 

je to tedy určitý prostor a objektivní realita. Řezáč (1998, s. 20) pojmem sociální prostředí 

míní integrovaný sociální systém, který je tvořený lidmi a jejich vzájemnými vztahy. Kraus 

(2014, s. 66) také do tohoto pojetí zahrnuje pojem ţivotní prostředí, ve kterém podle něho 

působí různí činitelé. V tomto ţivotním prostředí probíhá propojování určitých vztahů. 

Těmito vztahy jsou podle něho: 

1. Vztah „lidé-příroda“ – zahrnuje interakci s neţivou přírodou (abiosféra) i ţivou 

přírodou (biosféra). Navzdory všem lidských snahám a zásahům do tohoto vztahu 

je toto sepětí stále větší, neţ si někdy myslíme. 

2. Vztah „lidé-výsledky lidské aktivity (kultura) – má formativní těţiště v uspokojová-

ní i kultivaci lidských materiálních a duchovních potřeb. 

3. Vztah „lidé-lidé“ – představuje interpersonální vazby v širším i uţším sociálním 

prostředí. 

Typologií socializačního prostředí se zabývá mnoho autorů. A rozdělení je spousta. Napří-

klad Helus (2015, s. 131 - 135) uvádí rozdělení na mikroprostředí – ve svém mikropro-

středí je jedinec bezprostředním a důvěrném styku s lidmi, kteří je spolu s nimi vytváří. 

Dále na mezoprostředí – toto prostředí tvoří různá mikroprostředí individua a jejich vzá-

jemná interakce. Význam spočívá v tom, ţe umoţňuje dětem a mladistvým vstupovat do 

rozmanitých oblastí ţivota, nacházet a vymezit si svá postavení a odlišně vyjádřit svou 

konkrétní příslušnost. Exoprostředí – s ním jedinec není přímo v kontaktu, ale přesto si o 

něm dokáţe učinit představu, má k němu nějaký vztah a zajímá se o něho. Děje se tak skr-

ze lidi, které dobře zná. Makroprostředí – toto je prostředí, ve kterém se jedinec začleňuje 

do velkých společensko-kulturních celků. Kraus (2014, s. 68) rozděluje prostředí o něco 

sloţitěji a to do několika kategorií: 
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a) Podle velikosti prostoru:  

- makroprostředí (prostor, který vytváří podmínky pro existenci celé spo-

lečnosti), 

- regionální prostředí (prostor v ţivotě širší sociální skupiny na rozsáhlej-

ším teritoriu uvnitř společnosti), 

- lokální prostředí (prostor spojený zpravidla s bydlištěm – obec, čtvrť), 

- mikroprostředí (bezprostřední prostor, v němţ jedinec pobývá). 

b) Podle povahy realizované činnosti: pracovní, obytné, rekreační. 

c) Z hlediska podílu člověka na podobě daného prostředí: přirozené, umělé. 

d) Podle charakteru: 

- přírodní (tvoří je ţivá – fauna, flóra; a neţivá příroda – faktory geolo-

gické, geografické, hydrologické…), 

- společenské (tvoří ho lidé a mezilidské vztahy, je dáno především cha-

rakterem a uspořádáním celého společenského systému). 

e) Podle povahy daného teritoria: venkovské, městské, velkoměstské. 

f) Z pohledu frekvence, pestrosti a kvality působících podnětů: prostředí podněto-

vě chudé, prostředí jednostranné, prostředí podnětově zdravé. 

Nebo například Řezáč (1998, s. 20) prostředí dělí na mikrosociální, které označuje za so-

ciální prostor jedince, v němţ navazuje přímé interakce s lidmi. Jako určitý „mezistupeň“ 

mezi malými sociálními skupinami a společností bývá vymezováno takzvané mezosociální 

prostředí (například obyvatelé města). Makrosociální prostředí označuje velké skupiny, 

obvykle sloţitě strukturované (například region, nebo společnost jako celek). 

V socializačním prostředí probíhá interakce se socializačními činiteli. Například Helus 

(2015, s. 130) uvádí „Socializace probíhá v různých prostředích – v rodině, škole, zaměst-

nání, kamarádských a přátelských skupinách, nejrůznějších organizacích a institucích. 

Značně ji ovlivňují prostředky masové komunikace – televize, rozhlas, tisk, internet…“ 

Pro jedince, kteří se socializují v těchto prostředích, jsou stěţejní socializační činitelé. 

Hlavními činiteli socializace jsou sociální skupiny. Sociální skupina je sdruţení lidí (tvoře-

né dvěma a více osobami), mezi nimiţ se vytvořily vzájemné vztahy. Členy skupiny spoju-

je: vzájemná komunikace, normy, vzájemná očekávání a společně vykonávaná činnost 

(Knotová, 2014, s. 27). Jak uţ bylo zmíněno výše, primární sociální skupinou při socializa-

ci je rodina. Podle Krause (2014, s. 79) je rodina nejen primární socializační činitel, ale 

také těţko nahraditelnou institucí a je téţ nezastupitelná při předávání hodnot z generace 
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na generaci. Obdobně je tomu tak i u Heluse (2014, s. 219), který tvrdí, ţe se v rodině rea-

lizuje první kontakt dítěte se společností a kulturou. Je to základní ţivotní prostředí dítěte a 

nejen, ţe dítě obklopuje, ale také se do něho promítá. 

Další velmi významný sociální činitel, který dítě ovlivňuje a patří do sekundární socializa-

ce, je škola. Zde klíčovou roli hraje to, ţe dítě překračuje rámec domova. Vstupuje do spo-

lečenské instituce, kde se na něho klade nový typ nároků, na jejichţ plnění se jedinec podí-

lí v kontextu svébytné dětské komunity – školní třídy (Helus, 2015, s. 122). Zde také pro-

bíhají nové interakce s lidmi a takzvanými vrstevnickými skupinami – další významný 

činitel socializace. Výrost (2008, s. 51 – 52) tvrdí, ţe vrstevnické vztahy odpovídají za 

utváření osobnosti a její socializaci kultury. Zmiňuje zde také teorii skupinové socializace 

podle Harrise (1995, cit. podle Výrost, 2008, s. 51 – 52), která vysvětluje chování ve vrs-

tevnické skupině na základě čtyř predispozic. Jde o skupinovou afiliaci (náklonost k nějaké 

skupině nebo členství v ní), strach nebo nepřátelství k cizím, vnitroskupinové soupeření o 

status (zlepšení statusu ve skupině, přináší lepší přístup k nedostatkovým zdrojům) a jako 

poslední je zde hledání a formování blízkých dyadických vztahů.  

Členství kaţdého jedince ve skupině je spjato se dvěma základními skutečnostmi, které ho 

charakterizují jako člena. Tím je sociální status a osvojení sociální role. Podle Laška (2007, 

s. 75) je status definován jako místo, které jedinec zaujímá uvnitř nějakého sociálního sys-

tému – hodnota postavení, která patří různým členům sociálního celku a jelikoţ je jedinec 

většinou členem několika skupin zároveň, má v kaţdé skupině svůj vlastní status. Velmi 

blízko tomu je sociální role, kterou Kraus (2014, s. 60) definuje jako naučení se způsobů 

chování, které okolí očekává na základě jeho věku, pohlaví nebo společenského statusu. 

Role má podle Laška (2007, s. 76) dvě tváře: mohu a musím. Pokud jedinec z jakéhokoliv 

důvodu „hraje“ pouze část role a vybírá si například jen výhody a zanedbává povinnosti a 

naopak, role se postupně deformuje, rozpadá a zaniká.  

„Výsledkem socializace je jedinec, začleněný do skupiny, schopný plnit očekávání skupiny 

nebo společnosti“ (Lašek, 2007, s. 62). Tomuto výsledku předchází sociální učení, které si 

rozebereme v následující kapitole. 

2.2 Sociální učení 

Vágnerová (2016, s. 143) uvádí definici sociálního učení jako získávání poznatků a zkuše-

ností v rámci interakce s jinými lidmi. S podobnou definicí přišel i Lašek (2007, s. 62), 
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podle něho je sociální učení záměrné či nezáměrné vytváření a osvojování dovedností, 

vědomostí a návyků člověka ve společnosti. Sociální učení chápeme jako proces socializa-

ce, který probíhá v několika fázích. Kdyţ se jedinec dostane do nové sociální situace, ve 

které musí setrvat a která na něho klade nové poţadavky, prochází všemi třemi fázemi 

znovu. Do těchto fází patří: imitace (nápodoba), identifikace (ztotoţnění), internalizace 

(zvnitřnění), (Lašek, 2007, s. 62). 

Základem nápodoby (jinak také jako observační učení) je opakování projevů jiné osoby. 

Jedinec přejímá vzorce chování, které pozoruje u někoho jiného, například v situaci, se 

kterou nemá ţádnou zkušenost. Pozorování jiných lidí můţe slouţit k potvrzení vhodnosti 

či nevhodnosti určitého chování (Vágnerová, 2016, s. 145). Napodobovat lze modely pří-

mo neviděné – hrdiny mýtů, legendy, dějiny… Ale nejúčinněji jsou napodobovány modely 

viděné, se kterými je imitátor v přímém, bezprostředním styku a častém kontaktu (Lašek, 

2007, s. 63). Nápodoba nemusí být uvědomovaná. Lidé neustále nevědomě napodobují 

výraz tváře, gesta, slovní formulace…(Vágnerová, 2016, s. 145). 

Učení na základě identifikace znamení ztotoţnění se s nějakým člověkem, který se stává 

pro daného jedince vzorem. Je zaloţena na citové vazbě, případně k obdivu autority. Iden-

tifikačním modelem bývají pro malé děti rodiče, u dospívajících to můţe být vrstevník, či 

někdo starší. (Vágnerová, 2016, s. 146). Podle Heluse (2015, s. 147) je předpokladem iden-

tifikace buď láska k druhé osobě, ke které se chce dítě plně připodobnit. Anebo strach z 

trestání, v krajním a pro dítě obzvláště zraňujícím případě strach z citového zavrţení. 

Internalizace neboli zvnitřňování znamená především přetvoření nějakého příkazu (poţa-

davku, postoje…) imitátorem. Nejprve je to vyjadřované či zastávané člověkem, kterého 

jedinec obdivuje nebo se ho obává. Pak se tento příkaz, nebo postoj stává jedincovým 

zvnitřněným principem, kterým se nadále řídí nezávisle na jeho okolí (Helus, 2015, s. 149). 

Podle Laška (2007, s. 64) uţ není jasně rozlišitelné, zda jde o projev osobnosti imitátora 

nebo zda a jak mnoho se jedná o napodobení (neuvědomělé). 

Koťa, Trpišovská a Vašínová (2003, s. 87 – 89) za mechanismy socializace povaţují nejen 

tyto tři (nápodoba, imitace, identifikace) ale také sociální činnosti, sugesci a sociální zpev-

ňování. Do sociálních činností zařazují hru, která se podílí na utváření osobnosti zejména 

jedince předškolního věku. Dále také učení, které je činností dítěte školního věku a také 

celoţivotní proces, ve kterém se učí různým sociálním rolím a podobně. Jako poslední je 

zde práce. Jedna z nejvýznamnějších činností dospělého člověka. Nejde o činnosti spon-
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tánní na rozdíl od hry, avšak i práce můţe přinášet pocit uspokojení. Za sugesci autoři po-

vaţují nekritické přijímání informací, názorů zpravidla významné osoby a to bez racionální 

korekce. Pro učitele je vyuţitelná například v rámci motivace ţáků. V rámci sociálního 

zpevňování jsou vyuţívány dva prostředky – odměny a tresty. Vágnerová (2016, s. 145) 

tvrdí, ţe i učení nápodobou je ovlivňováno sociálním zpevňováním. To znamená, ţe pokud 

pozorovatel vidí, ţe někdo byl za nějaké chování odměněn, bude se pravděpodobně chovat 

podobně a naopak.  

V dnešní době přehlcené komunikačními technologiemi a sociálními sítěmi, dostává pojem 

socializace novou spojitost s médii. Podle Českého statistického úřadu (2018) počet Čechů, 

kteří pouţívají sociální sítě, letos překročil hranici 50%. V absolutních počtech je to 4,5 

milionu osob starších 16 let. Mladistvý se prostřednictvím těchto sociálních sítí téţ identi-

fikují a napodobují své oblíbence. V našem případě s YouTubery. Podle zahraničního vý-

zkumu od Westenbergové (2016, s. 8) YouTube autoři jsou často ve stejném věku jako 

jejich publikum, a tak je pro ně snadnější vytvořit obsah, který je oblíbený pro dospívající 

mládeţ. Dospívající mají tendenci kopírovat chování těchto lidí nebo sdílejí stejný styl 

oblékání. Mládeţ se více identifikuje se svými YouTubery proto, ţe jsou vnímány jako jim 

rovnocenní. 

 Ať chceme nebo ne média jsou všude kolem nás, a jak můţeme vidět, nejvíce se odráţí do 

ţivotů dospívajících. V minulých kapitolách jsme si rozebrali socializační činitele, sociální 

prostředí, a sociální učení. Nyní si v následující kapitole rozebereme samostatně další čini-

tel socializace a to média. 

2.3 Média jako socializační činitelé 

„Na současné děti i dospělé působí jiná společnost a nové prostředí, které je formují jiným 

způsobem. Pluralitní postmoderní společnost je charakteristická tím, ţe v ní nejsou zobra-

zovány, široce sdíleny a pozitivně hodnoceny pouze určité typy vzorců chování, ale dítě se 

setkává s mnoţstvím různorodých vzorů, jejichţ odlišení je pro něj sloţitější“ (Stašová, 

Slaninová a Junová, 2015, s. 18). Média zaujímají v ţivotě jedince sice různé, zpravidla ale 

významné postavení. S médii ráno snídáme, provází nás na cestě do školy či práce, přine-

sou nám potřebné informace a také prostřednictvím nich komunikujeme s ostatními lidmi – 

nejen v rámci našich sociálních skupin, ale i s lidmi neznámými a vzdálenými. Média jsou 

tedy všude kolem nás a s námi, a tak nás bezpochyby spoluformují, spoluvychovávají a 
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socializují (Sloboda, 2013, s. 17). Podle Stašové, Slaninové a Junové (2015, s. 26) se pro-

střednictvím médií jedinec setkává s prostředím, sociálními rolemi, normami, a hodnotami, 

které utvářejí jeho vzrůstání do společnosti. V médiích se setkává s různými sociálními 

skupinami, které vytvářejí společnost. 

„Mediálnímu chování dětí a mládeţe je dnes věnována stále vzrůstající pozornost a za po-

slední desetiletí tak máme k dispozici velké mnoţství dat…S nadsázkou jde konstatovat, ţe 

se jedná o generaci zaplavenou médii, generaci, jejichţ kaţdodenní ţivot je mediálními 

technologiemi a konzumací mediálního obsahu přesycen. Dnešní děti a dospívající dispo-

nují vskutku enormním mnoţstvím technických aparátů umoţňujících komunikaci a kon-

zumaci mediálních obsahů“ (Jirák, Pavličiková a kol., 2003, s. 34). Pro lepší pochopení 

tohoto tvrzení uvádíme, ţe podle Českého statistického úřadu v roce 2018 měly domácnos-

ti s 2 a více dětmi stolní počítač v 54,6 %, notebook 84,6 % a tablet 59,9 %. Z toho přístup 

k internetu má 97,7% domácností. 

Podle Slobody (2003, s. 23) jsou děti stále v niţším věku v neustálém kontaktu díky ko-

munikačním technologiím, prezentují se na sociálních sítích, nebo i v rámci domácnosti 

mimo kontrolu rodičů komunikují ve virtuálních prostorech se svými kamarády. „Teenage-

ři se do online veřejnosti zapojují ze stejných důvodů, z jakých jim interakce s veřejností 

přinášela potěšení odjakţiva, snaţí se díky propojení s dalšími lidmi stát součástí většího 

světa a zajisti si volnost pohybu“ (Boydová, 2017, s. 23). Také jak tvrdí Ševčíková a kol. 

(2014, s. 31) od dospívajícího člověka se očekává velká míra vývojových úkolů (například 

nalezení vlastní identity, začlenění se do kolektivu, navazování vztahů a mnoho dalšího), 

coţ se odráţí na způsobu pouţívání internetu. Podle této autorky jsou také digitální světy 

pro mladé lidi velmi reálné. Podle Stašové, Slaninové a Junové (2015, s. 26) média mohou 

mít svoji osobnost, mohou ovlivňovat vzpomínky a měnit představy o tom co je přirozené. 

Mediální osobnost je vnímána jako reálná, média totiţ vzbuzují stejné emoce jako je tomu 

u reálné situace.  

Je uţitečné, abychom si objasnili i pojem sociální síť. Sociální sítě jsou dobrým nástrojem 

pro navazování vztahů mezi lidmi nebo také pro vlastní sebeprezentaci. Jak tvrdí Janouch 

(2010, s. 223) „Jsou to místa, kde se setkávají lidé, aby si vytvářeli okruh svých přátel nebo 

se připojili k nějaké komunitě se společnými zájmy.“ Prostředí, které je tvořené díky soci-

álním mediím, s sebou nese určité příleţitosti a rizika. Například podle Boydové (2017, s. 

24), jsou jimi: perzistence (online vyjádření a obsah nepomíjejí); viditelnost (existuje po-
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tencionální publikum, potencionální svědci); snadná šiřitelnost (obsah můţe být jednoduše 

sdílen); dohledatelnost (obsah je moţné znovu najít). 

„To, co lidé zveřejňují online je většinou snadno šiřitelné, lze to stiskem několika kláves 

jednoduše poslat dál…Sdílení médii online je dnes pro běţné uţivatele internetu snadnější 

neţ kdykoliv předtím, coţ v sobě skrývá obrovský potenciál, ale i riziko“ (Boydová, 2017, 

s. 25 – 26). Jak tato autorka tvrdí sociální média v sobě mají dobrou i stinnou stránku. Po-

mocí nich lze svolat nebo informovat velký počet lidí, ale také mohou slouţit k šíření fám 

anebo pomluv.  

Jedna ze sociálních sítí, která je pro naši práci klíčová je platforma YouTube. Tu si blíţe 

popíšeme v další kapitole. 
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3 YOUTUBE 

YouTube, o něm snad slyšel kaţdý uţivatel internetových stránek. Tento server pro sdílení 

videonahrávek se stal za svojí dobu působení, jeden z nejoblíbenějších portálů na internetu. 

Toto tvrzení potvrzuje i Janouch (2010, s. 253) „YouTube je největší světová síť pro sdíle-

ní videa. Málokdo ovšem ví, ţe je to také 2. největší světový vyhledávač (po Googlu). Ně-

které zdroje uvádějí, ţe uţivatelé denně zhlédnou aţ 1,2 miliardy videí.“  

YouTube bylo zaloţeno r. 2005. Duchovními otci serveru YouTube jsou tři bývalí zaměst-

nanci společnosti PayPal, Chad Hurley, Steven Chan a Jawed Karim. Všichni tři zakladate-

lé odešli z firmy PayPal a poohlíţeli se po nových obchodních příleţitostech. Poté co si 

vyzkoušeli několik méně zajímavých nápadů, uvědomili si, ţe lidé potřebují sluţbu, která 

by kombinovala moţnosti nahrávání, sledování a sdílení videoklipů. A tehdy vznikl server 

YouTube (Miller, 2012, s. 32). Od dubna 2005, kdy bylo na YouTube publikováno první 

video, ušel portál dlouhou cestu. Měnil nabídku, i kvalitu videí. Ta stále stoupá, stejně jako 

rostou moţnosti kamer, mobilů nebo fotoaparátů. V celosvětovém srovnání je dnes 

YouTube druhou nejnavštěvovanější stránkou. První video, které bylo umístěné na 

YouTube mělo název „Me at the zoo“ (Já v zoo). Jeho tvůrcem byl tehdy pětadvacetiletý 

mladík Jawed Karim (povaţován téţ za zakladatele této platformy) a komentoval na něm 

expozici slonů v zoologické zahradě v americkém San Diegu. Nahrávka trvá necelých dva-

cet sekund (Tuháčková, 2015). V listopadu roku 2006 byl YouTube odkoupen společností 

Google, uţivatelské účty mezi těmito platformami jsou propojené (Voců, 2011). Původně 

měl server slouţit k volnému sdílení domácích videí, postupně se ale jeho obsah rozšířil o 

hudební klipy, filmy nebo videohry. A mnoho videí se stalo doslova fenoménem (Tuháč-

ková, 2015). „V květnu 2010 se denní návštěvnost portálu vyšplhala na 2 miliardy uţivate-

lů a YouTube se tak stal třetí nejnavštěvovanější internetovou stránkou, v závěsu 

za vyhledávačem Google a sociální sítí Facebook“ (Voců, 2011). 

Podle českého statistického úřadu v České republice, kaţdý druhý Čech sleduje na interne-

tu videa, nejvíce k tomu pouţívá stránky typu YouTube a to ve 44 % (ČSÚ, 2018). Tím se 

dostáváme k otázce, zda je YouTube také novodobou formou televize. Lidé se díky tomuto 

serveru můţou proslavit stejně, jako kdyby hráli ve filmu. Málokteré dítě si v dnešní době 

zapne televizi. Rodiče by mohli jásat, ale je tu háček. To, ţe si nepustí televizi, neznamená, 

ţe nesedí zavření celý den doma a nedívají se do obrazovky. YouTube totiţ můţe plně 

televizi nahrazovat. 
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Například podle Petišky (2014), se v dnešní době přesycené interaktivitou, normální tele-

vize stávají obrazem minulosti. Podle něho je mladý divák náročný. Chce mít na výběr 

nikoliv z desítek kanálů a pořadů, ale z milionů. Chce také vidět to, na co má chuť nebo co 

mu doporučí kamarád na síti, a pak to sdílet – a to vše v reálném čase. Také Miller (2012, 

s. 34) uvádí ţe, podle Googlu stráví průměrný divák na Internetu 164 minut, zatímco tele-

vizní divák stráví sledováním televize 130 minut. Westenbergová (2016, s. 8) ve svém vý-

zkumu odkazuje na zprávu od Defy media (2015), která uvedla, ţe 96 % z věkové skupiny 

13 – 24 let tráví v průměru 11 hodin týdně při sledování online videí prostřednictvím soci-

álních medií. Mladší diváci také mají větší pravděpodobnost, ţe se identifikují 

s YouTubery neţ s tradičními televizními či filmovými hvězdami. 59 % 13 letých osob 

sleduje YouTubery a jen 32 % televizní a filmové hvězdy.  

YouTube se pro mnohé dospívající stal opravdovým fenoménem internetu. Na YouTube 

účinkuje neskutečné mnoţství lidí, které se stali velkým vzorem pro mladistvé. O tom si 

ale povíme více v podkapitole níţe. 

3.1 Nejslavnější YouTubeři v České republice 

Nejprve je potřeba, abychom si charakterizovali, co znamená slovo „YouTuber“. Podle 

Chvály, 2015, s. 7) je YouTuber člověk, který tvoří videa a publikuje je na portálu YouTu-

be.  

Nejznámější YouTubeři neboli také profesionální YouTubeři – „Ti, kteří se vlastní tvorbou 

na YouTube ţiví a vydělávají peníze“ (Chvála, 2015, s. 66), mají obrovský počet odběrate-

lů na jejich YouTube kanále a také velký počet zhlédnutí na jejich videích. Opět podle 

Chvály (2015, s. 27), lze odběratele získat nejrůznějšími způsoby. Na začátku je nejlepší 

vyuţít kamarády a rodinu, kteří budou vaše videa sdílet. A potom? V případě kvalitního 

obsahu to přijde samo. Mezi nejoblíbenější YouTubery v České republice patří Viralbro-

thers. Jejich počet odběratelů je více neţ 2 700 000 (Youtuberi.tv, 2018), počet kaţdý den 

neustále stoupá. Jedná se o dva muţe Erika Meldika a Čeňka Stýbla, kteří se specializují na 

tvorbu virálních videí, z nichţ je většina v angličtině. Mezi další nejpopulárnější YouTube-

ry patří například GoGoManTV, který pochází ze Slovenska a působí jak na Slovenské, 

tak České YouTube scéně. Počet jeho odběratelů se blíţí k 1 900 000 (Youtuberi.tv, 2018). 

Také Jirka Král nebo GEJMR mají přes 1 100 000 odběratelů (Youtuberi.tv, 2018). Ti 

své fanoušky zaujali svými Let’s play videi. PedrosGame, Kovy, Stejk, to jsou další oblí-

https://www.youtuberi.tv/profile/55-pedrosgame/
https://www.youtuberi.tv/profile/471-kovy/
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bení YouTubeři, kteří patří mezi stovku českých YouTube favoritů. Téţ mají přes několik 

stovek tisíc odběratelů. S počtem odběratelů přes 600 000 je FattyPillowTV (Youtuberi.tv, 

2018) taktéţ velmi oblíbený na YouTube scéně, především svými vtipnými videi. Stejně 

jako FattyPillowTV, májí podobný počet odběratelů VladaVideos, Agraelovo Let's Play 

Šílenství, NejFake a DenisTV (Youtuberi.tv, 2018).  Kaţdý z těchto YouTuberů točí na 

YouTube obdobné náměty, jako jsou herní nebo zábavná videa. ValdaTV má zhruba 

330 000 odběratelů na svém kanále, které má za svá vlogová a zábavná videa (Chvála, 

2017, s. 94). Jeden z nejmladších YouTuberů, který natáčí svá videa na YouTube je Zachy. 

Tento YouTuber se narodil v roce 2003 a ve svém věku uţ má přes 120 000 odběratelů. Na 

jeho kanále můţete najít různé Vlogy, Hauly, DIY videa (Chvála, 2017, s. 140). 

Ţeny na portálu YouTube téţ dominují. Například LucyPug, která je stejně jako GoGo-

ManTV ze Slovenska. Působí jak na Slovenské scéně tak i u nás. S počtem svých sledova-

telů se blíţí aţ k 530 000 odběratelům. V těsném závěsu za ní, je Shopaholic Nicol, popu-

lární Youtuberka, u které najdou oblibu všichni ti, kteří se rádi líčí. Svými Beauty videi – 

„videa o líčení a o tom, jak vypadat krásně v kaţdé chvíli“ (Chvála, 2015, s. 17), si zaslou-

ţila přes 470 000 odběratelů na svém kanále. S počtem nad 400 000 odběratelů (Youtu-

beri.tv, 2018) má Fallenka, Anna Sulc, GetTheLuck, Stylewithme. Taktéţ YouTuberky, 

které se zabývají beauty videi, vlogy a různými jinými druhy videí. Nesmí zde chybět ani 

Carrie Kirsten, která se zabývá vlogovými videi a počet odběratelů dosahuje více neţ 

200 000 (Chvála, 2017, s. 80). Týnuš Třešničková je na tom s počtem odběratelů podobně, 

přesahuje více neţ 200 000 (Youtuberi.tv, 2018). Také Veronika Spurná má zhruba 

150 000 odběratelů za svoji tvorbu (Chvála, 2017, s. 110). 

Slavných YouTuberů neustále přibývá a jsou bez pochyby všude na světě. V zahraničí je 

oblíbený Youtuber například PewDiePie, který má v porovnání s českými YouTubery, 

přes 80 000 000 sledujících na svém kanále. Tento YouTuber pochází ze Švédska. Další z 

mnoha oblíbených YouTuberů světa jsou SMOSH, je to dvojice kamarádů z Ameriky a to 

Ian Hecox a Anthony Padilla. Na svém kanále mají přes 20 000 000 odběratelů. Dalšími 

slavnými Americkými Youtubery jsou, Fine Brothers, jsou to bratři Benny a Rafi Fineovi 

ti mají přes 18 000 000 odběratelů. V těsném závěsu za nimi jsou například Lindsey Stir-

ling, Rhett & Link, KSI a mnoho dalších (Tauchenová, 2015). 
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Mezi mládeţí jsou YouTubeři natolik oblíbení, ţe existuje několik YouTube akcí, které 

umoţňují fanouškům sejít se svými oblíbenci. Jedna z mnoha takovýchto akcí u nás je na-

příklad festival Utubering. Nápad zaloţit tento festival vznikl poměrně nedávno, v prosinci 

2014. Autoři tohoto projektu měli za cíl vytvořit festival pro teenagery, který v tu dobu 

v České republice ještě neexistoval. V roce 2015 se jim to opravdu povedlo a na první roč-

ník tohoto festivalu, který se konal v Praze, dorazilo přes 10 000 fanoušků. Pro velkou 

úspešnost se tento festival konal od druhého ročníku jak v Praze, tak v Brně. Kvůli obrov-

ské návštěvnosti museli počet návštěvníku omezit na symbolických 11.111. Roku 2018 

v květnu se konal uţ pátý ročník tohoto festivalu (Utubering, 2019). CineTube je další ak-

ce, která je pořádána pro YouTube fanoušky. Přesněji je to YouTuberská akce v kinech, 

která se koná od roku 2014 a má za sebou uţ přes 120 projekcí. Fanoušci se zde mohou téţ 

setkat osobně s YouTubery (CineTube, 2015). Další akce, kterou je důleţité zmínit je Geek 

Camp, tábor, který je určen dětem od 10 do 16 let, které mají rády české YouTubery, zají-

mají se o vlastní tvorbu videí, hraní počítačových her nebo prostě jen "ţijí na internetu". 

Zde mají moţnost poznat osobně několik slavných YouTuberů a skamarádit se s nimi (Ge-

ekCamp, 2015). S YouTubery pořádá spousta nákupních středisek, ale i jiná veřejně pří-

stupná místa, jako jsou například koupaliště a podobně takzvaný Meet&Greet neboli se-

tkání se svými fanoušky.  

Velkého vlivu YouTuberů na mládeţ, si podle všeho všímá veřejnost i velké soukromé 

podniky a značně toho vyuţívají, ke svému prospěchu. Toto lze dokázat například tím, ţe 

některé akce se slavnými YouTubery vyuţívají soukromé firmy k propagaci svých sluţeb. 

Akce Vlak´n´roll byla pořádána Českými dráhami spolu s YouTubery v létě roku 2018. 

Touto cestou chtěli oslovit mladší zákazníky k většímu cestování vlakem (České dráhy, 

2018). Úřad vlády je další instituce, která se nebojí spolupracovat s YouTubery. Cílem této 

spolupráce bylo pomocí YouTuberů seznámit mládeţ a mladé dospělé s pojmem udrţitel-

ného rozvoje a koncepcí cílů udrţitelného rozvoje (Holub, Machát a Petiška, 2016, s. 8).  

Svého obrovského vlivu na fanoušky si uvědomují i samotní YouTubeři. Většina opravdu 

známých YouTuberů si vydá svůj vlastní „merchandising“. Podle Oxfordského slovníku 

(2018) jsou to výrobky pouţívané k propagaci filmu, popové skupiny nebo spojené s fik-

tivní postavou. V našem případě jsou to výrobky pouţívané k propagaci YouTubera, který 

si tento merchandising vytvoří. Mohou to být například trička, mikiny, náramky nebo také 

obaly na mobil, batohy, peněţenky a jiné. Největším internetových YouTuberským obcho-

dem na tyto výrobky pro Česko i Slovensko je RealGeek. V tomto obchodě můţeme najít 
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velké mnoţství výrobků od různých YouTuberů (Stejk, FattyPillow, NejFake, Fallenka…) 

(Realgeek, 2018). Někteří YouTubeři si ale prodávají své výrobky na svých vlastních we-

bových e-shopech. Podle výzkumu Westenbergové (2016, s. 15) YouTubeři toto zboţí 

vytváří pro zvýšení jejich peněţních výnosů, ale také pro splnění přání fanoušků, kteří 

chtějí mít něco z jejich oblíbeného YouTubera. Také uvádí, ţe polovina dospívajících 

vlastní zboţí svých oblíbených YouTuberů jako jsou knihy, svetry nebo čepice. Ti, kteří 

zboţí nevlastní projevují zájem z těchto věcí něco mít. 

Je otázkou, z jakého důvodu mají YouTubeři takové kvantum mladých fanoušků. Kupří-

kladu v nedávné zahraniční studii časopisu Variety vyplynulo, ţe 6 z 10 nejvlivnějších lidí 

pro děti od 13 do 18 let jsou YouTube hvězdy. Jako důvod uváděli vlastnosti YouTubera, 

například „je stejný jako já“, „je to někdo komu věřím“ nebo „má jedinečný talent“ (Smith, 

2015).  

3.2 Typy videí na YouTube 

Na YouTube jsou videa sdílena kaţdodenně ve velkém mnoţství. Takzvaní YouTubeři, 

kteří natáčí svá videa na YouTube si mohou vybrat co sdílet a co nesdílet. Samozřejmě 

úplně všechno publikovat nemohou. I na YouTube jsou určité zásady, které musí dodrţo-

vat. Pokud chování autora škodí YouTube uţivatelům nebo komunitě, řeší se to několika 

způsoby, od pozastavení různých oprávnění aţ po ukončení příslušného účtu. Aby se moh-

la videa publikovat na YouTube nesmí v nich být sdílena nahota, sexuální či nenávistný 

obsah a mnoho dalšího, včetně videí, na které nemá dotyčná osoba oprávnění. Obsah videí 

také nesmí vést ke kyberšikaně nebo jakémukoliv obtěţování (YouTube, 2018).  

YouTuber, který dodrţí veškerá pravidla a zásady můţe publikovat videa i několikrát den-

ně. Podle typu videí, která vydávají, si také najdou své fanoušky. Kaţdý YouTuber má 

svoji základnu fanoušků postavenou právě na tom, která videa uveřejní. Většinou kaţdý 

z nich vydává větší mnoţství druhů videí a kterýkoliv divák si můţe najít přímo to, co sle-

duje nejraději. Tvůrci videí se snaţí videa vytvořit a zpracovat tak, aby měla co největší 

dosah. Díky svému sledování jsem zjistila, ţe videa se dělí do několika typů a jako nejvy-

dávanější mezi slavnými YouTubery můţeme řadit tyto videa: 

Unboxing: V těchto videích YouTubeři natáčí sebe při rozbalování balíčků, které jim při-

šly z různých e-shopů. Slavní YouTubeři Unboxing většinou natáčí kvůli spolupráci s e-

shopem, který jim tyto balíčky, například s oblečením nebo kosmetikou zasílá zdarma. Ve 
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videu bývají tyto věci popsány, ukázány a osoba podrobně vylíčí, zda se mu věc, kterou 

rozbalil, líbí nebo ne.  

Haul: Jedná se o typ videí, které jsou velmi podobné Unboxingu s tím rozdílem, ţe tvůrce 

ukazuje věci, které si koupil anebo dostal a před natočením balíčky rozbalil. Věci popisuje, 

hodnotí a radí, kde si věc lze téţ pořídit. Opět můţe jít o reklamní video. 

DIY videa: Celý název této zkratky zní „Do it yourself“ tedy v překladu „Udělej si sám“. 

Jsou to tipy a návody, jak si můţe osoba, která toto video sleduje zhotovit uţitečný výro-

bek, který slouţí jemu nebo ostatním lidem. Návod to můţe být váţně na cokoliv. Od růz-

ných dekorací do domu aţ po módu, nábytek anebo hry. 

Vlog: Existuje mnoho druhů Vlogů. YouTuber můţe natáčet to, jak proţívá svůj běţný 

den, jak proţívá svou dovolenou nebo akci, kterou navštívil a zároveň o tom informuje 

diváky. Tento druh videí více sbliţuje fanoušky přímo s autorem, protoţe se o něm mohou 

dozvědět, co dělá ve svém volném čase, mohou vidět přímo jeho emoce na různé situace, a 

to více ţivě, neţ kdyby to autor popsal pouze v nějakém článku na internetu.  

Flat/house tour: Další videa, která více sbliţují diváky s autorem, jsou flat/house tour. Jak 

uţ napovídá název, na těchto videích mohou diváci vidět, jak daný YouTuber bydlí. Větši-

nou tvůrci chodí po celém bytě či domě a natáčí místnosti, které divákům popisují. 

Make-up/Beauty tutoriál: Tyto videa natáčí převáţně ţeny YouTuberky, muţi zde ale nej-

sou výjimkou. Ukazují, jak se líčit na běţný den, také večerní líčení, svatební líčení vlastně 

jakékoliv líčení, které si dokáţete představit. Hodnotí a recenzují zde různé přípravky na 

líčení a zkouší nové. Dost často jsou to videa točená opět jako reklama na kosmetický pří-

pravek, se kterým autoři spolupracují. 

Let’s play: Opět anglický název, který uţ podle názvu napovídá, ţe se jedná o herní videa. 

Tyto herní videa natáčí ve velké převaze muţi, ale ţeny tu nejsou téţ ţádnou výjimkou. 

Let’s play je videozáznam, při kterém autor (hráč) přímo hraje hru a ukazuje divákům prů-

běh této hry. Můţe jim dávat různé tipy a triky, jak lépe dokončit hru anebo je hrou pouze 

provést. 

Challenge: Zde se navzájem YouTubeři řetězově nominují ke splnění určitých úkolů či 

výzev a přitom se musí natáčet. Nedávno byl velkým hitem internetu Challenge s názvem 

Ice Bucket Challenge, při které si dotyčný na hlavu musel vylévat kbelík s vodou a ledem. 
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Jednalo se o celosvětovou kampaň na zvýšení povědomí o nevyléčitelné nemoci amyotro-

fické laterální skleróze.  

Pranky: Jde o zábavnou formu videí, kde si tvůrci dělají legraci z jiných osob, většinou 

z ostatních rodinných příslušníků, kamarádů a podobně. Tvůrce na dotyčnou osobu na-

chystá „past“ nebo ţertík, který později nic netušící osoba, na kterou je Prank nachystaný, 

schytá. 

Q&N: Tato anglická zkratka znamená „Questions and answers“ v češtině tedy „Otázky a 

odpovědi“. Autor těchto videí dostává od fanoušků otázky, na které potom odpovídá ve 

svém videu. Někdy můţe odpovídat s hostem, kterého si do videa pozve. Většinou to býva-

jí partneři, kamarádi, nebo rodinní příslušníci. 

Novinkou pro rodiče, kteří chtějí kontrolovat, co jejich dítě na YouTube dělá nebo sleduje, 

je od roku 2019 v České republice zaloţena aplikace s názvem YouTube Kids. Jejím úče-

lem je zamezit sledování nevhodného obsahu dětmi. Rodič můţe v této aplikaci schvalovat 

nebo blokovat kanály a videa, které se mu zdají nevhodné nebo naopak, můţe sledovat 

historii sledování svého dítěte nebo v neposlední řadě můţe nastavit, po jakou dobu jeho 

dítě bude moci vyuţívat YouTube (YouTube, 2019). 

V předchozích kapitolách jsme si řekli něco o dospívajících z hlediska vývojové psycholo-

gie, také něco o socializaci a jejich procesech a v poslední řadě o v dnešní době narůstají-

cím fenoménu YouTube, který je, jak uţ bylo uvedeno výše, třetí nejnavštěvovanější 

stránkou internetu. Nyní přejdeme k praktické části, ve které se dozvíme výsledky našeho 

výzkumu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta humanitních studií 30 

 

II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 VÝZKUMNÁ ČÁST 

Praktická část výzkumu je věnována výzkumnému šetření, které je kvantitativního původu. 

Tento výzkum se zabývá motivy a preferencí mládeţe ve vztahu ke sledování obsahu videí 

na YouTube. Jak jsme jiţ naznačili v teoretické části, novodobý trend YouTube u mládeţe 

neustále stoupá. YouTube je jeden z druhů medií. Média, jak uvádí mnoho autorů (Stašo-

vá, Slaninová a Junová, Sloboda, Jirák a Pavličiková…), působí značným způsobem na 

socializaci dětí a mládeţe. To je jeden z důvodů, proč si myslíme, ţe je důleţité věnovat 

pozornost této novodobé platformě YouTube a její vyuţívání mládeţí.  

V následujících kapitolách si více přiblíţíme výzkumné cíle, výzkumné otázky, výzkumné 

metody, výzkumný soubor a nakonec samotný výzkum. 

4.1 Výzkumné cíle 

Naším hlavním stanoveným výzkumným cílem je zjistit, jaké jsou motivy a preference 

mládeţe ke sledování obsahu videí na YouTube. 

Dílčí výzkumné cíle máme čtyři a to: 

1. Zjistit frekvenci návštěvnosti YouTube mládeţí. 

2. Zjistit, kterého YouTubera mládeţ sleduje nejčastěji a z jakého důvodu. 

3. Zjistit zda mládeţ téţ natáčí videa na svůj YouTube kanál a proč. 

4. Zjistit, ve kterých oblastech je mládeţ nejvíce ovlivňována YouTubery. 

4.2 Výzkumné otázky 

Na základě výzkumných cílů byly stanoveny výzkumné otázky. Hlavní výzkumná otázka 

zní: Jaké jsou motivy a preference mládeţe ke sledování obsahu videí na YouTube? 

Dílčí výzkumné otázky jsou: 

1. Jaká je frekvence návštěvnosti YouTube mládeţí? 

2. Kterého YouTubera mládeţ sleduje nejčastěji a z jakého důvodu? 

3. Natáčí mládeţ téţ videa na svůj YouTube kanál a proč? 

4. Ve kterých oblastech je mládeţ nejvíce ovlivňována YouTubery? 
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4.3 Metoda sběru dat a analýza dat 

Jak jsme uváděli výše, tento výzkum je kvantitativního charakteru, který se dá podle 

Chrásky (2016, s. 11) vymezit jako „činnost, kterou děláme záměrně a systematicky a při-

tom empirickými metodami testujeme hypotézy o vztazích mezi pedagogickými jevy.“ 

Sběr dat byl realizován pomocí dotazníkového šetření. Tento způsob sběru dat byl vybrán 

proto, abychom oslovili co nejvíce respondentů. Opět podle Chrásky (2016, s. 158) je do-

tazník velmi frekventovanou metodou. Také uvádí, ţe „dotazník je soustava předem při-

pravených a pečlivě formulovaných otázek, které jsou promyšleně zařazeny a na které do-

tazovaná osoba (respondent) odpovídá písemně.“ Dotazník je sloţen z několika poloţek 

např. kontrolní poloţky (ty mají za úkol prověřit věrohodnost zjišťovaných údajů), dále 

filtrační poloţky (ty se uţívají při zkoumání problémů, které se netýkají celého souboru 

zkoumaných jedinců), otevřené poloţky (nenavrhují respondentovi hotové odpovědi), uza-

vřené poloţky (navrhují respondentovi předem připravené odpovědi), poloţky zjišťující 

fakta (např. věk, pohlaví…), poloţky zjišťující mínění, postoje a motivy, a jiné… (Chrás-

ka, s. 159 – 163). Všechny tyto typy, které jsme zde uvedli, byly pouţity i do našeho do-

tazníku. 

Náš dotazník je sloţený z 19 poloţek a obsahuje, jak uţ bylo zmíněné výše, poloţky uza-

vřené, poloţky polootevřené, kterých bylo největší mnoţství a poloţky otevřené, v nichţ 

respondenti sami uváděli svoji odpověď. Otázky do dotazníku jsme tvořili sami, protoţe 

bohuţel stále neexistuje standardizovaný dotazník na tuto problematiku. V úvodu dotazní-

ku jsou respondenti seznámeni s účelem, dobrovolností vyplnění dotazníku a s tím, ţe je 

dotazník zcela anonymní.  

Samotnému sběru dat předcházel předvýzkum u vybraných několika respondentů stejné 

věkové skupiny, jako byl náš výzkumný soubor. Tento předvýzkum byl proveden proto, 

abychom zjistili, zda poloţky uvedené v dotazníku vyhovují respondentům a chápou je, 

také jestli se dá v našem dotazníku něco vylepšit a v neposlední řadě abychom zjistili, jak 

dlouho bude trvat vyplnění dotazníku. Na základě toho jsme opravili několik poloţek, kte-

ré byly pro respondenty limitující, a tudíţ jsme zařadili moţnost volby více moţností, 

včetně zlepšení formulace některých otázek. 

Po předvýzkumu a definitivní úpravě dotazníků jsme se fyzicky vydali, po předchozí do-

mluvě s řediteli dvou základních škol, dotazníky administrovat. Plánovali jsme rozdat do-

tazníky do více základních škol, ale bohuţel jsme se setkali spíše s negativními reakcemi 
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ředitelů. Dotazník jsme tedy administrovali v době vyučování ve 4 třídách. Vyplnění jed-

noho dotazníku trvalo cca 15 minut. 

Do obou škol jsme dali přibliţně 150 dotazníků. Z tohoto počtu se nám od respondentů 

vrátilo celkem 114 dotazníků. Návratnost je tedy 76%. 

Data byla uspořádána pomocí čárkovací metody a dále převedena do tabulky četností, kte-

rá je sloţena z absolutní četnosti a relativní četnosti (ta je zaokrouhlena na jedno desetinné 

místo). V některých případech jsou data doplněna o graf nebo samostatnou tabulku. 

4.4 Výzkumný soubor a způsob jeho výběru 

Naším výzkumným souborem byli ţáci 8. a 9. tříd dvou základních škol na Prostějovsku. 

Celkový počet respondentů, kteří vyplnili dotazník, byl 114. Vyřadit jsme museli 6 re-

spondentů z důvodu nekorektních odpovědí na otázky. Následně jsme pracovali s počtem 

108 dotazníků. Skupinu respondentů z hlediska pohlaví tvořilo 59 dívek a 49 chlapců. 

Výzkumný soubor byl vybrán dostupným výběrem. Vzhledem k tomu, ţe jsme se 

v různých školách setkali spíše s odmítavými reakcemi pracovníků na náš dotazník, vybrali 

jsme si školy, u kterých jsme předpokládali pozitivní reakce na výzkumné šetření a umoţ-

nění vyplnění našich dotazníků. 

Věkově se náš výzkumný soubor pohybuje mezi 13. – 16. rokem. Tuto věkovou skupinu 

jsme si vybrali z důvodu několika zahraničních studií (Defy media, Variety, Westenbergo-

vá), které uvádějí podobnou věkovou hranici a docházejí k zajímavým výsledkům. Některé 

z těchto výsledků máme uvedené v teoretické části,  konkrétně na straně 24 a 27. Z těchto 

studií v této práci také často vycházíme. 
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5 VÝSLEDKY VÝZKUMU A INTERPRETACE DAT 

V této části se dostáváme k výsledkům našeho výzkumu. Dotazník měl 19 otázek, pro lepší 

orientaci mezi nimi, si tyto otázky rozdělíme do skupin podle výzkumných cílů. První sa-

mostatnou skupinou jsou demografické údaje respondentů. Tyto údaje jsme zjišťovali 

otázkou č. 1 a otázkou č. 2. 

Otázka č. 3 měla za úkol zjistit, zda někdy respondenti vyplňovali dotazník obdobného 

typu, jako byl ten náš. V této otázce dotazování nejvíce volili odpověď ne, a to konkrétně 

60 respondentů (55,6 %). Volbu ano zvolilo 48 dotazovaných (44,4 %). 

Otázka č. 1 zjišťovala pohlaví respondentů. Našemu výzkumnému souboru dominovaly 

dívky a to s počtem 59 respondentů. Chlapci byli v těsném závěsu s počtem 49 responden-

tů.  

Otázka č. 2 zjišťovala věk respondentů. Výsledky můţete vidět v následující tabulce.  

Tabulka 1 Věk respondentů 

 

Jak si můţeme v tabulce všimnout nejpočetnější věková skupina je 14 let. Tento věk uved-

lo 41 respondentů (38 %). Druhou nejvíce obsazovanou věkovou skupinou je věk 15, tento 

věk uvádělo 35 respondentů (32,4 %). Věk 13 uvádělo 25 dotazovaných (23,1 %). Posled-

ní, nejméně obsazovanou skupinou je věk 16 let, kterou uvedlo 7 dotazovaných (6,5 %). 

Nyní se přesuneme k dalším poloţkám dotazníku, které jsme tedy rozdělili do skupin podle 

výzkumných cílů. Výzkumné cíle rozdělíme do samostatných pěti podkapitol 

s vystihujícími názvy.  

Věk respondentů Absolutní četnost Relativní četnost 

13 25 23,1 % 

14 41 38 % 

15 35 32,4 % 

16 7 6,5 % 

Celkem 108 100 % 
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5.1 Sledovanost YouTube 

V této podkapitole si ukáţeme výsledky poloţek č. 4, 5 a 6, které se zaměřují na náš první 

dílčí výzkumný cíl. Konkrétně jsme zde zjišťovali frekvenci návštěvnosti YouTube mláde-

ţí. 

Otázka č. 4 zjišťovala, zda respondenti tráví svůj volný čas sledováním videí na YouTube. 

Zjistili jsme, ţe 85,2 % (92) dotazovaných svůj volný čas na YouTube tráví. Zbylých 

14,8 % (16) uvedlo, ţe ne. Z těchto 16 respondentů pouze 3 odpovídali na další navazující 

otázky tak, ţe nikdy nesledují YouTube, nesledují ţádný obsah na platformě a jiné. Zbytek 

respondentů (13) odpovídal na ostatní otázky, jakoby svůj volný čas na YouTube trávil. 

Tuto situaci přisuzujeme tomu, ţe tito dospívající buď neumějí posoudit, co je jejich volný 

čas anebo mají pocit, ţe na YouTube tolik času netráví, aby odpověděli ano. 

Graf 1 Sledovanost YouTube 

  

 

Poloţka č. 5, která navazovala na předešlou otázku, se zabývala četností sledování videí na 

YouTube. Následující graf ukazuje frekventovanost sledování YouTube našich dotazova-

ných.  

 

85,2% 

14,8% 

4. Trávíš svůj volný čas sledováním YouTube videí? 

ano ne
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Graf 2 Četnost sledování videí 

 

Sledování videí, jak vidíme podle tohoto grafu, probíhá nejčastěji denně a to u 43,5 % (47) 

respondentů. Několikrát v týdnu sleduje 31,5 % (34) dotazovaných. O dost méně tomu tak 

je ale několikrát do měsíce. To sleduje pouhých 7,4 % (8) respondentů, 3,7 % (4) sleduje 

videa několikrát do roka. Jak často sledují videa, nevědělo 11,1 % (12) respondentů.  Jak 

jsme zmiňovali výše, nikdy YouTube videa nesleduje pouhé 2,8 % (3) dotazovaných. 

Z výsledků poloţek č. 4 a č. 5 vyvozujeme, ţe YouTube platforma je opravdový fenomén 

pro dnešní mládeţ. 

Dále nás zajímalo, kolik hodin denně tato mládeţ tráví zhlédnutím videí. Nejvolenější 

moţností byla moţnost 1-3 hodin denně. Tu volilo 45,4 % (49) respondentů. Méně neţ 

hodinu volilo 20,4 % (22) respondentů, 8,3 % (9) dotazovaných sleduje YouTube 3-6 ho-

din denně a 7,4 % (8) dotazovaných sleduje 6 a více hodin denně. Respondentů, kteří ne-

vědí kolik hodin denně YouTube sledují je 15,7 % (17). Stejně jako u otázek č. 4 a 5 na 

YouTube ţádný čas netráví 2,8 % (3) respondentů. Naše výsledky se zhruba shodují se 

zahraničními výzkumy Defy Media (2015) a Variety Magazine (2014), které uvádějí, ţe 

teenageři dnes tráví na digitálních světech jako je YouTube v průměru 11 hodin týdně 

Westenbergová (2016, s. 26). 

43,5% 

31,5% 

7,4% 

3,7% 
11,1% 

2,8% 

5. Jak často sleduješ videa na YouTube? 

Denně Několikrát v týdnu Několikrát do měsíce

Několikrát do roka Nevím Nikdy
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5.2 Důvod sledování videí  

V této části jsme vyhodnocovali hlavní výzkumný cíl, který byl stanoven takto: „Zjistit, 

jaké jsou motivy a preference mládeţe ke sledování obsahu videí na YouTube.“ Na tento 

výzkumný cíl byly získány odpovědi prostřednictvím poloţek č. 7 a 8. 

V otázce č. 7 jsme zjišťovali, z jakého důvodu dotazovaní sledují videa na YouTube. Dů-

vodů jsme do poloţky uvedli celkem 6. Do poslední moţnosti respondenti mohli psát své 

důvody, pokud jim ţádná z moţností nevyhovovala. Počet voleb nebyl limitován, tudíţ 

počet odpovědí se neshoduje s počtem respondentů kvůli volbě více odpovědí. Výsledky 

jsou uvedeny v tabulce. Výroky, které respondenti psali do volby jiné, jsou uvedeny ve 

slovním komentáři. 

Tabulka 2 Důvody sledování videí 

Volby Četnost 

Baví mě to 42,8 % (59) 

Zaháním tak nudu 31,8 % (44) 

Učím se tam novým věcem 13 % (18) 

Dělají to i moji kamarádi 3,6 % (5) 

Ráda napodobuji svého oblíbeného YouTubera 2,1 % (3) 

Nesleduji je 2,1 % (3) 

 

20,4% 

45,4% 

8,3% 

7,4% 

15,7% 

2,8% 

6. Kolik hodin denně trávíš zhlédnutím videí na 

YouTube? 

Méně než hodinu

1-3 hodin denně

3-6 hodin denně

6 a více hodin denně

Nevím

Netrávím čas na YouTube

Graf 3 Počet hodin strávených na YouTube 
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Celkem bylo zvoleno 138 odpovědí. Respondenti za důvod sledování videí na YouTube 

nejčastěji volili moţnost „Baví mě to“ a to hned ve 42,8 % (59). Druhá nejvíce volená 

moţnost byla „Zaháním tak nudu“ 31,8 % (44). Výrok „Učím se tam novým věcem“ volilo 

13 % (18) respondentů. Ostatní moţnosti měly oproti těmto předchozím malou četnost 

volby. Ostatně to si můţeme všimnout v tabulce. Do volby „jiné“ (4,3 %; 6) se dotazovaní 

vyjádřili celkem 6x. Nejvíce se tam objevovaly odpovědi „Poslouchám tam hudbu“ (3), 

dále „Sledováním anglických videí se učím anglicky“ (1), „Pomáhá mi to usnout“ (1) nebo 

„Jako rozptýlení do pozadí“ (1). 

V návaznosti na důvod, nás zajímalo, který druh obsahu ve videích naše skupina respon-

dentů sleduje. To jsme zjišťovali v poloţce č. 8, zde jsme dali dotazovaným na výběr 

z devíti moţností typů videí. Moţnost desátá byla opět moţnost „jiné“, tuto volbu respon-

denti téţ vyuţili.  

Došli jsme k výsledkům, ţe nejoblíbenější ţánr videí jsou videa herní a to v 38 % (41). 

Dále respondenti volili videa Haul 12 % (13), Vlogy 9,3 % (10). Videa Make-up toturiály, 

Pranky a DIY byly se stejným počtem voleb 7,4 % (8). Videa Challenge 6,5 % (7), Unbo-

xing 5,5 % (6). Ţádný ţánr videí nesleduje 2,8 % (3) respondentů. Do volby „jiné“ (4) re-

spondenti uváděli nejčastěji hudební videa (3) a videa se zvířecí tématikou (1). Pro lepší 

přehled přikládáme tabulku. 

 

Tabulka 3 Druhy sledovaných videí 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ţánr videí Četnost 

Herní videa 38 % (41) 

Haul 12 % (13) 

Vlogy 9,3 % (10) 

Make-up tutoriá-

ly 
7,4 % (8) 

DIY 7,4 % (8) 

Pranky 7,4 % (8) 

Challenge 6,5 % (7) 
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5.3 Oblíbený YouTuber 

Na dílčí výzkumný cíl číslo dva (Zjistit, kterého YouTubera mládeţ sleduje nejčastěji a z 

jakého důvodu) jsme pouţili v dotazníku otázky č. 12 a 13. 

Poloţka č. 12 nebyla početně omezená, odpovědí jsme získali 101. Respondentů, kteří ne-

měli ţádného oblíbeného YouTubera bylo 14, za důvod povaţujeme to, ţe tito respondenti 

na YouTube poslouchají pouze hudbu, nesledují YouTube vůbec, nebo ţádného oblíbence 

nemají. Vzhledem k tomu, ţe tato otázka byla otevřená a většina respondentů vypsala od-

lišného oblíbeného YouTubera, v tabulce uvádíme pouze nejčastěji objevované YouTubery 

v našich dotaznících. 

                                Tabulka 4 Oblíbení YouTubeři 

Oblíbení YouTubeři Četnost 

Agraelus 8 (7 %) 

Ment 8 (7 %) 

Anna Šulc 5 (4,3 %) 

Gejmr 5 (4,3 %) 

Fatty Pillow 4 (3,5 %) 

Shopaholic Nicol 4 (3,5 %) 

Týnuš Třešničková 3 (2,6 %) 

Hruška CZ Gaming 3 (2,6 %) 

Kovy 3 (2,6 %) 

Lucy pug 3 (2,6 %) 

 

Proč jsou YouTubeři jejich oblíbenci uváděli dotazovaní v otázce č. 13. Počet voleb jsme 

získali celkem 141. Z důvodu toho, ţe respondenti neměli opět limitován výběr odpovědí, 

počet voleb se neshoduje s počtem respondentů. Nejvíce volený výrok byl „Natáčí dobrá 

videa, která mě baví nebo naplňují“ 41, 8 % (59). Druhý nejoblíbenější byl „Má podobné 

Unboxing 5,5 % (6) 

Jiné 3,7 % (4) 

Nesleduji 2,8 % (3) 
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názory jako já“ 17,7 % (25). Méně početně dopadl výrok „Naučím se díky němu novým 

věcem“ ten byl volen v 10,3 % (15). Ţádného oblíbeného YouTubera nemá 9,9 % (14). 

Důvod „Vţdy mi dobře poradí“ volilo 9,2 % (13) respondentů, 8,5 % (12) dotazovaných se 

ve svém oblíbenci vidí. Do moţnosti „jiné“ se respondenti vyjádřili 3x. Byly to tyto odpo-

vědi: „Chová se normálně, na rozdíl od jiných YouTuberů“ (1), „Je to můj spoluţák“ (1), 

„Protoţe jsou inteligentní“ (1). 

Tabulka 5 Důvod oblíbenosti 

Výrok Četnost 

Natáčí dobrá videa, která mě 

baví nebo naplňují 
41,8 % (59) 

Má podobné názory jako já 17,7 % (25) 

Naučím se díky němu novým 

věcem 
10,3 % (15) 

Nemám oblíbeného YouTu-

bera 
9,9 % (14) 

Vţdy mi dobře poradí 9,2 % (13) 

Vidím se v něm 8,5 % (12) 

Jiné 2,1 % (3) 

 

5.4 Natáčení videí na YouTube 

Tato část dotazníku se zaměřovala na otázky, zda respondenti natáčí svá videa na YouTube 

nebo ne. Pokud dotazovaní natáčí videa anebo natáčet chtějí, tak nás zajímalo, co je k tomu 

vede, a jaký druh natáčejí nebo chtějí natáčet. Tuto problematiku jsme konkrétně zjišťovali 

otázkami č. 9, 10 a 11. Tyto poloţky téţ odpovídají na náš třetí dílčí výzkumný cíl (Zjistit 

zda mládeţ téţ natáčí videa na svůj YouTube kanál a proč). Nyní si ukáţeme naše výsled-

ky. 

První poloţkou na toto téma, byla otázka č. 9. Otázka měla za úkol zjistit, zda respondenti 

natáčí svá videa na YouTube. Dotazování měli moţnost vybrat si ze tří moţností (ano; ne, 

ale chci; ne). K našemu překvapení, byla nejčastěji volena odpověď „ne“ a to v 73,1 % 

(79). Tito respondenti dále nemuseli vyplňovat otázky č. 10, 11 a rovnou přeskočili na 
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otázku č. 12. Odpověď „ne, ale chci“ volilo 15,7 % (17) respondentů. Svá videa natáčí 

11,1 % (12) dotazovaných. 

Graf 4 Natáčení na YouTube 

 

V následující otázce č. 10 nás zajímal důvod, proč mládeţ natáčí anebo chce natáčet videa 

na YouTube. Na tuto poloţku odpovídalo pouze 29 respondentů. Měli na výběr z pěti vý-

roků a také z otevřené odpovědi „jiné“. Moţnosti výběru nebyly limitované, počet odpově-

dí se tedy neshoduje s počtem respondentů. 

Odpovědí bylo celkem 39. Respondenti natáčí videa nejvíce z důvodu toho, ţe je to baví. 

Tuto odpověď zvolilo 38,5 % (15) dotazovaných. Peníze chce natáčením videí vydělávat 

23,1 % (9). Moţnost „Chci být slavný“ zvolilo 15,4 % (6). Podobně tomu tak bylo u moţ-

nosti “Chci být jako můj oblíbený YouTuber“, tu volilo 12,8 % (5) respondentů. Do ote-

vřené odpovědi „jiné“ (4) dotazování sdělovali odpovědi jako „ Chci pobavit své fanouš-

ky“ (2), „ Asi to jen zkusím“ (1) nebo „Chci poradit a ukázat nové věci ve hře lidem, proto 

aby byli lepší“ (1). 
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Graf 5 Důvod natáčení videí 

 

Jaký typ videí natáčí nebo touţí natáčet, nám respondenti sdělili v otázce č. 11. Na tuto 

otázku odpovídalo 29 respondentů v závislosti na tom, ţe natáčet chtějí anebo uţ natáčí. 

Z výsledků vyplynulo, ţe nejvíce chtěná nebo natáčená videa jsou videa herní 41,4 % (12), 

takţe nejen, ţe tyto videa respondenti rádi sledují, jak jsme zjistili v otázce č. 8, ale také je 

nejraději natáčí anebo alespoň chtějí. Druhými nejoblíbenějšími videi, jsou ve stejném pro-

centuálním mnoţství 13,8 % (4) Pranky a videa Challenge. Make-up tutoriály byly voleny 

v 10,3% (3). Unboxing, Haul,Vlogy, DIY měly nejmenší mnoţství voleb 3,4 % (1). Do 

volby jiné respondenti uváděli moţnosti „Stahuju videa z uloţ.to a potom je tam dávám“ 

(1) nebo „Natáčím vlaky“ (1). Tato moţnost byla volena v 6,9%. 

Graf 6 Natáčená videa 
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5.5 Inspirace YouTubery 

V poslední části našeho dotazníku, jsme chtěli zjistit odpověď na náš poslední dílčí cíl: 

Zjistit, ve kterých oblastech je mládeţ nejvíce ovlivňována YouTubery. Toto jsme zjišťo-

vali otázkami č. 14, 15, 16, 17, 18 a 19. 

V poloţce č. 14 jsme nejprve zjišťovali, zda by vůbec respondenti chtěli být jako jejich 

oblíbení YouTubeři. Nejčastější odpověď byla „Spíše ano“ ve 27, 8 % (30). Odpověď 

„Ano“ (25,9 %; 28) byla v těsném závěsu za předchozí odpovědí. „Spíše ne“ odpovědělo 

18,5 % (20) dotazovaných. Jako oblíbený YouTuber by nechtělo být 14,8 % (16). A nako-

nec ţádného oblíbeného YouTubera nemá 13 % (14).  

Graf 7 Chtěl/a bys být jako tvůj oblíbený YouTuber? 

 

V následující otázce č. 15 jsme zkoumali, ve kterých přesných oblastech je tento jejich 

YouTuber inspiruje. Záměrně jsme v otázce nepouţili slovo ovlivňovat, kvůli moţné zá-

porné reakci našich respondentů (z důvodu nechtění si připustit moţné ovlivňování). Po-

loţka měla volbu více moţností. Moţností jsme získali cekem 116. Počet respondentů se 

neshoduje s počtem moţností. V tabulce můţeme vidět, jak tato poloţka dopadla. 

Tabulka 6 Inspirace YouTuberem 

Volby Absolutní četnost Relativní četnost 
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Chci vypadat jako on/a  20 17,2 % 

Natáčím videa jako on/a 6 5,2 % 

Jiné 5 4,3 % 

Nakupuji výrobky, které dopo-

ručuje 
4 3,4 % 

Celkem 116  100 %  

 

Z našich výsledků můţeme vypozorovat, ţe největší četnost tvoří volba „Neinspiruje mě“ a 

to 37,1 % (43). Názory, hodnoty a chování přejímá 32,8 % (38) dotazovaných. Vypadat 

jako oblíbený YouTuber chce 17,2 % (20). Stejně jako jejich oblíbenec točí videa pouhých 

5,2 % (6). Do moţnosti „jiné“ uváděli moţnosti inspirace jako: „Díky němu jsem se zbavil 

hate komentářů a pokračoval jsem v tom, co mě baví“ (1), „Baví mě“ (1), „Chci tak dobře 

hrát“ (2), „V ţivotním stylu“ (1). Nejmenší oblastí, kterou jsou naši respondenti inspirová-

ní, je nakupování výrobku, které YouTuber vydá. Toto zvolilo 3,4 % (4) respondentů. 

Následující otázky č. 16, 17 se zabývaly nákupní inspirací respondentů svými YouTubery, 

tedy takzvaným „merchandisingem“, ten jsme si přesně definovali v teoretické části. Jak 

jsme tam také uvedli, svého vlivu jsou si vědomi jak YouTubeři tak firmy, které s nimi 

spolupracují, a proto nás zajímalo, jak je na tom s nákupním chováním naše dotazovaná 

skupina. Poloţka č. 16 zjišťovala, zda si někdy respondenti koupili výrobek, který vydal 

YouTuber. Z našich výsledků vyplynulo, ţe necelá polovina respondentů (46,3 %; 50) si 

nikdy ţádný výrobek nezakoupilo a ani nechce. Tato skupina mohla dále v dotazníku po-

kračovat na otázku č. 18 a 19, ke kterým se téţ brzo dostaneme. Stejným počtem 26,9 % 

(29) odpovídali respondenti jak na volbu „Ano“ tak i na volbu „Ne, ale chci“. Tito respon-

denti dále odpovídali i na otázku č. 17, u které jsme chtěli vědět, jaký určitý výrobek si 

dotazovaní chtějí pořídit anebo se tak uţ stalo. Celkově na tuto poloţku odpovídalo tedy 58 

respondentů. 

Poloţka č. 17 měla moţnost více voleb. Na tuto otázku jsme nasbírali celkem 64 odpovědí. 

Nejvíce voleny byly výrobky, jako je oblečení nebo kosmetika. Tuto moţnost volilo přes 

půlku respondentů 57,8 % (37). Další v pořadí byly knihy 15,6 % (10), obal na mobil měl 

10,9 % (7). Stejně tak i volba „jiné“, do které respondenti uváděli výrobky jako: „Maska“ 

(1), „Náramek“ (4), „Deníček“ (1), „Energeťák v prášku“ (1). Nejméně z našich moţností 
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měla elektronika 4,7 % (3). Abychom se lépe vyznali ve výsledcích těchto poloţek, tak 

jsou pro lepší přehlednost níţe graficky znázorněny. 

Graf 8 Koupení výrobku 

 

Graf 9 Zakoupené výrobky 

 

Zda je naše cílová skupina inspirována YouTubery natolik, ţe se chtějí účastnit některé 

z uvedených akcí (Utubering, CineTube, GeekCamp, aj.), jsme zjišťovali v otázkách č. 18 

a 19. Zjišťovali jsme tedy, zda byli respondenti na nějaké YouTube akci a pokud ano ane-

bo alespoň chtějí, tak kam. Nejčastější odpověď na otázku č. 18 (Byl/a jsi někdy na nějaké 

Youtube akci?) byla odpověď „Ne“ a to v 53,7 % (58). „Ne, ale chci“ byla zastoupena ve 

26,9 % (29). Nejmenší počet voleb měla moţnost „Ano“ 19,4 % (21).  
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U poloţky č. 19 jsme chtěli vědět, jakou akci respondenti navštívili anebo navštívit chtějí. 

Počet voleb nebyl omezen, tudíţ se opět neshoduje počet respondentů s počtem moţností. 

Celkem jsme získali 121 odpovědí.  Nejčastější byla odpověď „Nikdy jsem na YouTube 

akci nebyl/a a ani nechci (47,9 %; 58). Akce Utubering byla druhou nejvolenější moţností 

(22, 3%; 27). GeekCamp byl volen v 11,6 % (14). Akci Meet&Greet volilo 9,9 % respon-

dentů. V 8,3 % (10) byla vybrána akce CineTube. Respondenti měli moţnost vypsat i jiné 

akce pokud jim ţádná z nabízených nevyhovovala. Tuto moţnost ţádný z dotazovaných 

nevyuţil. Jak byly tyto akce zastoupeny, můţeme vidět i v grafu níţe. 

Graf 10 YouTube akce 
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6 SHRNUTÍ VÝSLEDKŮ ŠETŘENÍ A DISKUZE 

V našem výzkumném šetření jsme zjišťovali odpovědi na námi zvolené čtyři dílčí vý-

zkumné cíle. Tyto odpovědi jsme šetřili metodou dotazníku u ţáků 8. a 9. tříd dvou zá-

kladních škol na Prostějovsku. V pohlaví našich respondentů převaţovaly dívky s počtem 

59, chlapců bylo celkem 49. Nejpočetnější věková skupina v našem výzkumném vzorku 

byl věk 14 let, a to v celkovém počtu 38 % respondentů. Věk 15 let mělo 32,4 % respon-

dentů. Nejmenší počet respondentů byl s věkem 13 (23,1 %) a 16 let (6,5 %). 

Dále jsme v našem výzkumu zjišťovali, zda dotazovaní vůbec tráví svůj volný čas sledo-

váním YouTube videí, jak často je sledují a kolik hodin denně tráví čas zhlédnutím videí 

na YouTube. Z našich výsledků vyplynulo, ţe téměř všichni naši respondenti tráví svůj 

volný čas na YouTube. Přesněji 85,2 % dotazovaných odpovědělo ano. Zbylých 14,8 % 

odpovědělo, ţe na YouTube čas netráví. Nicméně z těchto 14,8 % osob pouze 3 osoby od-

povídaly na ostatní poloţky tak jakoby opravdu YouTube nevyuţívaly, ostatní odpovídali 

dále jako osoby vyuţívající YouTube. Je moţné, ţe respondenti, kteří odpovídali záporně 

neumějí posoudit, co je jejich volný čas anebo tuto platformu pouţívají na poslech hudby, 

coţ se v našich výsledcích dále téţ objevilo (3). V návaznosti na to nás také zajímalo, jak 

často tito respondenti sledují obsah na YouTube. Necelá polovina odpověděla, ţe sledují 

denně (43,5 %). V těsném závěsu bylo několikrát v týdnu (31,5 %). Ostatní volby byly 

oproti těmto výsledkům málo početné. U počtu hodin sledování videí na YouTube dotazo-

vání uváděli nejčastěji 1-3 hodiny denně, a to v 45,4 %. Méně neţ hodinu sledují YouTube  

20,4 % respondentů. Více neţ 3 hodiny denně a více jak 6 hodin denně sledují videa 

v počtu 8,3 % a v počtu 7,4 % respondentů. Vzhledem k těmto výsledkům bychom rádi 

upozornili na moţnou závislost na této platformě hlavně u mládeţe, která tráví tolik času 

sledováním YouTube. Podle Blinky (2015, s. 21 – 57) hovoříme o závislosti obvykle 

v situacích, kdy jedinec není opakovaně schopen kontrolovat určitý typ jednání a pokračuje 

v něm i přesto, ţe si tím prokazatelně škodí. Závislost na online sítích se řadí do behavio-

rálních závislostí a rozlišit zde normální a nadměrné chování je mnohem problematičtější 

neţ u návykových látek. Jako jednu z moţností prevence proti těmto závislostem autor 

uvádí vytvořit si dovednost spojenou s denním reţimem a vyuţíváním volného času. Sem 

můţeme například zařadit dodrţování školní docházky, plánování a účast na volnočaso-

vých aktivitách nebo pomoc při zapojení se do kreativních, zajímavých zdravých aktivit. 
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Za důvod proč mládeţ sleduje videa na YouTube respondenti uváděli, ţe je to baví a to 

v mnoţství 42,8 %. Shodujeme se tak s výzkumem od  Westenbergové (2016, s. 17), která 

také ve svém výzkumu tvrdí, ţe většina jejich respondentů sledují videa pro zábavu.  

Dále v našem výzkumu bylo zjištěno, ţe 31,8 % jedinců zahání nudu zhlédnutím videí na 

YouTube. To nás vede k myšlence, zda mládeţ ví co dělat ve svém volném čase. Hofbauer 

(2004, s. 129) tvrdí, ţe někteří mladí lidé volný čas po škole nebo po práci mají, mohli by a 

případně i chtěli by tento čas smysluplně vyuţít, ale v jeho nabídkách nebo moţnostech se 

neumí orientovat. Pokud tedy jedinec neumí kladně reagovat na moţnosti volného času, 

zůstává u nicnedělání a nudy nebo podléhá protispolečenskému jednání.  

Ostatní moţnosti jako „dělají to i moji kamarádi“ (3,6 %) nebo ráda napodobuji svého ob-

líbeného YouTubera (2,1%) byly voleny sice v zanedbatelném mnoţství, ale můţeme zde 

vidět určitou míru nápodoby mládeţe jak k vrstevníkům, tak k oblíbenému YouTuberovi. 

Nápodoba jak uţ jsme uváděli v teoretické části je variantou sociálního učení a jedinec 

přejímá vzorce chování, které pozoruje u někoho jiného. Jedinci napodobují to chování, 

které jim přijde účelné nebo atraktivní a můţe slouţit jak k ţádoucímu, tak k neţádoucímu 

napodobování chování (Vágnerová, 2016, s. 144 – 145). 

Jedna z několika vyplývajících skutečností, kterou jsme zjistili v našem výzkumu bylo, 

jaký obsah naše skupina nejraději sleduje. Nejpočetněji a to v mnoţství 38 % (41) respon-

dentů dopadla Herní videa. Hauly s počtem 12 % skončily jako druhé. Třetím nejoblíbe-

nějším videem jsou pro naše dotazované Vlogy (9,3 %). Se stejným počtem 7,4 % byly 

zvoleny videa Make-up tutoriály, Pranky, a DIY. Videa Challenge mají 6,5 %. Nejméně 

volený druh videí byl Unboxing, který měl pouhých 5,5 % výběrů. V porovnání se zahra-

ničním článkem z roku 2018, který uvádí 10 nejpopulárnějších videí na YouTube, jsou 

Herní videa v ţebříčku aţ jako čtvrté. Více oblíbené jsou DIY videa nebo Vlogy. Ostatní 

videa jako Pranky, Challenge, Hauly a Make-up Totoriály jsou aţ ve spodní straně ţebříč-

ku.  Unboxing videa jsou nejméně oblíbená a skončila na posledním místě, stejně jako u 

našeho výzkumného vzorku (Brown, 2018).  

Z části, kde jsme chtěli zjistit, zda jsou respondenti aktivními uţivateli platformy YouTube 

a sami natáčejí obsah, vyplynulo, ţe velké mnoţství (více jak polovina respondentů) uţíva-

jí YouTube pasivně. Na otázku „Natáčíš svá videa na YouTube?“ odpovědělo kladně pou-

hých 11,1 % dotazovaných. Těch, kteří na YouTube nenatáčí, ale chtěli by je 15,7 %. Nej-

více respondentů na YouTube nenatáčí a pravděpodobně ani nechtějí (73,1 %). Ti, kteří 
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natáčí anebo chtějí natáčet, uváděli nejčastěji za důvod to, ţe je to baví (38,5 %). Další 

skupina chce vydělávat peníze (23,1 %), další chce být slavná (15,4 %)… Podle Boydové 

(2017, s. 26 – 27) někteří teenageři mohou vyuţívat sociální média ve snaze přitáhnout 

pozornost a zvýšit tak svoji viditelnost. To ovšem ale ještě neznamená, ţe to dělají dobře 

nebo ţe by si automaticky uměli poradit s tím, co to přináší.  

Respondentů, kteří chtějí být jako jejich oblíbený YouTuber v našem výzkumu je 12,8 %. 

Westenbergová (2016, s. 16) uvádí, ţe mládeţ chce být jako jejich oblíbený YouTuber a 

z důvodu toho začne natáčet na svůj YouTube kanál. To jim ale většinou nevydrţí příliš 

dlouho, ať uţ kvůli kvalitě videí nebo z důvodu nerostoucích odběratelů. Jen několik málo 

YouTube kanálů uspěje a dostane se na horní hranici. 

Typ videí, který respondenti natáčí nebo chtějí natáčet je stejný, jako obsah který sledují. 

Herní videa zde opět byla na stupni vítězů (41,4 %). Jako druhá nejlépe dopadla videa 

Challenge a Pranky (13,8 %). Make-up tutoriály byly jako třetí s 10,3 %. Ostatní obsah 

měl pouze 3,4 % výběru.   

Většina našich respondentů má také na YouTube svého oblíbence. Pouhých 14 responden-

tů ţádného oblíbence nemá a dá se předpokládat, ţe je to proto, ţe buď poslouchají na 

YouTube pouze hudbu (3) nebo YouTube vůbec nesledují (3) anebo bezdůvodně nemají 

ţádného oblíbence. Ti, kteří mají nejoblíbenějšího YouTubera nejčastěji uváděli tyto: Ag-

raelus, Ment, Gejmr, Anna Šulc, Shopaholic Nicol, Fatty Pilow, Hruška CZ Gaming, Lucy 

pug, Týnuš Třešničková, Kovy.  Abychom získali představu o tom, proč mají rádi tyto je-

dince, zjišťovali jsme, jaké jsou důvody. Téměř polovina dotazovaných uváděla, ţe tyto 

osoby obdivují proto, ţe natáčí dobrá videa, která je baví anebo naplňují (41,8 %). Další 

důvod byl ten, ţe mají podobné názory jako oni (17,7 %). Díky svému oblíbenému 

YouTuberovi se naučí novým věcem 10,3 % jedinců. Kvůli dobré radě má rádo svého 

YouTubera 9,2 % respondentů. A nakonec těch, kteří se v něm vidí je 8,5 % - tato odpo-

věď potvrzuje tvrzení zahraniční studie Variety. Ta uvádí, ţe emocionální vztah teenagerů 

k hvězdám YouTube  je aţ sedmkrát vyšší neţ u tradiční celebrity z toho důvodu, ţe mlá-

deţ ve věku od 13 – 18 let YouTubery povaţuje za „stejné“ jako jsou oni sami (Smith, 

2015).  

Poslední část se zabývala tím, jak moc je mládeţ ovlivněna svým YouTuberem, jak v ná-

kupním chování, tak v navštěvování různých akcí. Na otázku „Chtěla bys být jako tvůj 

oblíbený YouTuber?“ odpovídali „spíše ano“ (27,8 %), „ano“ (25,9 %), spíše ne (18,5 %), 
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ne (14,8 %). Lze předpokládat, ţe mnoţství těch, kteří odpovídali kladně se se svými 

YouTubery identifikují. Identifikaci jsme si definovali v teoretické části, teď si jí pouze 

připomeneme. Vágnerová (2016, s. 146) identifikaci charakterizuje jako ztotoţnění 

s nějakým člověkem, z toho vyplývá tendence napodobovat jeho chování, ale také dochází 

k přejímání jeho názorů a postojů. Je zaloţena na citové vazbě či obdivu k autoritě. 

Kdyţ jsme se zeptali v jakých přesných oblastech je jejich YouTuber inspiruje, tak 37,1 % 

tvrdilo, ţe inspirovaní nejsou. Zde je moţné, ţe si to dotazovaní pouze nechtějí připustit. 

Dále celkem 32,8 % přiznalo, ţe přejímají jejich názory, hodnoty čí chování a 17,2 % chce 

vypadat jako on/a. U těchto případů jde tedy o identifikaci, kterou jsme vysvětlovali výše.  

K natáčení vlastních videí inspiroval jejich oblíbený YouTuber 5,2 % mládeţe. V nákupní 

inspiraci se hlásilo pouze 3,4 % respondentů. To odráţí fakt, ţe 46,3 % našich dotazova-

ných si nikdy nekoupilo ţádný výrobek, který vydal YouTuber. Ti, kteří si výrobek zakou-

pili anebo chtějí je 26,9 % a jsou to výrobky typu: oblečení a kosmetika (57,8 %), knihy 

(15,6 %), obal na mobil (10,9 %) a elektronika (4,7 %). Akce, které se pořádají pro 

YouTube fanoušky se nezúčastnilo 53,7 % respondentů. Zúčastnit se chtějí 26,9 % dotazo-

vaných. Zúčastněných bylo 19,4 %. Byly to tyto akce: Utubering (22,3 %), GeekCamp 

(11,6 %), Meet&Greet (9,9 %) a Cinetube (8,3 %). Opět v porovnání s výsledky zahraniční 

studie od Westenbergové (2016, s. 14) se naše výsledky mírně liší. Podle ní asi 10 % tee-

nagerů navštívilo YouTube akce v minulosti a většina respondentů tvrdila, ţe je brzy na-

vštívit chtějí, zvláště mládeţ mladší, ale rodiče jim to nechtějí dovolit. Musíme zde brát 

v úvahu, ţe tento výzkum se konal v Nizozemí a tato mládeţ se tam účastní jiných akcí, 

neţ mládeţ u nás v České republice. 

Na závěr bychom chtěli upozornit, ţe vzhledem k počtu našich respondentů, tyto výsledky 

nemůţeme generalizovat na celou společnost, ale pouze na námi vybraný výzkumný sou-

bor. 
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7 DOPORUČENÍ PRO PRAXI 

V důsledku našeho výzkumného šetření jsme zjistili, ţe v České republice absentují vhod-

nou literaturou na celkovou problematiku YouTube. Také odborné výzkumy na tuto téma-

tiku existují ve větším mnoţství pouze v zahraničí. Doporučili bychom větší zájem neje-

nom odborníků na toto téma, ale i veřejnosti. 

Jelikoţ jsme v našem výzkumu zjistili, ţe naše dotazovaná skupina sleduje YouTube denně 

a jako důvod mnoţství z nich uvádělo „zaháním tak nudu“, tudíţ je otázkou, zda mládeţ ví, 

co se svým volným časem. Proto by bylo vhodné motivovat je rodiči a také pedagogy k 

vhodnému trávení volného času. Téţ existuje několik nízkoprahových zařízení pro děti a 

mládeţ, které nabízejí mnoho volnočasových aktivit a tím zlepšují kvalitu ţivota cílové 

skupiny, kterou je v našem případě mládeţ. 

Při zjišťování proč jsou mládeţí YouTubeři tolik oblíbení, ve velkém mnoţství odpověděli 

dotazovaní proto, ţe přejímají jejich názory, hodnoty nebo chování. Je velmi důleţité, aby 

rodiče zjišťovali jaké hodnoty, názory a chování vštěpují YouTubeři do jejich dětí, protoţe 

v mnohých případech nemusí jít úplně o rozumná východiska. 

Výsledky mohou být přínosné nejen pro rodiče a samotnou mládeţ, ale také pro pedagogy, 

kteří by v rámci mediální výchovy měli děti a mládeţ upozornit na patologické jevy, které 

mohou být součástí některých videí, které mládeţ pravidelně sleduje.  
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ZÁVĚR  

Tato bakalářská práce se zabývá mládeţí a populární světovou sítí na sdílení videí YouTu-

be. V teoretické části jsme se zabývali teoretickými východisky a v praktické části jsme 

rozebrali výsledky výzkumu a odpověděli na námi stanovené výzkumné cíle. Domníváme 

se, ţe všechny naše cíle, které jsme si stanovili, byly zodpovězeny a splněny. 

Výsledky praktické části nás také vedou k tvrzení, ţe mládeţ má k platformě YouTube a 

k YouTuberům velice blízko. Jak jsme jiţ uváděli v této práci mnohokrát, v některých pří-

padech mají k YouTuberům větší vztah neţ k jiným světovým celebritám. 

Z našich výsledků v praktické části vyplynulo, ţe je pro většinu mládeţe sledování 

YouTube denní zábava, a to po dobu nejméně 1 – 3 hodin, kterou provozují z důvodu za-

hánění nudy. Nejvíce sledovaným obsahem jsou Herní videa, která se objevila i jako nejví-

ce oblíbená v natáčení vlastního obsahu u mládeţe. V tomto nás velmi překvapilo, ţe mlá-

deţ je ve velké většině spíše pasivní uţivatel YouTube a nijak se do tvoření obsahu na 

YouTube nezapojuje. Ti, kteří se snaţí být aktivními jedinci to dělají především proto, ţe 

je to baví. Skoro kaţdý respondent v našem výzkumu měl i svého oblíbeného YouTubera. 

Mezi ně patřilo několik jmen, nejčastěji však byly vybrány jména Agraelus, Ment, Gejmr a 

mnoho dalších, které máme výše uvedeny. Tyto osoby jsou populární proto, ţe natáčí dob-

rá videa, která mládeţ baví anebo naplňují.  

Co nás velmi překvapilo byla část, která se zabývala oblastmi, ve kterých si mládeţ myslí, 

ţe je ovlivněna YouTuberem. V mnohých případech mládeţ chce být jako jejich oblíbený 

YouTuber, ale nepřipouští si ţádnou oblast, ve které by je inspiroval nebo si nechtějí poří-

dit výrobky, které vydává. Pokud si něco pořídili, bylo to ve většině případů oblečení ane-

bo kosmetika. Polovina mládeţe také nikdy nebyla na ţádné akci, které jsou pořádány pro 

fanoušky YouTuberů a ani nechtějí. U výjimek se nejvíce objevovala akce Utubering, u 

které jsme tento výsledek předpokládali jiţ na začátku. V některých případech se ale u re-

spondentů pohybujeme na úrovni nápodoby s YouTuberem a to přesněji tak, ţe přejímají 

jejich názory hodnoty a chování. 
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PŘÍLOHA P I: DOTAZNÍK 

Váţení ţáci, 

jsem studentkou 3. ročníku Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně, obor sociální pedagogika. 

Byla bych velice ráda, kdybyste se zapojili do vyplnění tohoto dotazníku a podpořili tak 

moji bakalářskou práci, která má název „Mládeţ a fenomén YouTube“. Tento dotazník je 

zcela anonymní a dobrovolný. Vyplňujte ho prosím popravdě.  

Předem děkuji za spolupráci. 

Alena Luţová 

1.  Tvé pohlaví 

a) ţena         

b) muţ 

2. Uveď prosím svůj věk 

 

3. Uţ jsi někdy vyplňoval/a dotazník tohoto typu? 

a) ano 

b) ne 

4. Trávíš svůj volný čas sledováním YouTube videí? 

a) ano 

b) ne 

5. Jak často sleduješ videa na YouTube? 

a) denně       

b) několikrát v týdnu      

c) několikrát do měsíce  

d) několikrát do roka 

e) nevím 

f) nikdy 

 



 

 

6. Kolik hodin denně trávíš zhlédnutím videí na YouTube? 

a) méně neţ hodinu 

b) 1 – 3 hodiny denně 

c) 3 – 6 hodin denně 

d) 6 a více hodin denně 

e) nevím 

f) netrávím čas na YouTube 

7. Z jakého důvodu sleduješ videa na YouTube? (lze více moţností) 

a) baví mě to 

b) dělají to i moji kamarádi 

c) zaháním tak nudu 

d) učím se tam novým věcem 

e) rád/a napodobuji svého oblíbeného YouTubera 

f) nesleduji je 

g) jiné (uveď): 

8. Jaký obsah videí na YouTube nejraději sleduješ? (Zakrouţkuj pouze to video, kte-

ré sleduješ s oblibou nejčastěji)  

a) Unboxing/Rozbalování balíčků 

b) Haul/Nákupní videa 

c) Make-up tutoriály/zkrášlovací videa 

d) Herní videa  

e) Vlogy 

f) Pranky/Nachytávky  

g) Challenge/ Plnění úkolů 

h) DIY videa/ Návody a tipy 

ch) Nesleduji ţádná videa  



 

 

i) Jiné (uveď):  

9. Natáčíš svá videa na YouTube?  

a) ano 

b) ne, ale chci 

c) ne (*přeskoč prosím na otázku č. 12) 

10. Proč natáčíš nebo chceš natáčet svá videa na YouTube? (lze více moţností) 

a) chci být slavný  

b) chci vydělávat peníze 

c) chci být jako můj oblíbený YouTuber 

d) protoţe mě to baví 

e) jiné (uveď): 

11. Jaký typ videí natáčíš nebo touţíš natáčet?                     

a) Unboxing/Rozbalování balíčků  

b) Haul/Nákupní videa 

c) Make-up tutoriály/zkrášlovací videa  

d) Herní videa  

e) Vlogy 

f) Pranky/Nachytávky  

g) Challenge/ Plnění úkolů 

h) DIY videa/ Návody a tipy  

ch) Jiné (uveď):  

*12. Který YouTuber je tvůj nejoblíbenější? (prosím napiš) 

---------------------------- 

13. Proč je tento YouTuber tvým oblíbencem? (lze více moţností)  

a) má podobné názory jako já 

b) natáčí dobrá videa, která mě baví nebo naplňují  



 

 

c) vidím se v něm 

d) vţdy mi dobře poradí 

e) naučím se díky němu novým věcem 

f) nemám oblíbeného YouTubera 

g) jiné (uveď): 

14. Chtěl/a bys být jako tvůj oblíbený YouTuber? 

a) ano 

b) spíše ano 

c) spíše ne 

d) ne 

e) nemám oblíbeného YouTubera 

15. Ve kterých oblastech tě nejvíce inspiruje tvůj oblíbený YouTuber? (lze více moţ-

ností) 

a) chci vypadat jako on/a (líčení, oblékání…) 

b) přejímám jeho názory, hodnoty, chování 

c) nakupuji výrobky, které doporučuje 

d) natáčím videa jako on/a 

e) neinspiruje mě 

f) jiné (uveď): 

16. Koupil/a jsi někdy výrobek, který vydal YouTuber (Oblečení, kosmetiku, kni-

hy…)  

a) ano 

b) ne, ale chci 

c) ne (*přeskoč na otázku č. 18) 

17. Který výrobek jsi si zakoupil/a anebo chceš zakoupit? (lze více moţností) 

a) knihy 



 

 

b) oblečení, kosmetiku 

c) elektroniku 

d) obal na mobil 

e) jiné (uveď): 

*18. Byl/a jsi někdy na nějaké YouTube akci? (Utubering, CineTube…) 

a) ano 

b) ne 

c) ne, ale chci 

19. Pokud jsi někdy byl/a anebo chceš na nějakou YouTube akci, která to je? (lze i 

více moţností) 

a) Utubering (YouTube festival) 

b) CineTube (YouTuberská akce v kinech) 

c) Meet&Greet (Setkání přímo s oblíbeným YouTuberem) 

d) GeekCamp (YouTube tábor) 

e) Nikdy jsem na YouTube akci nebyl/a a ani nechci  

f) Jiné (uveď): 


