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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva problematikou mladeze a platformou YouTube. Je ¢lené-
na na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast vysvétluje mladez z pohledu vyvojové
psychologie, také popisuje socializaci a jeji zakladni ¢asti a nakonec samotné YouTube,
které se za posledni dobu stalo opravdu popularni. Praktickéd cast se vénuje vyzkumnému
Setfeni, které bylo provedeno metodou dotazniku. Setieni zjistovalo frekvenci sledovanosti
YouTube mladezi, nataceni videi na YouTube mladezi, také jakého YouTubera mladez
povazuje za svého oblibence a v neposledni fad¢ v jakych konkrétnich oblastech je

YouTuber inspiruje.

Kli¢ova slova: YouTube, YouTuber, mladez, socializace, fenomén

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.

Keywords: YouTube, YouTuber, youths, socialization, trend
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UvVOD

Mladez a YouTube. Nazev nebo téma, které je pro mnohé nezndmé nebo o ném védi, ale
netusi, co vSe se za timto jednoduchym oznacenim mize skryvat. Socidlni média patii ne-
odmyslitelné k této dobé pIné informacnich a komunikac¢nich technologii. Obklopuji vse
kolem nas a pisobi na nds ze vSech stran. Neni tedy divu, ze za fadu let takového vlivu se
dostala do hloubi mysli nejenom dospélych lidi, ale zejména déti a mladeze, ktefi na tom
chté nechté vyrtstaji. Dalo by se snad 1 fici, ze kdo v dne$ni dobé nema o téchto vécech

ptehled, jako by nebyl.

YouTube je jednim z druhu socialniho média. Nejenom, Ze se za par let stal treti
nejnavstévovanéjsi strankou na internetu, ale také znacné svym obsahem ovliviiuje jedince,
ktefi ho sleduji. Obsah na YouTube tvoii osoby, které se za dobu svého plsobeni na
YouTube staly stejnymi oblibenci, jako jiné popularni hvézdy na svéteé. V nékterych ptipa-
dech se da 1fici, Ze nejen stejnymi ale 1 vétSimi.

V teoretické Casti se budeme zabyvat teoretickymi vychodisky vyzkumu. Konkrétné si
definujeme mladez z pohledu vyvojové psychologie, kterd si v tomto obdobi prochézi vel-
kymi zdsadnimi zménami, které si v této praci rozebereme. Déle si fekneme néco o sociali-
zaci. Ta je pro mladez téz velmi dulezita z hlediska jejich zdarného zapojeni se do spolec-
nosti a vzhledem k tomu, ze média zacala byt jednim z druhii socializacnich Cinitell, je za
potiebi si toto pecClivé vymezit. A jako posledni a nejdiilezitéjsi ¢asti je YouTube, kde si
definujeme co presné¢ YouTube je, jaké tam muizeme najit typy videi a co nebo kdo je

,,YouTuber*.

V praktické casti se budeme zabyvat vyzkumem, ktery jsme provadeli u zaka 8. a 9. tiid
dvou zéakladnich Skol na Prostéjovsku formou dotaznikového Setfeni. Seznamime se zde

s vysledky naseho vyzkumu a zjistime odpovédi na nami uréené vyzkumné cile.

Cilem v na8i bakalaiské praci je rozpoznat a zjistit motivy vcetné preference mladeze ke
sledovani obsahu videi na YouTube, také jaka je jejich frekvence navstévnosti YouTube,
zjistit, kterého YouTubera mladeZ sleduje nejCastéji a pro¢, zda mladez téZ nataci na svij

kandl nebo zda a ve kterych oblastech je jejich oblibeny YouTuber ovliviiuje.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MLADEZ Z POHLEDU VYVOJOVE PSYCHOLOGIE

V této praci pod pojmem ,,mladez* rozumime ptechodnou dobu mezi détstvim a dospiva-
nim. ,,N¢kteti lidé maji dojem, ze pravé tehdy zacinaji zit ,,naplno* ¢i ,,doopravdy* (Ma-
cek, 2003, s. 7). Dospivani je obdobim slozitym a kazdy ¢lovek si zde prochazi nékolika

zasadnimi zménami, které si v této kapitole definujeme podle jednotlivych autorti.

Toto obdobi se slozit¢ vékoveé vymezuje. Naptiklad Vagnerova (2005, s. 321) do obdobi
dospivani zahrnuje jednu dekadu Zivota, od 10 do 20 let. V tomto obdobi dochazi ke kom-
pletni proméné osobnosti, ve vSech oblastech, jako jsou somatické, psychické i socidlni.
Pribéh dospivani je zavisly na konkrétnich kulturnich a spoleCenskych podminkéch,
z nichZ vyplyvaji poZadavky a ofekavani spolecnosti ve vztahu k dospivajicim. Také podle
Végnerove (2005, s. 323 — 325) ma obdobi dospivani dvé faze, prvni faze je pro tuto praci
stézejni:
1. Rand adolescence: Casové je umisténa piiblizné mezi 11. — 15. rokem Zivota
s ur¢itou proménou. Zde vramci celkového vyvoje dochdzi ke zméné zplsobi
mysleni, dospivajici je schopen uvazovat abstraktné, a to i o variantach, které nee-
xistuji. Také tu je zmé€na emocniho prozivani. Pubescenti maji potfebu signalizovat
okolnimu prostfedi odliSeni od skupiny déti a dospélych, maji specificky zivotni
styl, zajmy, hodnoty a podobn¢.
2. Pozdni adolescence: ta trva od 15 do 20 let. Zde se méni osobnost dospivajiciho i
jeho spolecenska pozice. Tato faze je zamétfena na hledani a rozvoj vlastni identity.
Adolescenti hledaji hranice svych moznosti. Pozdni adolescence byva chapana jako

obdobi volnosti, kdy ma jedinec dostatek svobody, ale minimalni zodpovédnost.

Macek (2003, s. 9 — 10) adolescenci oznacuje celé obdobi mezi détstvim a dospélosti. Roz-
liSuje toto obdobi do tii fazi: jako prvni je Casnd adolescence: ¢asové rozmezi mezi zhruba
10 (11)-13 let. Jako druha je stfedni adolescence: vymezena piiblizné intervalem 14-16 let.

A poslednim rozdélenim je pozdni adolescence: od 17 do 20 let, poptipadé i mnohem déle.

Langmeier a Krej¢itova (2006, s. 143) rozliSuji obdobi dospivani o trochu sloZitéji, a to na
dve obdobi. Prvni obdobi je obdobi pubescence, ktera je datovana zhruba od 11 do 15 let a
déli je na dvé faze:

a) Faze prepuberty (prvni pubertdlni faze) — zde zacinaji prvni zndmky dospivani,

zejména objeveni se prvnich sekundéarnich pohlavnich znakii. Kon¢i ndstupem
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menarche u divek, a analogickym vyvojem u chlapct (prvni emise semene — no¢ni
poluce). U divek vétSinou tato faze trva asi od 11 do 13 let. A u chlapcii asi o 1-2
roky pozdéji.

b) Faze vlastni puberty (druhé pubertalni faze) — Nastupuje po dokonceni prepuberty
a trva do dosazeni reproduk¢ni schopnosti. Prvni menstruace u divek byva anovu-
la¢ni a Casto nepravidelna. U chlapct je reprodukéni schopnost dosahovana o néco
pozdgji po dokonéeni vyvoje hlavnich sekundarnich pohlavnich znaki. Casové lze

tato faze vymezit asi vékem 13—15 let.

Druhé obdobi, je obdobi adolescence, ktera trva asi od 15 do 22 let. Zde se méni postaveni
jedince ve spolec¢nosti — doslo k piechodu ze zakladni Skoly do uc¢ebniho poméru nebo na
sttedni Skolu. Teprve v této dobé je dosahovana plna reprodukéni zralost a dokoncovan

télesny rast.

Asi jedna z nejzasadn€jSich zmén u dospivajicich je télesna proména. ,,Vstup do adol-
escence je dan dobou, kdy mlady Clovék zpravidla télesné dozrava jako muz (o néco poz-
dgji), nebo Zena (o ndco diive)...« (Ri¢an, 2014, s. 191). Jak uvadi Macek (2003, s. 43),
vedle vyvoje primarnich a sekundarnich pohlavnich znakt je pro pubertu charakteristicky
zrychleny rist (vyska, vaha). Podle Vagnerové (2000, s. 211), byva takova zména subjek-
tivné citlivé prozivana a zjevna promeéna téla mize dokonce v krajnim piipadé stimulovat
pocit ohrozeni integrity vlastniho ja a prakticky vzdycky vede ke ztraté sebejistoty. Lang-
meier a Krejcifova (2006, s. 142) tvrdi, ze zmény spojené s pohlavnim zranim mohou pi-
sobit nejen primym vlivem vyraznych hormonalnich pochodl na nervovy systém, ale ne-
pfimo tak, Ze mladistvy pozoruje na svém téle i zmény v ptistupu dosp€lych k nému a rea-
guje na to touhou po dospélejSim postaveni, ale i nejistotou, napt. uzkosti. ,,Pubescent ne-
mél jesté se svym télesnym vyvojem vaznéj$i starosti, mél redlnou nadéji, ze ptipadné
zpozdéni ristu dohoni. Nyni vSak tato nadéje zvolna pomiji, fada chlapcti se vazné obava,
ze nedoroste ani do $irStho pasma kolem primeru... Divky se také staraji, zda nevypadaji
ptilis muzsky (velké kosti, mald fiadra, uzké boky) — a nejsou-li pili§ tlusté...« (Rican,
2014, s. 194). Také podle Thorové (2015, s. 425) ma fyzicky vzhled a zejména télové
schéma (mentalni pfedstava clovéka o svém téle, jak se v ném ¢lovek citi a podobné), u
dospivajicich velky vliv na vyvoj identity a jsou nedilnou soucasti prezentace jejich osob-
nosti. Také podle ni je vzhled vyuzivan jako strategie ziskavani pozornosti, k projevu se-
xudlni atraktivity (liceni, vyzyvavé obleceni, pézovani na fotografiich a jejich prezentace

na socialnich sitich).
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Pro tuto dobu plnou nelehkych zmén je také velmi typické pro mladého cloveéka hledani
odpovédi na fadu otazek, jako jsou naptiklad kym je, jaky je, kam patii nebo kam smétuje.
Toto jde ruku v ruce s emo¢nim vyvojem a formujici se identitou dospivajiciho. Vagnerova
(2005, s. 340 — 341) tvrdi, ze oproti diivéjSim projeviim jsou projevy pubescentlti napadnéj-
$i a zdaji se byt ve vztahu k vyvolavajicim podnétim mén¢ piimétené. A téz se mize pro-
jevovat vétsi impulzivita a nedostatek sebeovladani. Toto podle Macka (2003, s. 47) souvi-
si s hormondlnimi zménami, se zvySenou mirou sebereflexe a egocentri¢nosti. Ne vzdy je
vSak pribéh tohoto obdobi tak bouflivy. Je nutné brat v ivahu individualni typologické
rozdily. Thorova (2015, s. 416 — 420) tvrdi, Ze primarnim vyvojovym tkolem adolescence
je vytvofeni vlastni identity. Dosavadni autority jsou zpochybiiovany, podrobeny kritice a
diskusi. Dospivajici hledd nové autority, vzory, hodnoty a idealy. ,,Adolescent usiluje o
nové sebe vymezeni, hleda jeho smysl 1 kontinuitu, usiluje o integraci jednotlivych slozek
své identity (Vagnerova, 2005, s. 402). Utvaieni identity je rozdéleno do nékolika etap.
Naptiklad podle Macka (2003, s. 63 — 64), je prvni etapou psychologickéd diferenciace —
zde si pubescent zacina uvédomovat odliSnost své osobnosti od ostatnich, jak od rodici,
tak vrstevnik. Druhd etapa je faze zkouSeni a experimentovani (14 — 15 let) — zde adol-
escenti ziskavaji pocit, Ze sami védi, co je pro n¢ nejlepsi. Snazi se zbavit vSech ,,zavislos-
ti* na formalnich autoritach. Zvysuji se jejich zodpoveédnost a zavazky vici vrstevnikliim —
kamaradiim, se kterymi se ve svych novych postojich podporuji. Jako tfeti etapu uvadi
obdobi navazovani pratelstvi, kterd zacina zhruba od 16 — 17 let. V této dob¢ se obnovuji
vazby s rodi€i, jejich autorita je ptijimana selektivné, zvysuje se zodpovédnost za svoje
chovani a jeho dusledky. Posledni etapou je konsolidace vztahu k sob¢, ktera probiha
v pozdni adolescenci. Je zaloZzend na pocitu vlastni autonomie, jedinecnosti a také uvédo-

meéni si sebe sama v $irSim ¢asovém horizontu.

Mysleni adolescenta se téz vyviji stejn€ jako jeho télo nebo emocni stranka. Podle Thorové
(2015, s. 427), je dospivajici schopen vyspéleji myslet, také vyvozovat abstraktni zavery a
je schopny uvazovat a premyslet o svém vlastnim mysleni. Dospivajici dosahuje vysSiho
stupné logického mysleni. Piaget toto nazval jako systém formalnich operaci, které se za-
¢inaji vytvaret na pocatku pubescence, a vrcholu dosahuje kolem 15 let (Langmeier a Krej-
cifova, 2006, s. 149 — 152). ,Jde o ptresah poznavani do oblasti, kterou nelze ptimo pozo-
rovat, a na Uroven pfesahuje vlastni obvykle dil¢i zkuSenosti. Schopnost takto uvazovat se
postupné zlepsuje a zdokonaluje (Vagnerova, 2005, s. 333). Také podle této autorky pod

vlivem nového zplisobu uvazovani, dochazi ke zméné vztahu k ¢asu. Pro dospivajici naby-
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va na vyznamu budoucnost, oproti mlad$im Skolaktim. Podle Thorové (2015, s. 428) ma
omezena zivotni zkuSenost za pfi¢inu, pro¢ jsou dospivajici nadchylnéjsi ke kognitivnim
omylim, projevujici se vztahovacnosti, pfehanénim, nalepkovanim, nadmérnym zevseo-
becnénim a podobné.

Jak mtzeme vidét, dospivani ma velmi specifické zmény, které dospivajici musi v tomto
obdobi zvladnout. Kazdy dospivajici tyto zmeény proziva a zvlada individualng€. Pro dalsi

zivot adolescenta je ale velmi podstatné, aby se tyto projevy dospivani zvladly co nejlépe.
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2 SOCIALIZACE JAKO CELOZIVOTNi PROCES

Je dilezité, abychom si charakterizovali pojem socializace. Socializaci rozumime postup-
nou proménu ¢lovéka z biologické bytosti na bytost spolecenskou, to znamena tedy po-
stupné zaclenovani se do urcité spoleCnosti a také uceni se v dané spole¢nosti zit (Kraus,
2014, s. 59). Také podle Knotové (2014, s. 23) se clovek rodi jako biologicka bytost a
v prub&hu vyvoje se z ncho stava bytost spolecenska. VElenovanim ¢loveka do spole€nosti
probihd podle ni neustalym kontaktem s pfirodnim a socialnim prostfedim nebo prostied-
nictvim her a prace. Helus (2009, s. 107) chéape socializaci jako proces utvafeni a vyvoje
osobnosti, na osobnost piisobi nékolik socialnich vlivil a jejich vlastnich aktivit. Clovék na
tyto socialni vlivy odpovida, vyrovnava se s nimi a tvofive je zvlada. Déje se to podle n¢ho

riznymi zplsoby a to:

1. Zaclenovanim c¢lovéka do mezilidskych vztahii — zejména v téch, kde nachdzi své
misto, postaveni, porozuméni ve své snaze rozvijet se, smysluplné zit.

2. Zapojovanim ¢loveéka do spole¢nych ¢innosti — hlavné téch, v nichz spolu s druhym
realizuje spoleCenstvi, spoluvytvaii produkty, realizuje krome svych cilti i jiné cile
spolecenské.

3. Integrovanim clovéka do spolecensko-kulturnich poméri — pfedevsim do pospoli-
tosti vSech, ktefi sdili ur¢ité hodnoty nebo cile, respektuji urcité normy nebo zasady

a uchovavaji urcité konvence a zvyklosti.

Pti popisovani socializace od rtiznych autorti se udava rozdéleni socializace na primarni,
sekundarni nebo tercidlni. V primarni je rozhodujici rodina. Ta uvadi dité do ptislusného
kulturniho prostfedi, u¢i dité orientaci v tomto prostiedi plném symbolil a spolecenskych
standardii. Do sekundérni socializace patii napiiklad Skola, to je instituce, kterd navazuje
na pusobeni rodiny a vysledkli primarni socializace (Kraus, 2014, s. 60). ,,Do sekundéarni
socializace také vstupuji spoluZaci, vrstevnici, stat prostfednictvim svych instituci (justice,
policie), spolecenské organizace, média a reklama i vefejné minéni“ (Knotova, 2014, s.
25). Tercialni socializaci popisuje Helus (2015, s. 122), ta podle n€ho probiha v dospivani
ale hlavné v dospélosti. Jedinec se zde uci byt dosp&lym. Charakterizuji ji dv¢ linie. Prvni

predstavuji intimni interpersondalni vztahy. Linii druhou tvofi profesni socializace.

Socializace ma také urcité znaky, které jsou pro ni stézejni. V prvni fad¢ je to proces celo-

zivotni. To znamend, ze vznikd narozenim a konc¢i smrti. Déle je oboustranny (interakce
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mezi prostiedim a ¢lovékem). Také je hodnotoveé normativni (jeho soucasti je osvojovani a
utvareni vlastnich hodnot a uceni se normam), planovity, ale i nahodily (Knotova, 2014, s.

23).

Pro socializaci jsou také velmi dilezité dva zakladni pojmy a to prostfedi a jejich socidlni

¢initelé. V nasledujicich kapitolach si tyto pojmy piesnéji rozebereme.

2.1 Prostredi socializace a socialni ¢initelé

V prvni fadé bychom si méli definovat, co vlastn¢ znamena prostiedi. Podle Krause (2014,
s. 66) jde vzdy o pfedméty nebo jevy, které existuji kolem nas, nezavisle na nasem védomi,
je to tedy ur¢ity prostor a objektivni realita. Rezag (1998, s. 20) pojmem socialni prostiedi
mini integrovany socialni systém, ktery je tvotreny lidmi a jejich vzajemnymi vztahy. Kraus
(2014, s. 66) také do tohoto pojeti zahrnuje pojem Zzivotni prosttedi, ve kterém podle né¢ho
pusobi rizni Cinitelé. V tomto Zivotnim prostfedi probihd propojovéani urcitych vztaha.

Témito vztahy jsou podle n¢ho:

1. Vztah | lidé-priroda“ — zahrnuje interakci s nezivou piirodou (abiosféra) i zivou
piirodou (biosféra). Navzdory vSem lidskych snaham a zdsahiim do tohoto vztahu
je toto sepéti stale vétsi, nez si nékdy myslime.

2. Vztah , lidé-vysledky lidske aktivity (kultura) — ma formativni tézist€ v uspokojova-
ni 1 kultivaci lidskych materidlnich a duchovnich potieb.

3. Vztah , lidé-lidé‘ — ptedstavuje interpersonalni vazby v $irSim i uzsim socidlnim

prostiedi.

Typologii socializa¢niho prostiedi se zabyva mnoho autorti. A rozdéleni je spousta. Napfi-
klad Helus (2015, s. 131 - 135) uvadi rozdéleni na mikroprostiedi — ve svém mikropro-
sttedi je jedinec bezprostiednim a divérném styku s lidmi, kteti je spolu s nimi vytvari.
Dale na mezoprostiedi — toto prostiedi tvoii riznad mikroprostfedi individua a jejich vza-
jemna interakce. Vyznam spo€iva v tom, ze umoziuje détem a mladistvym vstupovat do
rozmanitych oblasti Zivota, nachazet a vymezit si svd postaveni a odliné¢ vyjadfit svou
konkrétni ptisluSnost. Exoprostifedi — s nim jedinec neni pfimo v kontaktu, ale pfesto si o
ném dokéze ucinit predstavu, ma k nému néjaky vztah a zajima se o n¢ho. Déje se tak skr-
ze lidi, které dobte zna. Makroprostiedi — toto je prostiedi, ve kterém se jedinec zacleiuje
do velkych spolecensko-kulturnich celkti. Kraus (2014, s. 68) rozd€luje prostredi o néco

slozit&ji a to do nékolika kategorii:
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a) Podle velikosti prostoru:
- makroprostiedi (prostor, ktery vytvari podminky pro existenci celé spo-
le¢nosti),
- regionalni prostfedi (prostor v zivot¢ Sirsi socialni skupiny na rozsahlej-
$im teritoriu uvnitt spole¢nosti),
- lokalni prostiedi (prostor spojeny zpravidla s bydlistém — obec, ¢tvrt),
- mikroprostiedi (bezprosttedni prostor, v némz jedinec pobyva).
b) Podle povahy realizované ¢innosti: pracovni, obytné, rekreacéni.
¢) Z hlediska podilu ¢lovéka na podobé daného prostiedi: prirozené, umélé.
d) Podle charakteru:
- ptirodni (tvoii je Zivd — fauna, flora; a neziva ptiroda — faktory geolo-
gické, geografické, hydrologické...),
- spolecenské (tvoii ho lidé a mezilidské vztahy, je dano predevsim cha-
rakterem a uspotradanim celého spole¢enského systému).
e) Podle povahy daného teritoria: venkovské, méstské, velkoméstské.

f) Z pohledu frekvence, pestrosti a kvality ptasobicich podnétii: prostiedi podnéto-

veé chudé, prostiedi jednostranné, prostiedi podnétove zdraveé.

Nebo napiiklad Reza¢ (1998, s. 20) prostiedi déli na mikrosocialni, které oznaduje za so-
cidlni prostor jedince, v némz navazuje piimé interakce s lidmi. Jako urcity ,,mezistupen
mezi malymi socialnimi skupinami a spole¢nosti byva vymezovano takzvané mezosocialni
prostiedi (napiiklad obyvatelé mésta). Makrosocialni prostiedi oznacuje velké skupiny,

obvykle slozité strukturované (naptiklad region, nebo spolecnost jako celek).

V socializacnim prostfedi probihd interakce se socializaCnimi Ciniteli. Napiiklad Helus
(2015, s. 130) uvadi ,,Socializace probiha v rtiznych prostiedich — v roding, skole, zamést-
nani, kamaradskych a ptatelskych skupindch, nejriiznéjSich organizacich a institucich.
Znacn€ ji ovlivituji prostiedky masové komunikace — televize, rozhlas, tisk, internet...*
Pro jedince, ktefi se socializuji v téchto prostiedich, jsou stéZejni socializacni Cinitelé.
Hlavnimi ¢initeli socializace jsou socialni skupiny. Socidlni skupina je sdruZeni lidi (tvote-
né dvéma a vice osobami), mezi nimiZ se vytvofily vzajemné vztahy. Cleny skupiny spoju-
je: vzajemnd komunikace, normy, vzajemna ocekavani a spole¢né¢ vykondvana ¢innost
(Knotova, 2014, s. 27). Jak uz bylo zminéno vyse, primarni socialni skupinou pfti socializa-
ci je rodina. Podle Krause (2014, s. 79) je rodina nejen primarni socializacni €initel, ale

také tézko nahraditelnou instituci a je téZ nezastupitelna pii pfedavani hodnot z generace
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na generaci. Obdobné je tomu tak i u Heluse (2014, s. 219), ktery tvrdi, Ze se v rodin¢ rea-
lizuje prvni kontakt ditéte se spolecnosti a kulturou. Je to zédkladni zivotni prostiedi ditéte a

nejen, ze dité obklopuje, ale také se do ného promita.

Dalsi velmi vyznamny socialni ¢initel, ktery dité ovliviiuje a patii do sekundarni socializa-
ce, je Skola. Zde klicovou roli hraje to, ze dité¢ piekracuje ramec domova. Vstupuje do spo-
lecenské instituce, kde se na n€ho klade novy typ narokd, na jejichZ plnéni se jedinec podi-
1i v kontextu svébytné détské komunity — Skolni tfidy (Helus, 2015, s. 122). Zde také pro-
bihaji nové interakce s lidmi a takzvanymi vrstevnickymi skupinami — dal§i vyznamny
¢initel socializace. Vyrost (2008, s. 51 — 52) tvrdi, Ze vrstevnické vztahy odpovidaji za
utvareni osobnosti a jeji socializaci kultury. Zminuje zde také teorii skupinové socializace
podle Harrise (1995, cit. podle Vyrost, 2008, s. 51 — 52), ktera vysvétluje chovani ve vrs-
tevnické skupiné€ na zaklad¢ ¢tyt predispozic. Jde o skupinovou afiliaci (ndklonost k n¢jaké
skupin€ nebo Clenstvi v ni), strach nebo nepratelstvi k cizim, vnitroskupinové soupeteni o
status (zlepSeni statusu ve skuping, piinasi lepsi ptistup k nedostatkovym zdrojim) a jako

posledni je zde hledani a formovani blizkych dyadickych vztaht.

Clenstvi kazdého jedince ve skuping je spjato se dvéma zakladnimi skute¢nostmi, které ho
charakterizuji jako ¢lena. Tim je socialni status a osvojeni socidlni role. Podle Laska (2007,
s. 75) je status definovan jako misto, které jedinec zaujima uvniti néjakého socidlniho sys-
tému — hodnota postaveni, ktera patii riznym cleniim socidlniho celku a jelikoz je jedinec
vétsinou ¢lenem nékolika skupin zaroven, ma v kazdé skupin€ sviij vlastni status. Velmi
blizko tomu je socialni role, kterou Kraus (2014, s. 60) definuje jako nauceni se zptisobt
chovani, které okoli ocekdva na zdklad¢ jeho v€ku, pohlavi nebo spolecenského statusu.
Role ma podle Laska (2007, s. 76) dvé tvafe: mohu a musim. Pokud jedinec z jakéhokoliv
divodu ,,hraje* pouze Cast role a vybira si naptiklad jen vyhody a zanedbava povinnosti a

naopak, role se postupné deformuje, rozpada a zanika.

,»Vysledkem socializace je jedinec, zaclenény do skupiny, schopny plnit o¢ekavani skupiny
nebo spole¢nosti (Lasek, 2007, s. 62). Tomuto vysledku pfedchazi socidlni uceni, které si

rozebereme v nasledujici kapitole.

2.2 Socialni uéeni

Viagnerova (2016, s. 143) uvadi definici socidlniho uceni jako ziskdvani poznatkl a zkuSe-

nosti v rdmci interakce s jinymi lidmi. S podobnou definici ptfisel i Lasek (2007, s. 62),
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podle ného je socialni uceni zdmérné ¢i nezamérné vytvareni a osvojovani dovednosti,
védomosti a navyki ¢lovéka ve spolecnosti. Socidlni uc¢eni chapeme jako proces socializa-
ce, ktery probiha v n¢kolika fazich. Kdyz se jedinec dostane do nové socialni situace, ve
které musi setrvat a kterd na n¢ho klade nové pozadavky, prochazi vSemi tiemi fazemi
znovu. Do téchto fazi patfi: imitace (ndpodoba), identifikace (ztotoznéni), internalizace

(zvnitfnéni), (Lasek, 2007, s. 62).

Zakladem napodoby (jinak také jako observacni uceni) je opakovani projevil jiné osoby.
Jedinec ptejimd vzorce chovani, které¢ pozoruje u nékoho jiného, naptiklad v situaci, se
kterou nema zadnou zkusenost. Pozorovani jinych lidi mize slouzit k potvrzeni vhodnosti
¢1 nevhodnosti ur¢itého chovani (Vagnerova, 2016, s. 145). Napodobovat 1ze modely pfi-
mo nevidéné — hrdiny mytl, legendy, d€jiny... Ale nejucinnéji jsou napodobovany modely
vidéné, se kterymi je imitdtor v piimém, bezprosttednim styku a ¢astém kontaktu (Lasek,
2007, s. 63). Napodoba nemusi byt uvédomovana. Lidé neustdle nevédomé napodobuji

vyraz tvare, gesta, slovni formulace...(Vagnerova, 2016, s. 145).

Uceni na zaklad¢ identifikace znameni ztotoznéni se s néjakym clovékem, ktery se stava
pro daného jedince vzorem. Je zaloZena na citové vazbé, pripadné k obdivu autority. Iden-
tifikacnim modelem byvaji pro malé déti rodice, u dospivajicich to mize byt vrstevnik, ¢i
nekdo starsi. (Vagnerova, 2016, s. 146). Podle Heluse (2015, s. 147) je pfedpokladem iden-
tifikace bud’ laska k druhé osobé, ke které se chce dité plné pripodobnit. Anebo strach z

trestani, v krajnim a pro dité obzvlasté zranujicim ptipad¢ strach z citového zavrzeni.

Internalizace neboli zvnitifilovani znamena piedevsim pietvoreni né¢jakého piikazu (poza-
davku, postoje...) imitatorem. Nejprve je to vyjadifované ¢i zastdvané €lovékem, kterého
jedinec obdivuje nebo se ho obava. Pak se tento piikaz, nebo postoj stava jedincovym
zvnitinénym principem, kterym se nadale fidi nezavisle na jeho okoli (Helus, 2015, s. 149).
Podle Laska (2007, s. 64) uz neni jasné rozliSitelné, zda jde o projev osobnosti imitatora

nebo zda a jak mnoho se jedna o napodobeni (neuvédomélé).

Kota, TrpiSovska a Vasinova (2003, s. 87 — 89) za mechanismy socializace povazuji nejen
tyto tfi (ndpodoba, imitace, identifikace) ale také socialni ¢innosti, sugesci a socidlni zpev-
novani. Do socidlnich c¢innosti zatazuji hru, kterd se podili na utvafeni osobnosti zejména
jedince ptredskolniho veéku. Dale také uceni, které je Cinnosti ditéte Skolnitho véku a také
celozivotni proces, ve kterém se u¢i riznym socialnim rolim a podobnég. Jako posledni je

zde prace. Jedna z nejvyznamnéjSich ¢innosti dospélého clovéka. Nejde o ¢innosti spon-
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tanni na rozdil od hry, avSak i prace mize ptinaset pocit uspokojeni. Za sugesci autoti po-
vazuji nekritické pfijimani informaci, ndzort zpravidla vyznamné osoby a to bez racionalni
korekce. Pro ucitele je vyuzitelnd napiiklad v ramci motivace zakl. V ramci socialniho
zpevnovani jsou vyuzivany dva prostifedky — odmény a tresty. Vagnerova (2016, s. 145)
tvrdi, Ze 1 uceni napodobou je ovliviitovano socialnim zpevitovanim. To znamena, ze pokud
pozorovatel vidi, Ze n€kdo byl za né¢jaké chovani odmeénén, bude se pravdépodobné chovat

podobné& a naopak.

V dnesni dobé prehlcené komunika¢nimi technologiemi a socidlnimi sitémi, dostava pojem
socializace novou spojitost s médii. Podle Ceského statistického utadu (2018) pocet Cechil,
ktefi pouzivaji socialni sité, letos piekrocil hranici 50%. V absolutnich poctech je to 4,5
milionu osob starSich 16 let. Mladistvy se prostfednictvim téchto socialnich siti téz identi-
fikuji a napodobuji své oblibence. V naSem piipad¢ s YouTubery. Podle zahrani¢niho vy-
zkumu od Westenbergové (2016, s. 8) YouTube autofi jsou Casto ve stejném véku jako
jejich publikum, a tak je pro n¢ snadnéjsi vytvorit obsah, ktery je oblibeny pro dospivajici
mladez. Dospivajici maji tendenci kopirovat chovani téchto lidi nebo sdileji stejny styl
oblékani. Mladez se vice identifikuje se svymi YouTubery proto, ze jsou vnimany jako jim

rovnocenni.

At chceme nebo ne média jsou vSude kolem nas, a jak mizeme vidét, nejvice se odrazi do
zivotl dospivajicich. V minulych kapitolach jsme si rozebrali socializacni Cinitele, socidlni
prostiedi, a socialni u¢eni. Nyni si v nasledujici kapitole rozebereme samostatné dalsi Cini-

tel socializace a to média.

2.3 Média jako socializacni €initelé

»Na soucasné déti i dospelé piisobi jind spolecnost a nové prostiedi, které je formuji jinym
zpusobem. Pluralitni postmoderni spole¢nost je charakteristickd tim, Ze v ni nejsou zobra-
zovany, Siroce sdileny a pozitivné hodnoceny pouze urcité typy vzorcl chovani, ale dité se
Slaninova a Junova, 2015, s. 18). Média zaujimaji v Zivoté jedince sice rizné, zpravidla ale
vyznamné postaveni. S médii rano snidame, provazi nds na cesté do Skoly ¢i prace, pfine-
sou ndm potiebné informace a také prostfednictvim nich komunikujeme s ostatnimi lidmi —
nejen v ramci nasich socidlnich skupin, ale 1 s lidmi nezndmymi a vzdalenymi. Média jsou

tedy vSude kolem nds a s nami, a tak nds bezpochyby spoluformuji, spoluvychovavaji a
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socializuji (Sloboda, 2013, s. 17). Podle Stasové, Slaninové a Junové (2015, s. 26) se pro-
sttednictvim médii jedinec setkéva s prostiedim, socidlnimi rolemi, normami, a hodnotami,
které utvareji jeho vzristani do spoleCnosti. V médiich se setkava s riznymi sociadlnimi

skupinami, které vytvareji spolecnost.

»2Medidlnimu chovani déti a mladeze je dnes vénovana stale vzristajici pozornost a za po-
sledni desetileti tak mame k dispozici velké mnozstvi dat...S nadsazkou jde konstatovat, ze
se jednd o generaci zaplavenou médii, generaci, jejichZz kazdodenni zivot je medialnimi
technologiemi a konzumaci medidlniho obsahu pfesycen. DneSni déti a dospivajici dispo-
nuji vskutku enormnim mnozstvim technickych aparatti umoziiujicich komunikaci a kon-
zumaci medialnich obsah* (Jirdk, Pavli¢ikova a kol., 2003, s. 34). Pro lepSi pochopeni
tohoto tvrzeni uvadime, Ze podle Ceského statistického tfadu v roce 2018 mély domacnos-
ti s 2 a vice détmi stolni pocita¢ v 54,6 %, notebook 84,6 % a tablet 59,9 %. Z toho pftistup

k internetu ma 97,7% domacnosti.

Podle Slobody (2003, s. 23) jsou déti stale v nizSim véku v neustalém kontaktu diky ko-
munikacnim technologiim, prezentuji se na socidlnich sitich, nebo 1 v rdmci domécnosti
mimo kontrolu rodich komunikuji ve virtualnich prostorech se svymi kamarady. ,,Teenage-
i1 se do online vetejnosti zapojuji ze stejnych divodii, z jakych jim interakce s vetejnosti
piinasela potéSeni odjakziva, snazi se diky propojeni s dalSimi lidmi stat soucasti vétSiho
svéta a zajisti si volnost pohybu* (Boydova, 2017, s. 23). Také jak tvrdi Sevé¢ikova a kol.
(2014, s. 31) od dospivajiciho ¢loveéka se ocekava velka mira vyvojovych tkoli (naptiklad
nalezeni vlastni identity, zaClenéni se do kolektivu, navazovani vztahti a mnoho dalsiho),
coz se odrazi na zpusobu pouzivani internetu. Podle této autorky jsou také digitalni svéty
pro mladé lidi velmi redlné. Podle Stasové, Slaninové a Junové (2015, s. 26) média mohou
mit svoji osobnost, mohou ovliviiovat vzpominky a ménit pfedstavy o tom co je ptirozené.
Medialni osobnost je vnimana jako re4lnd, média totiz vzbuzuji stejné emoce jako je tomu

u realné situace.

Je uZzite¢né, abychom si objasnili i pojem socialni sit’. Socidlni sité jsou dobrym nastrojem
pro navazovani vztahi mezi lidmi nebo také pro vlastni sebeprezentaci. Jak tvrdi Janouch
(2010, s. 223) ,,Jsou to mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych ptatel nebo
se pripojili k n¢jaké komunité se spolecnymi zajmy.* Prosttedi, které je tvotené diky soci-
alnim mediim, s sebou nese urcité ptilezitosti a rizika. Naptiklad podle Boydové (2017, s.

24), jsou jimi: perzistence (online vyjadieni a obsah nepomijeji); viditelnost (existuje po-
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eve

tencionalni publikum, potencionélni svédci); snadna Sifitelnost (obsah mize byt jednoduse

sdilen); dohledatelnost (obsah je mozné znovu najit).

,» 10, co lidé zvefejiuji online je vétsSinou snadno Sitfitelné, Ize to stiskem nékolika klaves
jednoduse poslat dal...Sdileni médii online je dnes pro bézné uzivatele internetu snadngjsi
nez kdykoliv pfedtim, coz v sob¢ skryva obrovsky potencial, ale i riziko* (Boydova, 2017,
s. 25 — 26). Jak tato autorka tvrdi socidlni média v sob€ maji dobrou 1 stinnou stranku. Po-
moci nich lze svolat nebo informovat velky pocet lidi, ale také mohou slouzit k Sifeni fam

anebo pomluv.

Jedna ze socialnich siti, kterd je pro nasi praci klicova je platforma YouTube. Tu si blize

popiseme v dalsi kapitole.
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3 YOUTUBE

YouTube, o ném snad slysel kazdy uzivatel internetovych stranek. Tento server pro sdileni
videonahravek se stal za svoji dobu ptisobeni, jeden z nejoblibenéjSich portali na internetu.
Toto tvrzeni potvrzuje i Janouch (2010, s. 253) ,,YouTube je nejvétsi svétova sit’ pro sdile-
ni videa. Malokdo ovSem vi, Ze je to také 2. nejvétsi svétovy vyhledavac (po Googlu). N¢-

které zdroje uvadéji, Ze uzivatelé denné zhlédnou az 1,2 miliardy videi.*

YouTube bylo zaloZeno r. 2005. Duchovnimi otci serveru YouTube jsou tfi byvali zamést-
nanci spole¢nosti PayPal, Chad Hurley, Steven Chan a Jawed Karim. VSichni tfi zakladate-
1€ odesli z firmy PayPal a poohliZeli se po novych obchodnich pftileZitostech. Poté co si
vyzkouSeli n€kolik méné zajimavych napadii, uvédomili si, Ze lidé potiebuji sluzbu, ktera
by kombinovala moZnosti nahravani, sledovani a sdileni videoklipti. A tehdy vznikl server
YouTube (Miller, 2012, s. 32). Od dubna 2005, kdy bylo na YouTube publikovano prvni
video, usel portal dlouhou cestu. Ménil nabidku, 1 kvalitu videi. Ta stale stoupa, stejné¢ jako
rostou moznosti kamer, mobilli nebo fotoaparati. V celosvétovém srovnani je dnes
YouTube druhou nejnavstévovanéjsi strankou. Prvni video, které bylo umisténé na
YouTube mélo nazev ,,Me at the zoo* (J& v zoo). Jeho tviircem byl tehdy pétadvacetilety
mladik Jawed Karim (povazovan téz za zakladatele této platformy) a komentoval na ném
expozici slont v zoologické zahrad¢ v americkém San Diegu. Nahravka trva necelych dva-
cet sekund (Tuhackova, 2015). V listopadu roku 2006 byl YouTube odkoupen spolecnosti
Google, uzivatelské ucty mezi témito platformami jsou propojené (Vocu, 2011). Pivodné
m¢él server slouzit k volnému sdileni domacich videi, postupné se ale jeho obsah rozsitil o
hudebni klipy, filmy nebo videohry. A mnoho videi se stalo doslova fenoménem (Tuhac-
kova, 2015). ,,V kvétnu 2010 se denni navstévnost portalu vySplhala na 2 miliardy uZivate-
It a YouTube se tak stal tfeti nejnavstévovanéjSi internetovou strankou, v zavésu

za vyhleddva¢em Google a socidlni siti Facebook* (Voci, 2011).

Podle &eského statistického ufadu v Ceské republice, kazdy druhy Cech sleduje na interne-
tu videa, nejvice k tomu pouziva stranky typu YouTube a to ve 44 % (CSU, 2018). Tim se
dostavame k otdzce, zda je YouTube také novodobou formou televize. Lidé se diky tomuto
serveru muzou proslavit stejné, jako kdyby hrali ve filmu. Malokteré dité si v dneSni dobé
zapne televizi. Rodice by mohli jasat, ale je tu hacek. To, ze si nepusti televizi, neznamena,
ze nesedi zavieni cely den doma a nedivaji se do obrazovky. YouTube totiz miZze plné

televizi nahrazovat.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 24

Naptiklad podle Petisky (2014), se v dne$ni dob¢ piesycené interaktivitou, normalni tele-
vize stavaji obrazem minulosti. Podle né¢ho je mlady divdk naro¢ny. Chce mit na vybér
nikoliv z desitek kanald a poradi, ale z milionii. Chce také vidét to, na co ma chut’ nebo co
mu doporuci kamarad na siti, a pak to sdilet — a to vSe v redlném Case. Také Miller (2012,
s. 34) uvadi ze, podle Googlu stravi primérny divak na Internetu 164 minut, zatimco tele-
vizni divak stravi sledovanim televize 130 minut. Westenbergova (2016, s. 8) ve svém vy-
zkumu odkazuje na zpravu od Defy media (2015), ktera uvedla, Ze 96 % z vékové skupiny
13 — 24 let travi v priméru 11 hodin tydné pii sledovani online videi prostfednictvim soci-
alnich medii. Mlad$i divaci také maji veEtsi pravdépodobnost, ze se identifikuji
s YouTubery nez s tradicnimi televiznimi ¢i filmovymi hvézdami. 59 % 13 letych osob

sleduje YouTubery a jen 32 % televizni a filmové hvézdy.

YouTube se pro mnohé dospivajici stal opravdovym fenoménem internetu. Na YouTube
ucinkuje neskutecné mnozstvi lidi, které se stali velkym vzorem pro mladistvé. O tom si

ale povime vice v podkapitole nize.

3.1 Nejslavnéjsi YouTubefi v Ceské republice

Nejprve je potieba, abychom si charakterizovali, co znamena slovo ,,YouTuber“. Podle
Chvaly, 2015, s. 7) je YouTuber ¢lovek, ktery tvoii videa a publikuje je na portalu YouTu-
be.

Nejznaméjsi YouTubeti neboli také profesiondlni YouTubeii — ,,T1, ktefi se vlastni tvorbou
na YouTube zivi a vydélavaji penize* (Chvala, 2015, s. 66), maji obrovsky pocet odbérate-
1t na jejich YouTube kandle a také velky pocet zhlédnuti na jejich videich. Opét podle
Chvaly (2015, s. 27), 1ze odbératele ziskat nejriiznéjSimi zplisoby. Na zacatku je nejlepsi
vyuzit kamarady a rodinu, ktefi budou vase videa sdilet. A potom? V ptipad¢ kvalitniho
obsahu to pfijde samo. Mezi nejoblibenéjsi YouTubery v Ceské republice patii Viralbro-
thers. Jejich pocet odbératelil je vice nez 2 700 000 (Youtuberi.tv, 2018), pocet kazdy den
neustale stoupa. Jedna se o dva muze Erika Meldika a Cefika Stybla, ktefi se specializuji na
tvorbu virdlnich videi, z nichz je vétSina v anglictiné. Mezi dalsi nejpopularnéjsi YouTube-
ry patii naptiklad GoGoManTV, ktery pochazi ze Slovenska a piisobi jak na Slovenské,
tak Ceské YouTube scéné. Pocet jeho odbératelil se blizi k 1 900 000 (Youtuberi.tv, 2018).
Také Jirka Krdl nebo GEJMR maji ptes 1 100 000 odbérateli (Youtuberi.tv, 2018). Ti

své fanousky zaujali svymi Let’s play videi. PedrosGame, Kovy, Stejk, to jsou dalsi obli-


https://www.youtuberi.tv/profile/55-pedrosgame/
https://www.youtuberi.tv/profile/471-kovy/
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beni YouTubefi, kteti patii mezi stovku ¢eskych YouTube favoritii. TéZ maji ptes n¢kolik
stovek tisic odbérateld. S poctem odbératelti ptes 600 000 je FattyPillowTV (Y outuberi.tv,
2018) taktéz velmi oblibeny na YouTube scéné, predevsim svymi vtipnymi videi. Stejné
jako FattyPillowTV, maji podobny pocet odbérateli ViadaVideos, Agraelovo Let's Play
Silenstvi, NejFake a DenisTV (Youtuberi.tv, 2018). Kazdy z tdchto YouTuberd to&i na
YouTube obdobné naméty, jako jsou herni nebo zabavna videa. ValdaTV mé zhruba
330 000 odbérateli na svém kanale, které ma za sva vlogova a zdbavnd videa (Chvala,
2017, s. 94). Jeden z nejmladSich YouTubert, ktery nataci sva videa na YouTube je Zachy.
Tento YouTuber se narodil v roce 2003 a ve svém veéku uz ma pies 120 000 odbérateld. Na

jeho kanale mtizete najit rizné Vlogy, Hauly, DIY videa (Chvala, 2017, s. 140).

Zeny na portalu YouTube téz dominuji. Napiiklad LucyPug, ktera je stejné jako GoGo-
ManTV ze Slovenska. Plsobi jak na Slovenské scéné tak i u nds. S poctem svych sledova-
telt se blizi az k 530 000 odbératelim. V tésném zavésu za ni, je Shopaholic Nicol, popu-
larni Youtuberka, u které najdou oblibu vSichni ti, ktefi se radi li¢i. Svymi Beauty videi —
,»videa o li¢eni a o tom, jak vypadat krasné¢ v kazdé chvili* (Chvala, 2015, s. 17), si zaslou-
zila ptes 470 000 odbératelti na svém kandle. S poctem nad 400 000 odbérateli (Youtu-
beri.tv, 2018) méa Fallenka, Anna Sulc, GetTheLuck, Stylewithme. Taktéz YouTuberky,
které se zabyvaji beauty videi, vlogy a riiznymi jinymi druhy videi. Nesmi zde chybét ani
Carrie Kirsten, kterd se zabyva vlogovymi videi a pocet odbérateli dosahuje vice nez
200 000 (Chvala, 2017, s. 80). Tynus§ Tiesnickova je na tom s poctem odbératelti podobné,
piesahuje vice nez 200 000 (Youtuberi.tv, 2018). Také Veronika Spurnd ma zhruba
150 000 odbératelt za svoji tvorbu (Chvala, 2017, s. 110).

Slavnych YouTuberl neustale ptibyva a jsou bez pochyby vSude na svété. V zahranici je
oblibeny Youtuber napiiklad PewDiePie, ktery ma v porovnani s ¢eskymi YouTubery,
pres 80 000 000 sledujicich na svém kanéle. Tento YouTuber pochazi ze Svédska. Dalsi z
mnoha oblibenych YouTuberl svéta jsou SMOSH, je to dvojice kamaraddi z Ameriky a to
Ian Hecox a Anthony Padilla. Na svém kanale maji ptes 20 000 000 odbérateli. Dal§imi
slavnymi Americkymi Youtubery jsou, Fine Brothers, jsou to bratii Benny a Rafi Fineovi
ti maji pfes 18 000 000 odbératelii. V t€sném zavésu za nimi jsou napiiklad Lindsey Stir-

ling, Rhett & Link, KST a mnoho dalSich (Tauchenova, 2015).



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 26

Mezi mladezi jsou YouTubeti natolik oblibeni, Ze existuje n¢kolik YouTube akci, které
umoziuji fanousklim sejit se svymi oblibenci. Jedna z mnoha takovychto akci u nds je na-
ptiklad festival Utubering. Néapad zalozit tento festival vznikl pomérné nedédvno, v prosinci
2014. Autofi tohoto projektu méli za cil vytvoftit festival pro teenagery, ktery v tu dobu
v Ceské republice jesté neexistoval. V roce 2015 se jim to opravdu povedlo a na prvni roé-
nik tohoto festivalu, ktery se konal v Praze, dorazilo ptes 10 000 fanouskt. Pro velkou
uspesnost se tento festival konal od druhého roéniku jak v Praze, tak v Brn¢. Kwviili obrov-
ské navstévnosti museli pocet navstévniku omezit na symbolickych 11.111. Roku 2018
v kvétnu se konal uz paty ro¢nik tohoto festivalu (Utubering, 2019). CineTube je dalsi ak-
ce, ktera je pofddana pro YouTube fanousky. Pfesnéji je to YouTuberska akce v kinech,
ktera se kond od roku 2014 a ma za sebou uz pies 120 projekci. Fanousci se zde mohou téz
setkat osobn¢ s YouTubery (CineTube, 2015). Dalsi akce, kterou je diilezité zminit je Geek
Camp, tabor, ktery je urCen détem od 10 do 16 let, které¢ maji rady ¢eské YouTubery, zaji-
maji se o vlastni tvorbu videi, hrani poc¢itaCovych her nebo prosté jen "Ziji na internetu".
Zde maji moznost poznat osobn¢ nékolik slavnych YouTuberl a skamaradit se s nimi (Ge-
ekCamp, 2015). S YouTubery potadéa spousta nadkupnich stiedisek, ale 1 jind vefejné pii-
stupnd mista, jako jsou napiiklad koupalisté a podobné takzvany Meet&Greet neboli se-

tkéni se svymi fanousky.

Velkého vlivu YouTuberti na mladez, si podle vSeho v§ima vetejnost i velké soukromé
podniky a zna¢né€ toho vyuzivaji, ke svému prospéchu. Toto Ize dokézat napriklad tim, ze
nekteré akce se slavnymi YouTubery vyuzivaji soukromé firmy k propagaci svych sluzeb.
Akce Vlak'n'roll byla potaddna Ceskymi drahami spolu s YouTubery v 1été roku 2018.
Touto cestou chtéli oslovit mladsi zakazniky k vétsimu cestovani vlakem (Ceské drahy,
2018). Utad vlady je dalsi instituce, ktera se neboji spolupracovat s YouTubery. Cilem této
spoluprace bylo pomoci YouTuberli seznamit mladez a mladé dospélé s pojmem udrzitel-

ného rozvoje a koncepci cilti udrzitelného rozvoje (Holub, Machét a Petiska, 2016, s. 8).

Svého obrovského vlivu na fanousky si uvédomuji i samotni YouTubeti. VéEtSina opravdu
zndmych YouTuberil si vyda svij vlastni ,,merchandising“. Podle Oxfordského slovniku
(2018) jsou to vyrobky pouZzivané k propagaci filmu, popové skupiny nebo spojené s fik-
tivni postavou. V naSem piipad¢ jsou to vyrobky pouzivané k propagaci YouTubera, ktery
si tento merchandising vytvoii. Mohou to byt napiiklad tri¢ka, mikiny, ndramky nebo také
obaly na mobil, batohy, penéZenky a jiné. NejvétSim internetovych YouTuberskym obcho-

dem na tyto vyrobky pro Cesko i Slovensko je RealGeek. V tomto obchodé mizeme najit
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velké mnozstvi vyrobkl od riznych YouTuberl (Stejk, FattyPillow, NejFake, Fallenka...)
(Realgeek, 2018). Nekteti YouTubeti si ale prodavaji své vyrobky na svych vlastnich we-
bovych e-shopech. Podle vyzkumu Westenbergové (2016, s. 15) YouTubefi toto zbozi
vytvari pro zvyseni jejich penéznich vynosu, ale také pro splnéni prani fanousku, ktefi
chtéji mit néco z jejich oblibeného YouTubera. Také uvadi, Zze polovina dospivajicich
vlastni zbozi svych oblibenych YouTuberi jako jsou knihy, svetry nebo Cepice. Ti, ktefi

zbozi nevlastni projevuji zdjem z téchto véci néco mit.

Je otazkou, z jakého ditvodu maji YouTubefi takové kvantum mladych fanouSki. Kupfii-
kladu v neddvné zahrani¢ni studii ¢asopisu Variety vyplynulo, Ze 6 z 10 nejvlivnéjsSich lidi
pro déti od 13 do 18 let jsou YouTube hvézdy. Jako diivod uvadéli vlastnosti YouTubera,
naptiklad ,,je stejny jako ja*, ,,je to nékdo komu véiim* nebo ,,mé jedinecny talent* (Smith,

2015).

3.2 Typy videi na YouTube

Na YouTube jsou videa sdilena kazdodenné ve velkém mnozstvi. Takzvani YouTubefi,
ktefi natac¢i sva videa na YouTube si mohou vybrat co sdilet a co nesdilet. Samoziejmeé
upln€ vSechno publikovat nemohou. I na YouTube jsou urcité zasady, které musi dodrzo-
vat. Pokud chovani autora Skodi YouTube uzivatelim nebo komunité, fesi se to nékolika
zpusoby, od pozastaveni riiznych opravnéni az po ukonceni ptislusného uctu. Aby se moh-
la videa publikovat na YouTube nesmi v nich byt sdilena nahota, sexualni ¢i nenavistny
obsah a mnoho dalSiho, véetné videi, na které¢ nema doty¢nd osoba opravnéni. Obsah videi

také nesmi vést ke kyberSikan€ nebo jakémukoliv obtézovani (YouTube, 2018).

YouTuber, ktery dodrzi veskera pravidla a zasady mize publikovat videa i nékolikrat den-
né. Podle typu videi, kterd vydavaji, si také najdou své fanousky. Kazdy YouTuber ma
svoji zékladnu fanouskl postavenou pravé na tom, ktera videa uvetejni. VétSinou kazdy
z nich vydava vétsi mnoZzstvi druht videi a kterykoliv divak si mliZe najit pfimo to, co sle-
duje nejradéji. Tvilrci videi se snazi videa vytvofit a zpracovat tak, aby méla co nejvétsi
dosah. Diky svému sledovani jsem zjistila, Ze videa se déli do n€kolika typil a jako nejvy-

davanéjsi mezi slavnymi YouTubery mizeme fadit tyto videa:
Unboxing: V téchto videich YouTubefi natac¢i sebe pii rozbalovani balickd, které jim pfi-
Sly z rGznych e-shopil. Slavni YouTubeti Unboxing vétSinou nataci kvili spolupraci s e-

shopem, ktery jim tyto bali¢ky, naptiklad s oble¢enim nebo kosmetikou zasild zdarma. Ve
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videu byvaji tyto véci popsany, ukazany a osoba podrobné vyli¢i, zda se mu véc, kterou

rozbalil, libi nebo ne.

Haul: Jedna se o typ videi, které jsou velmi podobné Unboxingu s tim rozdilem, ze tviirce
ukazuje véci, které si koupil anebo dostal a pfed nato¢enim balicky rozbalil. Véci popisuje,

hodnoti a radi, kde si véc lze téz poridit. Opét mize jit o reklamni video.

DIY videa: Cely nazev této zkratky zni ,,Do it yourself* tedy v ptekladu ,,Ud¢€lej si sdm*.
Jsou to tipy a navody, jak si miize osoba, ktera toto video sleduje zhotovit uzite¢ny vyro-
bek, ktery slouzi jemu nebo ostatnim lidem. Navod to mtize byt vazné na cokoliv. Od ruz-

nych dekoraci do domu az po modu, nabytek anebo hry.

Vlog: Existuje mnoho druhti Vlogi. YouTuber miZe nataet to, jak proziva svlij béZny
den, jak proziva svou dovolenou nebo akci, kterou navstivil a zadroven o tom informuje
divéky. Tento druh videi vice sblizuje fanousky pfimo s autorem, protoze se 0 ném mohou
dozvedét, co déla ve svém volném ¢ase, mohou vidét piimo jeho emoce na rizné situace, a

to vice zivé, nez kdyby to autor popsal pouze v n¢jakém ¢lanku na internetu.

Flat/house tour: Dalsi videa, které vice sblizuji divaky s autorem, jsou flat/house tour. Jak
uz napovida nazev, na téchto videich mohou divaci vidét, jak dany YouTuber bydli. VEétsi-

nou tvirci chodi po celém byté ¢i domé a natadci mistnosti, které divaklim popisuji.

Make-up/Beauty tutorial: Tyto videa natac¢i prevazné zeny YouTuberky, muzi zde ale nej-
sou vyjimkou. Ukazuji, jak se li¢it na béZny den, také vecerni liCeni, svatebni liceni vlastné
jakékoliv liceni, které si dokéazete predstavit. Hodnoti a recenzuji zde riizné ptipravky na
liceni a zkousi nové. Dost Casto jsou to videa tocend opét jako reklama na kosmeticky pti-

pravek, se kterym autofi spolupracuji.

Let’s play: Opét anglicky nazev, ktery uz podle ndzvu napovidd, ze se jedna o herni videa.
Tyto herni videa nataéi ve velké ptrevaze muzi, ale zZeny tu nejsou téz zadnou vyjimkou.
Let’s play je videozdznam, pfi kterém autor (hra¢) ptimo hraje hru a ukazuje divakim pri-
béh této hry. MiiZe jim davat rGzné tipy a triky, jak 1épe dokoncit hru anebo je hrou pouze

provest.

Challenge: Zde se navzajem YouTubefi fetézové nominuji ke splnéni urcitych kol ¢i
vyzev a piitom se musi natacet. Nedavno byl velkym hitem internetu Challenge s ndzvem

Ice Bucket Challenge, pfi které si doty¢ny na hlavu musel vylévat kbelik s vodou a ledem.
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Jednalo se o celosvétovou kampai na zvyseni povédomi o nevylécitelné nemoci amyotro-

fické lateralni skleroze.

Pranky: Jde o zdbavnou formu videi, kde si tviirci délaji legraci z jinych osob, vétSinou
z ostatnich rodinnych pfislusnikii, kamaradii a podobné. Tvirce na doty¢nou osobu na-
chysté ,,past” nebo zertik, ktery pozdéji nic netusici osoba, na kterou je Prank nachystany,

schyta.

Q&N: Tato anglick4 zkratka znamena ,,Questions and answers® v ¢estiné tedy ,,Otazky a
odpoveédi®. Autor téchto videi dostava od fanouskii otazky, na které potom odpovida ve
svém videu. Nékdy mtze odpovidat s hostem, kterého si do videa pozve. VétSinou to byva-

Ji partneti, kamaradi, nebo rodinni ptislu$nici.

Novinkou pro rodice, ktefi chtéji kontrolovat, co jejich dit€¢ na YouTube déla nebo sleduje,
je od roku 2019 v Ceské republice zaloZzena aplikace s ndzvem YouTube Kids. Jejim uce-
lem je zamezit sledovani nevhodného obsahu détmi. Rodi¢ mize v této aplikaci schvalovat
nebo blokovat kanaly a videa, které se mu zdaji nevhodné nebo naopak, mize sledovat
historii sledovani svého ditéte nebo v neposledni fadé¢ miize nastavit, po jakou dobu jeho

dit€¢ bude moci vyuzivat YouTube (YouTube, 2019).

V piedchozich kapitolach jsme si fekli néco o dospivajicich z hlediska vyvojové psycholo-
gie, také néco o socializaci a jejich procesech a v posledni fad¢ o v dneSni dobé nartstaji-
cim fenoménu YouTube, ktery je, jak uz bylo uvedeno vyse, tfeti nejnavstévovanéjsi
strankou internetu. Nyni pfejdeme k praktické casti, ve které se dozvime vysledky naseho

vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYZKUMNA CAST

Prakticka ¢ast vyzkumu je vénovana vyzkumnému Setteni, které je kvantitativniho ptiivodu.
Tento vyzkum se zabyva motivy a preferenci mladeze ve vztahu ke sledovani obsahu videi
na YouTube. Jak jsme jiz naznacili v teoretické ¢asti, novodoby trend YouTube u mladeze
neustale stoupa. YouTube je jeden z druhti medii. Média, jak uvadi mnoho autorti (StaSo-
va, Slaninova a Junova, Sloboda, Jirdk a Pavli¢ikova...), ptisobi znacnym zpiisobem na
socializaci déti a mladeze. To je jeden z diivodu, pro¢ si myslime, Ze je dalezité vénovat

pozornost této novodobé platformé YouTube a jeji vyuzivani mladezi.

V naésledujicich kapitolach si vice pfibliZime vyzkumné cile, vyzkumné otazky, vyzkumné

metody, vyzkumny soubor a nakonec samotny vyzkum.

4.1 Vyzkumné cile

Nasim hlavnim stanovenym vyzkumnym cilem je zjistit, jaké jsou motivy a preference

mladeze ke sledovani obsahu videi na YouTube.

Dil¢i vyzkumné cile mame Ctyii a to:
1. Zjistit frekvenci navstévnosti YouTube mladezi.
2. Zjistit, kterého YouTubera mladez sleduje nejcastéji a z jakého davodu.
3. Zjistit zda mladez téz nataci videa na sviij YouTube kandl a proc.

4. Zjistit, ve kterych oblastech je mladez nejvice ovliviiovana YouTubery.

4.2 Vyzkumné otazky

Na zdklad¢ vyzkumnych cili byly stanoveny vyzkumné otdzky. Hlavni vyzkumné otazka

zni: Jaké jsou motivy a preference mladeze ke sledovani obsahu videi na YouTube?
Dil¢i vyzkumné otazky jsou:

1. Jaka je frekvence navstévnosti YouTube mladeZzi?

2. Kterého YouTubera mladez sleduje nejcastéji a z jakého divodu?

3. Nataci mladez téz videa na sviij YouTube kandl a proc?

4. Ve kterych oblastech je mladez nejvice ovliviiovana YouTubery?
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4.3 Metoda sbéru dat a analyza dat

Jak jsme uvadéli vyse, tento vyzkum je kvantitativniho charakteru, ktery se da podle
Chrasky (2016, s. 11) vymezit jako ,,Cinnost, kterou délame zamérné a systematicky a pti-

tom empirickymi metodami testujeme hypotézy o vztazich mezi pedagogickymi jevy.*

Sbér dat byl realizovan pomoci dotaznikového Setfeni. Tento zplsob sbéru dat byl vybran
proto, abychom oslovili co nejvice respondentti. Opét podle Chrasky (2016, s. 158) je do-
taznik velmi frekventovanou metodou. Také uvadi, Ze ,,dotaznik je soustava pfedem pfi-
pravenych a pe€livé formulovanych otazek, které jsou promyslené zatazeny a na které do-
tazovand osoba (respondent) odpovida pisemné.* Dotaznik je sloZzen z n€kolika polozek
napf. kontrolni poloZky (ty maji za ukol provétit vérohodnost zjistovanych udaji), dale
filtrani polozky (ty se uZivaji pfi zkoumani probléma, které se netykaji celého souboru
zkoumanych jedincti), oteviené polozky (nenavrhuji respondentovi hotové odpovédi), uza-
viené polozky (navrhuji respondentovi predem piipravené odpovedi), polozky zjistujici
fakta (napt. veék, pohlavi...), polozky zjiStujici minéni, postoje a motivy, a jiné... (Chrés-
ka, s. 159 — 163). VSechny tyto typy, které¢ jsme zde uvedli, byly pouzity i do naseho do-

tazniku.

Nas dotaznik je slozeny z 19 polozek a obsahuje, jak uz bylo zminéné vyse, polozky uza-
viené, polozky polooteviené, kterych bylo nejveétsi mnozstvi a polozky oteviené, v nichz
respondenti sami uvadéli svoji odpovéd’. Otazky do dotazniku jsme tvofili sami, protoze
bohuzel stale neexistuje standardizovany dotaznik na tuto problematiku. V uvodu dotazni-
ku jsou respondenti seznameni s ucelem, dobrovolnosti vyplnéni dotazniku a s tim, ze je

dotaznik zcela anonymni.

Samotnému sbéru dat predchazel predvyzkum u vybranych nékolika respondentd stejné
vékové skupiny, jako byl na§ vyzkumny soubor. Tento pfedvyzkum byl proveden proto,
abychom zjistili, zda polozky uvedené v dotazniku vyhovuji respondentiim a chapou je,
také jestli se da v naSem dotazniku néco vylepsit a v neposledni fad€ abychom zjistili, jak
dlouho bude trvat vyplnéni dotazniku. Na zéklad¢ toho jsme opravili nékolik polozek, kte-
ré byly pro respondenty limitujici, a tudiz jsme zafadili moZnost volby vice moZnosti,

véetné zlepSeni formulace nékterych otazek.

Po predvyzkumu a definitivni Upravé dotaznikii jsme se fyzicky vydali, po ptfedchozi do-
mluvée s fediteli dvou zékladnich $kol, dotazniky administrovat. Planovali jsme rozdat do-

tazniky do vice zakladnich $kol, ale bohuZel jsme se setkali spiSe s negativnimi reakcemi
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feditelii. Dotaznik jsme tedy administrovali v dobé vyucovani ve 4 tfidach. Vyplnéni jed-

noho dotazniku trvalo cca 15 minut.

Do obou skol jsme dali ptiblizné 150 dotaznikii. Z tohoto poctu se nam od respondentii

vratilo celkem 114 dotaznikti. Navratnost je tedy 76%.

Data byla uspotadana pomoci ¢arkovaci metody a déle prevedena do tabulky Cetnosti, kte-
rd je sloZzena z absolutni Cetnosti a relativni Cetnosti (ta je zaokrouhlena na jedno desetinné

misto). V nékterych ptipadech jsou data doplnéna o graf nebo samostatnou tabulku.

4.4 Vyzkumny soubor a zpusob jeho vybéru

Nasim vyzkumnym souborem byli zaci 8. a 9. tfid dvou zakladnich Skol na Prostéjovsku.
Celkovy pocet respondentl, ktefi vyplnili dotaznik, byl 114. Vytadit jsme museli 6 re-
spondentl z divodu nekorektnich odpovédi na otdzky. Nasledné jsme pracovali s poctem

108 dotaznika. Skupinu respondentii z hlediska pohlavi tvotilo 59 divek a 49 chlapci.

Vyzkumny soubor byl vybran dostupnym vybérem. Vzhledem k tomu, ze jsme se
v riznych Skolach setkali spiSe s odmitavymi reakcemi pracovnikl na nas dotaznik, vybrali
jsme si Skoly, u kterych jsme predpokladali pozitivni reakce na vyzkumné Setfeni a umoz-

néni vyplnéni nasich dotaznik.

Veékove se nas vyzkumny soubor pohybuje mezi 13. — 16. rokem. Tuto vékovou skupinu
jsme si vybrali z divodu n¢kolika zahrani¢nich studii (Defy media, Variety, Westenbergo-
va), které uvadeji podobnou vékovou hranici a dochazeji k zajimavym vysledkim. Neékteré
z téchto vysledkli mame uvedené v teoretické ¢asti, konkrétné na strané 24 a 27. Z téchto

studii v této praci také Casto vychdzime.
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5 VYSLEDKY VYZKUMU A INTERPRETACE DAT

V této casti se dostavame k vysledkiim naseho vyzkumu. Dotaznik mél 19 otézek, pro lepsi
orientaci mezi nimi, si tyto otazky rozdélime do skupin podle vyzkumnych cili. Prvni sa-
mostatnou skupinou jsou demografické tidaje respondent. Tyto udaje jsme zjiStovali

otazkou ¢. 1 a otazkou ¢&. 2.

Otazka ¢. 3 méla za ukol zjistit, zda n€kdy respondenti vypliiovali dotaznik obdobného
typu, jako byl ten nas. V této otdzce dotazovani nejvice volili odpovéd’ ne, a to konkrétné

60 respondentti (55,6 %). Volbu ano zvolilo 48 dotazovanych (44,4 %).

Otazka €. 1 zjiStovala pohlavi respondentii. Nasemu vyzkumnému souboru dominovaly
divky a to s po¢tem 59 respondentti. Chlapci byli v t€sném zavésu s poctem 49 responden-
ti.

Otazka €. 2 zjistovala vek respondentt. Vysledky mutzete vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Vék respondentt

Vek respondenti Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
13 25 23,1 %
14 41 38 %
15 35 32,4 %
16 7 6,5 %
Celkem 108 100 %

Jak si mizeme v tabulce v§imnout nejpocetnéjsi v€kova skupina je 14 let. Tento vék uved-
lo 41 respondentl (38 %). Druhou nejvice obsazovanou v€kovou skupinou je vék 15, tento
vék uvadeélo 35 respondentt (32,4 %). Vek 13 uvadélo 25 dotazovanych (23,1 %). Posled-

ni, nejmén¢ obsazovanou skupinou je vek 16 let, kterou uvedlo 7 dotazovanych (6,5 %).

Nyni se pfesuneme k dal§im polozkam dotazniku, které¢ jsme tedy rozdélili do skupin podle
vyzkumnych cili. Vyzkumné cile rozdélime do samostatnych péti podkapitol

s vystihujicimi ndzvy.
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5.1 Sledovanost YouTube

V této podkapitole si ukazeme vysledky polozek €. 4, 5 a 6, které se zaméiuji na nas prvni
dil¢i vyzkumny cil. Konkrétné jsme zde zjist'ovali frekvenci navstévnosti YouTube mlade-
Zi.

Otazka ¢. 4 zjistovala, zda respondenti travi sviij volny ¢as sledovanim videi na YouTube.
Zjistili jsme, ze 85,2 % (92) dotazovanych svilj volny ¢as na YouTube travi. Zbylych
14,8 % (16) uvedlo, ze ne. Z téchto 16 respondentti pouze 3 odpovidali na dals$i navazujici
otazky tak, ze nikdy nesleduji YouTube, nesleduji zadny obsah na platformé a jiné. Zbytek
respondentl (13) odpovidal na ostatni otdzky, jakoby sviij volny ¢as na YouTube travil.
Tuto situaci ptisuzujeme tomu, Ze tito dospivajici bud’ neuméji posoudit, co je jejich volny

¢as anebo maji pocit, ze na YouTube tolik ¢asu netravi, aby odpovedéli ano.

Graf' 1 Sledovanost YouTube

4. Travi$ sviij volny ¢as sledovanim YouTube videi?

Hano Hne

Polozka €. 5, ktera navazovala na ptedeslou otdzku, se zabyvala Cetnosti sledovani videi na
YouTube. Nasledujici graf ukazuje frekventovanost sledovani YouTube naSich dotazova-

nych.
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Graf 2 Cetnost sledovéni videi

5. Jak casto sleduje$ videa na YouTube?
2,8%

11,1%
3,7%

= Denné m Nékolikrat vtydnu = Nékolikrat do mésice

Nékolikrat do roka Nevim ® Nikdy

Sledovani videi, jak vidime podle tohoto grafu, probiha nej€astéji denné a to u 43,5 % (47)
respondentli. Nékolikrat v tydnu sleduje 31,5 % (34) dotazovanych. O dost méné tomu tak
je ale nékolikrat do mésice. To sleduje pouhych 7,4 % (8) respondentt, 3,7 % (4) sleduje
videa né€kolikrat do roka. Jak casto sleduji videa, nevédélo 11,1 % (12) respondentd. Jak
jsme zminovali vySe, nikdy YouTube videa nesleduje pouhé 2,8 % (3) dotazovanych.
Z vysledkl polozek €. 4 a €. 5 vyvozujeme, ze YouTube platforma je opravdovy fenomén

pro dnesni mladez.

Déle nas zajimalo, kolik hodin denné tato mladez travi zhlédnutim videi. Nejvolené;si
moznosti byla moZznost 1-3 hodin denné. Tu volilo 45,4 % (49) respondentii. Méné nez
hodinu volilo 20,4 % (22) respondentt, 8,3 % (9) dotazovanych sleduje YouTube 3-6 ho-
din denné a 7,4 % (8) dotazovanych sleduje 6 a vice hodin denné. Respondentii, ktefi ne-
védi kolik hodin denné YouTube sleduji je 15,7 % (17). Stejné jako u otazek ¢. 4 a 5 na
YouTube zadny cas netravi 2,8 % (3) respondentli. Nase vysledky se zhruba shoduji se
zahrani¢nimi vyzkumy Defy Media (2015) a Variety Magazine (2014), které uvadéji, Ze
teenagefi dnes travi na digitalnich svétech jako je YouTube v priméru 11 hodin tydné

Westenbergova (2016, s. 26).



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii

37

Graf 3 Pocet hodin stravenych na YouTube

6. Kolik hodin denné travi§ zhlédnutim videi na
YouTube?

2,8%

6 a vice hodin

H Nevim

B Méné nez hodinu
H 1-3 hodin denné

¥ 3-6 hodin denné

H Netrdvim ¢as na YouTube

denné

5.2 Duvod sledovani videi

V této Casti jsme vyhodnocovali hlavni vyzkumny cil, ktery byl stanoven takto: ,,Zjistit,

jaké jsou motivy a preference mladeze ke sledovani obsahu videi na YouTube.* Na tento

vyzkumny cil byly ziskany odpovédi prostiednictvim polozek ¢. 7 a 8.

V otazce ¢. 7 jsme zjistovali, z jakého diivodu dotazovani sleduji videa na YouTube. Di-

vodl jsme do polozky uvedli celkem 6. Do posledni moznosti respondenti mohli psat své

davody, pokud jim zddna z moznosti nevyhovovala. Pocet voleb nebyl limitovan, tudiz

pocet odpovédi se neshoduje s poctem respondentii kviili volbé vice odpovédi. Vysledky

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

slovnim komentari.

Tabulka 2 Davody sledovani videi

Volby

Cetnost

Bavi mé to

42,8 % (59)

Zahanim tak nudu

31,8 % (44)

Uc¢im se tam novym vécem 13 % (18)
Délaji to i moji kamaradi 3,6 % (5)
Rada napodobuji svého oblibeného YouTubera 2,1 % (3)
Nesleduji je 2,1 % (3)
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Celkem bylo zvoleno 138 odpovédi. Respondenti za diivod sledovéani videi na YouTube
nejcasteji volili moznost ,.Bavi me to* a to hned ve 42,8 % (59). Druha nejvice volena
moznost byla ,,Zahanim tak nudu‘ 31,8 % (44). Vyrok ,,U¢im se tam novym vécem* volilo
13 % (18) respondentti. Ostatni moznosti mély oproti t€émto piedchozim malou Cetnost
volby. Ostatné to si mizeme vSimnout v tabulce. Do volby ,,jiné* (4,3 %; 6) se dotazovani
vyjadrili celkem 6x. Nejvice se tam objevovaly odpovédi ,,Posloucham tam hudbu‘ (3),
dale ,,Sledovanim anglickych videi se u¢im anglicky* (1), ,,Poméaha mi to usnout* (1) nebo

,Jako rozptyleni do pozadi* (1).

V néavaznosti na diivod, nds zajimalo, ktery druh obsahu ve videich nase skupina respon-
dentii sleduje. To jsme zjiStovali v polozce ¢. 8, zde jsme dali dotazovanym na vybér
z deviti moznosti typil videi. Moznost desatd byla opét moznost ,,jiné*, tuto volbu respon-
denti téz vyuzili.

Dosli jsme k vysledktim, Ze nejoblibengjsi zanr videi jsou videa herni a to v 38 % (41).
Dale respondenti volili videa Haul 12 % (13), Vlogy 9,3 % (10). Videa Make-up toturialy,
Pranky a DIY byly se stejnym poctem voleb 7,4 % (8). Videa Challenge 6,5 % (7), Unbo-
xing 5,5 % (6). Zadny zanr videi nesleduje 2,8 % (3) respondentii. Do volby ,jiné* (4) re-
spondenti uvadéli nejcastéji hudebni videa (3) a videa se zvifeci tématikou (1). Pro lepsi

piehled prikladame tabulku.

Tabulka 3 Druhy sledovanych videi

Zinr videi Cetnost
Herni videa 38 % (41)
Haul 12 % (13)
Vlogy 9,3 % (10)
Make-up tutoria- 7.4 % (8)

ly

DIY 7,4 % (8)

Pranky 7,4 % (8)

Challenge 6,5 % (7)




UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii

39

Unboxing 5,5 % (6)
Jiné 3,7 % (4)
Nesleduji 2,8 % (3)

5.3 Oblibeny YouTuber

Na dil¢i vyzkumny cil ¢islo dva (Zjistit, kterého YouTubera mladez sleduje nejCastéji a z

jakého diivodu) jsme pouzili v dotazniku otézky €. 12 a 13.

Polozka ¢. 12 nebyla pocetné¢ omezena, odpovédi jsme ziskali 101. Respondentti, kteti ne-
meli zddného oblibeného YouTubera bylo 14, za divod povazujeme to, Ze tito respondenti
na YouTube poslouchaji pouze hudbu, nesleduji YouTube viibec, nebo zadné¢ho oblibence
nemaji. Vzhledem k tomu, Ze tato otazka byla oteviena a vétSina respondentli vypsala od-
lisného oblibeného YouTubera, v tabulce uvadime pouze nejcastéji objevované YouTubery

v naSich dotaznicich.

Tabulka 4 Oblibeni YouTubeti

Oblibeni YouTubefi | Cetnost
Agraelus 8 (7 %)
Ment 8 (7 %)
Anna Sulc 5(4,3 %)
Gejmr 5 (4,3 %)
Fatty Pillow 4 (3,5 %)
Shopaholic Nicol |4 (3,5 %)
Tynu§ TieSnickova |3 (2,6 %)
Hru$ka CZ Gaming |3 (2,6 %)
Kovy 3 (2,6 %)
Lucy pug 3 (2,6 %)

Pro¢ jsou YouTubefi jejich oblibenci uvadéli dotazovani v otazce €. 13. Pocet voleb jsme
ziskali celkem 141. Z divodu toho, Ze respondenti nemé&li opét limitovan vybér odpoveédi,
pocet voleb se neshoduje s poctem respondentii. Nejvice voleny vyrok byl ,Nataci dobra

videa, kterd mé¢ bavi nebo napliuji“ 41, 8 % (59). Druhy nejoblibené;jsi byl ,,Ma podobné
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nazory jako ja“ 17,7 % (25). Mén¢ pocetné dopadl vyrok ,Nauc¢im se diky nému novym
vécem* ten byl volen v 10,3 % (15). Zadného oblibeného YouTubera nema 9,9 % (14).
Dutivod ,,Vzdy mi dobie poradi* volilo 9,2 % (13) respondenti, 8,5 % (12) dotazovanych se
ve svém oblibenci vidi. Do moznosti ,,jiné* se respondenti vyjadrili 3x. Byly to tyto odpo-
védi: ,,Chova se normalng€, na rozdil od jinych YouTubert“ (1), ,,Je to mij spoluzak™ (1),

,Protoze jsou inteligentni (1).

Tabulka 5 Duvod oblibenosti

Vyrok Cetnost

Nataci dobra videa, ktera mé

0
bavi nebo napliuji 41,8 % (39

Ma podobné nazory jako ja 17,7 % (25)

Naucim se diky nému novym 10,3 % (15)

vécem
Nemam oblibeného YouTu- 9.9 % (14)
bera
Vzdy mi dobie poradi 9,2 % (13)
Vidim se v ném 8,5 % (12)
Jiné 2,1% (3)

5.4 Nataceni videi na YouTube

Tato ¢ast dotazniku se zaméfovala na otdzky, zda respondenti nataci sva videa na YouTube
nebo ne. Pokud dotazovani nataci videa anebo natacet chtéji, tak nds zajimalo, co je k tomu
vede, a jaky druh nataceji nebo chtéji natacet. Tuto problematiku jsme konkrétné zjist'ovali
otazkami €. 9, 10 a 11. Tyto polozky téZ odpovidaji na nas tteti dil¢i vyzkumny cil (Zjistit
zda mladeZ téZ nataci videa na svlij YouTube kandl a pro€). Nyni si ukdZeme naSe vysled-

ky.

Prvni poloZkou na toto téma, byla otazka ¢. 9. Otazka méla za ukol zjistit, zda respondenti
nataci sva videa na YouTube. Dotazovani méli moznost vybrat si ze tfi moznosti (ano; ne,
ale chci; ne). K naSemu piekvapeni, byla nejcastéji volena odpoveéd ,,ne* a to v 73,1 %

(79). Tito respondenti dale nemuseli vypliovat otdzky ¢. 10, 11 a rovnou preskocili na



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 41

otazku €. 12. Odpovéd’ ,,ne, ale chci“ volilo 15,7 % (17) respondentli. Sva videa nataci

11,1 % (12) dotazovanych.

Graf 4 Nataceni na YouTube
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V nasledujici otazce €. 10 nés zajimal diivod, pro¢ mladez natac¢i anebo chce natacet videa
na YouTube. Na tuto polozku odpovidalo pouze 29 respondenti. M¢li na vybér z péti vy-
roku a také z oteviené odpovédi ,,jiné*“. Moznosti vybéru nebyly limitované, pocet odpove-

di se tedy neshoduje s poctem respondentti.

Odpovédi bylo celkem 39. Respondenti natac¢i videa nejvice z diivodu toho, ze je to bavi.
Tuto odpovéd’ zvolilo 38,5 % (15) dotazovanych. Penize chce natacenim videi vydélavat
23,1 % (9). Moznost ,,Chci byt slavny* zvolilo 15,4 % (6). Podobné tomu tak bylo u moz-
nosti “Chei byt jako mij oblibeny YouTuber®, tu volilo 12,8 % (5) respondentli. Do ote-
viené odpovédi ,,jiné*“ (4) dotazovani sdélovali odpovédi jako ,, Chci pobavit své fanous-
ky*“ (2), ,, Asi to jen zkusim* (1) nebo ,,Chci poradit a ukazat nové véci ve hie lidem, proto

vree

aby byli lepsi“ (1).
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Graf 5 Duvod nataceni videi
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Jaky typ videi nataci nebo touzi natacet, ndm respondenti sdé€lili v otdzce ¢. 11. Na tuto

otazku odpovidalo 29 respondentli v zavislosti na tom, Ze natacet chtéji anebo uz nataci.

Z vysledkl vyplynulo, Ze nejvice chténd nebo natacena videa jsou videa herni 41,4 % (12),

takze nejen, Ze tyto videa respondenti radi sleduji, jak jsme zjistili v otazce €. 8, ale také je

nejradéji nataci anebo alespon chtéji. Druhymi nejoblibenéjsimi videi, jsou ve stejném pro-

centudlnim mnozstvi 13,8 % (4) Pranky a videa Challenge. Make-up tutoridly byly voleny
v 10,3% (3). Unboxing, Haul,Vlogy, DIY mély nejmensi mnozstvi voleb 3,4 % (1). Do

volby jiné respondenti uvadeli moznosti ,,Stahuju videa z uloZ.to a potom je tam ddvam*

(1) nebo ,,Natacim vlaky* (1). Tato moZnost byla volena v 6,9%.

Graf 6 Natacena videa
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5.5 Inspirace YouTubery

V posledni ¢asti naseho dotazniku, jsme chtéli zjistit odpovéd’ na nas posledni dilci cil:
Zjistit, ve kterych oblastech je mladez nejvice ovliviiovana YouTubery. Toto jsme zjisto-

vali otdzkami ¢. 14, 15, 16, 17, 18 a 19.

V polozce ¢. 14 jsme nejprve zjiStovali, zda by vibec respondenti chtéli byt jako jejich
oblibeni YouTubefi. Nejéastéjsi odpoveéd’ byla ,,Spise ano* ve 27, 8 % (30). Odpoveéd
»AN0“ (25,9 %; 28) byla v tésném zavesu za predchozi odpovédi. ,,SpiSe ne* odpovedeélo
18,5 % (20) dotazovanych. Jako oblibeny YouTuber by nechtélo byt 14,8 % (16). A nako-

nec zadného oblibené¢ho YouTubera nema 13 % (14).

Graf 7 Chtél/a bys byt jako tviij oblibeny YouTuber?

14. Chtél/a bys byt jako tviij oblibeny YouTuber?
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YouTubera

V nasledujici otdzce ¢. 15 jsme zkoumali, ve kterych ptfesnych oblastech je tento jejich
YouTuber inspiruje. Zadmérné jsme v otdzce nepouzili slovo ovliviiovat, kvlili mozné za-
porné reakci nasich respondentti (z divodu nechténi si piipustit mozné ovliviiovani). Po-
lozka méla volbu vice moznosti. Moznosti jsme ziskali cekem 116. Pocet respondenttli se

neshoduje s poctem mozZnosti. V tabulce miZzeme vidét, jak tato poloZka dopadla.

Tabulka 6 Inspirace YouTuberem

Volby Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost

Neinspiruje mé 43 37,1 %

Prejimam jeho nazory, hodnoty,

. . 38 32,8 %
chovani
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Chci vypadat jako on/a 20 17,2 %

Natac¢im videa jako on/a 6 5,2 %

Jiné 5 4,3 %

Nakupuji Vyrolv)k.y, které dopo- 4 3.4 %
rucuje

Celkem 116 100 %

Z naSich vysledkt miizeme vypozorovat, ze nejvétsi Cetnost tvoti volba ,,Neinspiruje mé* a
to 37,1 % (43). Nazory, hodnoty a chovani ptejima 32,8 % (38) dotazovanych. Vypadat
jako oblibeny YouTuber chce 17,2 % (20). Stejné€ jako jejich oblibenec toci videa pouhych
5,2 % (6). Do moZnosti ,,jiné* uvadeéli moznosti inspirace jako: ,,Diky nému jsem se zbavil
hate komentaiti a pokracoval jsem v tom, co mé bavi“ (1), ,,Bavi m&* (1), ,,Chci tak dobie
hrat* (2), ,,V zivotnim stylu® (1). Nejmensi oblasti, kterou jsou nasi respondenti inspirova-

ni, je nakupovani vyrobku, které YouTuber vyda. Toto zvolilo 3,4 % (4) respondent.

Nasledujici otazky €. 16, 17 se zabyvaly nakupni inspiraci respondentt svymi YouTubery,
tedy takzvanym ,,merchandisingem®, ten jsme si piesn¢ definovali v teoretické Casti. Jak
jsme tam také uvedli, svého vlivu jsou si védomi jak YouTubefi tak firmy, které s nimi
spolupracuji, a proto nas zajimalo, jak je na tom s ndkupnim chovéanim naSe dotazovana
skupina. Polozka €. 16 zjistovala, zda si nékdy respondenti koupili vyrobek, ktery vydal
YouTuber. Z naSich vysledkll vyplynulo, ze neceld polovina respondentli (46,3 %; 50) si
nikdy zadny vyrobek nezakoupilo a ani nechce. Tato skupina mohla déale v dotazniku po-
kracovat na otazku ¢. 18 a 19, ke kterym se téZ brzo dostaneme. Stejnym poctem 26,9 %
(29) odpovidali respondenti jak na volbu ,,Ano* tak i na volbu ,,Ne, ale chci®. Tito respon-
denti dale odpovidali i na otazku €. 17, u které jsme chtéli védét, jaky urCity vyrobek si
dotazovani chtéji pofidit anebo se tak uz stalo. Celkové na tuto poloZku odpovidalo tedy 58

respondentd.

Polozka €. 17 méla moZznost vice voleb. Na tuto otazku jsme nasbirali celkem 64 odpovédi.
Nejvice voleny byly vyrobky, jako je obleceni nebo kosmetika. Tuto moZznost volilo ptes
pulku respondentt 57,8 % (37). Dalsi v potadi byly knihy 15,6 % (10), obal na mobil mél
10,9 % (7). Stejné tak i volba ,,jiné*, do které respondenti uvadéli vyrobky jako: ,Maska*

(1), ,,Naramek* (4), ,,Denicek* (1), ,,Energetdk v prasku* (1). Nejméné z naSich moznosti
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méla elektronika 4,7 % (3). Abychom se Iépe vyznali ve vysledcich téchto polozek, tak

jsou pro lepsi prehlednost nize graficky znazornény.

Graf 8 Koupeni vyrobku
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Graf 9 Zakoupené vyrobky
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Zda je naSe cilova skupina inspirovana YouTubery natolik, Ze se chtéji ti€astnit nckteré
z uvedenych akci (Utubering, CineTube, GeekCamp, aj.), jsme zjiStovali v otdzkach ¢. 18
a 19. Zjistovali jsme tedy, zda byli respondenti na n€jaké YouTube akci a pokud ano ane-
bo alespon chtéji, tak kam. Nejcastéj$i odpoveéd’ na otazku ¢. 18 (Byl/a jsi nékdy na néjaké
Youtube akci?) byla odpoveéd’ ,,Ne*“ a to v 53,7 % (58). ,,Ne, ale chci byla zastoupena ve
26,9 % (29). Nejmensi pocet voleb méla moznost ,,Ano* 19,4 % (21).
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U polozky €. 19 jsme chtéli védét, jakou akci respondenti navstivili anebo navstivit chtéji.
Pocet voleb nebyl omezen, tudiz se opét neshoduje pocet respondentl s poctem moznosti.
Celkem jsme ziskali 121 odpovédi. Nejcastéjsi byla odpovéd’ ,,Nikdy jsem na YouTube
akci nebyl/a a ani nechci (47,9 %; 58). Akce Utubering byla druhou nejvolengjs$i moznosti
(22, 3%; 27). GeekCamp byl volen v 11,6 % (14). Akci Meet&Greet volilo 9,9 % respon-
dentt. V 8,3 % (10) byla vybrana akce CineTube. Respondenti m¢li moznost vypsat i jiné
akce pokud jim zadnd z nabizenych nevyhovovala. Tuto moznost zadny z dotazovanych

nevyuzil. Jak byly tyto akce zastoupeny, mizeme vidét i v grafu nize.
Graf 10 YouTube akce
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6 SHRNUTI VYSLEDKU SETRENI A DISKUZE

V nasem vyzkumném Setfeni jsme zjiStovali odpovédi na nami zvolené Ctyfi dilci vy-
zkumné cile. Tyto odpovedi jsme Setfili metodou dotazniku u zakt 8. a 9. tfid dvou za-
kladnich $kol na Prostéjovsku. V pohlavi nasich respondentti prevazovaly divky s poctem
59, chlapct bylo celkem 49. Nejpocetnéjsi vékova skupina v nasem vyzkumném vzorku
byl vék 14 let, a to v celkovém poctu 38 % respondenti. VEk 15 let melo 32,4 % respon-
dentti. Nejmensi pocet respondentti byl s vékem 13 (23,1 %) a 16 let (6,5 %).

Dale jsme v nasem vyzkumu zjist'ovali, zda dotazovani viibec travi sviij volny ¢as sledo-
vanim YouTube videi, jak Casto je sleduji a kolik hodin denné travi ¢as zhlédnutim videi
na YouTube. Z naSich vysledkli vyplynulo, Ze témét vSichni na$i respondenti travi svij
volny ¢as na YouTube. Pfesnéji 85,2 % dotazovanych odpovédélo ano. Zbylych 14,8 %
odpovédelo, Ze na YouTube Cas netravi. Nicméné z téchto 14,8 % osob pouze 3 osoby od-
povidaly na ostatni poloZzky tak jakoby opravdu YouTube nevyuzivaly, ostatni odpovidali
dale jako osoby vyuzivajici YouTube. Je mozné, ze respondenti, ktefi odpovidali zaporné
neuméji posoudit, co je jejich volny ¢as anebo tuto platformu pouzivaji na poslech hudby,
coz se v naSich vysledcich dale téz objevilo (3). V ndvaznosti na to nas také zajimalo, jak
Casto tito respondenti sleduji obsah na YouTube. Neceld polovina odpovédéla, Ze sleduji
denné (43,5 %). V tésném zaveésu bylo nékolikrat v tydnu (31,5 %). Ostatni volby byly
oproti t¢tmto vysledkiim malo poc¢etné. U poctu hodin sledovani videi na YouTube dotazo-
vani uvadéli nejcastéji 1-3 hodiny denné, a to v 45,4 %. Méné nez hodinu sleduji YouTube
20,4 % respondentii. Vice nez 3 hodiny denné a vice jak 6 hodin denné sleduji videa
v poctu 8,3 % a v poctu 7,4 % respondentii. Vzhledem k témto vysledkim bychom réadi
upozornili na moznou zavislost na této platform¢ hlavné¢ u mladeze, ktera travi tolik ¢asu
sledovanim YouTube. Podle Blinky (2015, s. 21 — 57) hovofime o zavislosti obvykle
v situacich, kdy jedinec neni opakované schopen kontrolovat urcity typ jednani a pokracuje
v ném 1 pfesto, Ze si tim prokazatelné Skodi. Zavislost na online sitich se fadi do behavio-
nez u navykovych latek. Jako jednu z moZnosti prevence proti témto zavislostem autor
uvadi vytvofit si dovednost spojenou s dennim reZimem a vyuzivanim volného ¢asu. Sem
miizeme napiiklad zatadit dodrzovéani Skolni dochazky, pldnovéani a Gi¢ast na volnocaso-

vych aktivitach nebo pomoc pfi zapojeni se do kreativnich, zajimavych zdravych aktivit.
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Za divod pro¢ mladez sleduje videa na YouTube respondenti uvadéli, ze je to bavi a to
v mnozstvi 42,8 %. Shodujeme se tak s vyzkumem od Westenbergové (2016, s. 17), ktera

také ve svém vyzkumu tvrdi, ze vétSina jejich respondentti sleduji videa pro zabavu.

Dale v nasem vyzkumu bylo zjisténo, ze 31,8 % jedinci zahdni nudu zhlédnutim videi na
YouTube. To nas vede k myslence, zda mladez vi co d€lat ve svém volném case. Hofbauer
(2004, s. 129) tvrdi, Ze nékteti mladi lidé volny ¢as po Skole nebo po praci maji, mohli by a
piipadné 1 chtéli by tento ¢as smysluplné vyuzit, ale v jeho nabidkach nebo mozZnostech se
neumi orientovat. Pokud tedy jedinec neumi kladné reagovat na moznosti volného Casu,

zlstava u nicnedélani a nudy nebo podléha protispole¢enskému jednani.

Ostatni moznosti jako ,,d€laji to 1 moji kamaradi (3,6 %) nebo rada napodobuji svého ob-
libeného YouTubera (2,1%) byly voleny sice v zanedbatelném mnoZzstvi, ale mtizeme zde
vidét urcitou miru napodoby mladeze jak k vrstevnikiim, tak k oblibenému YouTuberovi.
Napodoba jak uz jsme uvadéli v teoretické Casti je variantou socidlniho uceni a jedinec
piejima vzorce chovani, které pozoruje u nékoho jiného. Jedinci napodobuji to chovani,
které jim ptijde ucelné nebo atraktivni a mize slouzit jak k zddoucimu, tak k nezddoucimu

napodobovani chovani (Vagnerova, 2016, s. 144 — 145).

Jedna z n€kolika vyplyvajicich skuteCnosti, kterou jsme zjistili v naSem vyzkumu bylo,
jaky obsah naSe skupina nejradéji sleduje. Nejpocetnéji a to v mnozstvi 38 % (41) respon-
dentli dopadla Herni videa. Hauly s poctem 12 % skonCily jako druhé. Ttetim nejoblibe-
néjSim videem jsou pro naSe dotazované Vlogy (9,3 %). Se stejnym poctem 7.4 % byly
zvoleny videa Make-up tutoridly, Pranky, a DIY. Videa Challenge maji 6,5 %. Nejméné
voleny druh videi byl Unboxing, ktery mél pouhych 5,5 % vybér. V porovnani se zahra-
niénim ¢lankem z roku 2018, ktery uvadi 10 nejpopularnéjSich videi na YouTube, jsou
Herni videa v Zebticku aZ jako ¢tvrté. Vice oblibené jsou DIY videa nebo Vlogy. Ostatni
videa jako Pranky, Challenge, Hauly a Make-up Totorialy jsou az ve spodni stran¢ zebiic-
ku. Unboxing videa jsou nejméné oblibend a skoncila na poslednim misté, stejné jako u

naseho vyzkumného vzorku (Brown, 2018).

Z ¢asti, kde jsme chtéli zjistit, zda jsou respondenti aktivnimi uzivateli platformy YouTube
a sami nataceji obsah, vyplynulo, Ze velké mnozZstvi (vice jak polovina respondentl) uZiva-
ji YouTube pasivné. Na otdzku ,,Natacis sva videa na YouTube?* odpovédélo kladné pou-
hych 11,1 % dotazovanych. Téch, ktefi na YouTube nenataci, ale chtéli by je 15,7 %. Nej-

vice respondentii na YouTube nenatdci a pravdépodobné ani nechté&ji (73,1 %). Ti, ktefi
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nataci anebo chtéji natacet, uvadeéli nejCastéji za davod to, Ze je to bavi (38,5 %). Dalsi
skupina chce vydé€lavat penize (23,1 %), dalsi chce byt slavna (15,4 %)... Podle Boydové
(2017, s. 26 — 27) néktefi teenageti mohou vyuzivat socialni média ve snaze ptitdhnout
pozornost a zvysit tak svoji viditelnost. To ovSem ale jesté neznamenad, Ze to délaji dobie

nebo Ze by si automaticky uméli poradit s tim, co to pfinasi.

Respondentu, kteti chtéji byt jako jejich oblibeny YouTuber v nasem vyzkumu je 12,8 %.
Westenbergova (2016, s. 16) uvadi, Ze mladez chce byt jako jejich oblibeny YouTuber a
z divodu toho za¢ne natacet na svilj YouTube kanal. To jim ale vétSinou nevydrzi ptili§
dlouho, at’ uz kvali kvalité videi nebo z divodu nerostoucich odbérateli. Jen nékolik malo

YouTube kanali uspéje a dostane se na horni hranici.

Typ videi, ktery respondenti nata¢i nebo chtéji natacet je stejny, jako obsah ktery sleduji.
Herni videa zde opét byla na stupni vitézti (41,4 %). Jako druha nejlépe dopadla videa
Challenge a Pranky (13,8 %). Make-up tutorialy byly jako tfeti s 10,3 %. Ostatni obsah

mél pouze 3.4 % vybéru.

V¢étSina nasich respondentt ma také na YouTube svého oblibence. Pouhych 14 responden-
ti zadného oblibence nemé a da se predpokladat, ze je to proto, Ze bud’ poslouchaji na
YouTube pouze hudbu (3) nebo YouTube viibec nesleduji (3) anebo bezdivodné nemaji
zadného oblibence. Ti, ktefi maji nejobliben¢jSiho YouTubera nejcastéji uvadéli tyto: Ag-
raelus, Ment, Gejmr, Anna Sulc, Shopaholic Nicol, Fatty Pilow, Hruska CZ Gaming, Lucy
pug, Tynus Tiesnickova, Kovy. Abychom ziskali piedstavu o tom, pro¢ maji radi tyto je-
dince, zjistovali jsme, jaké jsou davody. Témeét polovina dotazovanych uvadéla, ze tyto
osoby obdivuji proto, Ze nataci dobré videa, kterd je bavi anebo napliuji (41,8 %). Dalsi
divod byl ten, ze maji podobné nazory jako oni (17,7 %). Diky svému oblibenému
YouTuberovi se nau¢i novym vécem 10,3 % jedinch. Kvili dobré radé ma rado svého
YouTubera 9,2 % respondentii. A nakonec téch, kteti se v ném vidi je 8,5 % - tato odpo-
véd’ potvrzuje tvrzeni zahrani¢ni studie Variety. Ta uvadi, ze emociondlni vztah teenagert
k hvézdam YouTube je az sedmkrat vyssi neZ u tradi€ni celebrity z toho divodu, Ze mla-
dez ve véku od 13 — 18 let YouTubery povazuje za ,stejné“ jako jsou oni sami (Smith,

2015).

Posledni ¢ast se zabyvala tim, jak moc je mladeZ ovlivnéna svym YouTuberem, jak v na-
kupnim chovani, tak v nav§tévovani riznych akci. Na otazku ,,Chtéla bys byt jako tviij

oblibeny YouTuber? odpovidali ,,spiSe ano* (27,8 %), ,,ano* (25,9 %), spise ne (18,5 %),
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ne (14,8 %). Lze ptredpokladat, Ze mnozstvi téch, ktefi odpovidali kladn¢ se se svymi
YouTubery identifikuji. Identifikaci jsme si definovali v teoretické casti, ted’ si ji pouze
pfipomeneme. Vagnerova (2016, s. 146) identifikaci charakterizuje jako ztotoznéni
s né¢jakym ¢lovékem, z toho vyplyva tendence napodobovat jeho chovani, ale také dochazi

k pfejimani jeho nazora a postoju. Je zaloZena na citové vazbé ¢i obdivu k autorité.

Kdyz jsme se zeptali v jakych pfesnych oblastech je jejich YouTuber inspiruje, tak 37,1 %
tvrdilo, Ze inspirovani nejsou. Zde je mozné, Ze si to dotazovani pouze nechtéji piipustit.
Déle celkem 32,8 % ptiznalo, ze piejimaji jejich ndzory, hodnoty ¢i chovani a 17,2 % chce
vypadat jako on/a. U téchto ptipadt jde tedy o identifikaci, kterou jsme vysvétlovali vyse.
K natadceni vlastnich videi inspiroval jejich oblibeny YouTuber 5,2 % mladeze. V nakupni
inspiraci se hlésilo pouze 3,4 % respondentt. To odrazi fakt, Ze 46,3 % naSich dotazova-
nych si nikdy nekoupilo Zadny vyrobek, ktery vydal YouTuber. Ti, ktefi si vyrobek zakou-
pili anebo chtéji je 26,9 % a jsou to vyrobky typu: obleCeni a kosmetika (57,8 %), knihy
(15,6 %), obal na mobil (10,9 %) a elektronika (4,7 %). Akce, které se potadaji pro
YouTube fanousky se nezucastnilo 53,7 % respondentli. Zucastnit se chtéji 26,9 % dotazo-
vanych. Zucastnénych bylo 19,4 %. Byly to tyto akce: Utubering (22,3 %), GeekCamp
(11,6 %), Meet&Greet (9,9 %) a Cinetube (8,3 %). Opét v porovnani s vysledky zahrani¢ni
studie od Westenbergové (2016, s. 14) se naSe vysledky mirn¢ lisi. Podle ni asi 10 % tee-
nagert navstivilo YouTube akce v minulosti a vétSina respondentii tvrdila, ze je brzy na-
vstivit chtéji, zvlasté mladez mladsi, ale rodiCe jim to nechtéji dovolit. Musime zde brat
v tvahu, ze tento vyzkum se konal v Nizozemi a tato mladez se tam ucastni jinych akci,

nez mladez u nas v Ceské republice.

Na zéavér bychom chtéli upozornit, ze vzhledem k poctu nasich respondentt, tyto vysledky
nemlzeme generalizovat na celou spolecnost, ale pouze na ndmi vybrany vyzkumny sou-

bor.
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7 DOPORUCENI PRO PRAXI

V dusledku naseho vyzkumného $etieni jsme zjistili, ze v Ceské republice absentuji vhod-
nou literaturou na celkovou problematiku YouTube. Také odborné vyzkumy na tuto téma-
tiku existuji ve vétsim mnozstvi pouze v zahrani¢i. Doporucili bychom vétsi zajem neje-

nom odbornikil na toto téma, ale i vetejnosti.

JelikoZ jsme v naSem vyzkumu zjistili, Ze nase dotazovana skupina sleduje YouTube denné
a jako divod mnozstvi z nich uvadeélo ,,zahdnim tak nudu®, tudiz je otdzkou, zda mladez vi,
co se svym volnym €asem. Proto by bylo vhodné motivovat je rodi¢i a také pedagogy k
vhodnému traveni volného casu. TéZ existuje né€kolik nizkoprahovych zatizeni pro déti a
mladez, které nabizeji mnoho volnocasovych aktivit a tim zlepSuji kvalitu Zivota cilové

skupiny, kterou je v nasem piipad¢ mladez.

Pti zjiStovani proc¢ jsou mladezi YouTubefti tolik oblibeni, ve velkém mnozstvi odpoveédéli
dotazovani proto, ze piejimaji jejich nazory, hodnoty nebo chovani. Je velmi dilezité, aby
rodiCe zjistovali jaké hodnoty, ndzory a chovani vstépuji YouTubefti do jejich déti, protoze
v mnohych piipadech nemusi jit ipIn€ o rozumna vychodiska.

Vysledky mohou byt pfinosné nejen pro rodi¢e a samotnou mladez, ale také pro pedagogy,
ktefi by v rdmci medialni vychovy méli déti a mladez upozornit na patologické jevy, které

mohou byt soucasti nékterych videi, které mladez pravidelné sleduje.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace se zabyva mladezi a popularni svétovou siti na sdileni videi YouTu-
be. V teoretické Casti jsme se zabyvali teoretickymi vychodisky a v praktické ¢asti jsme

rozebrali vysledky vyzkumu a odpovédé€li na ndmi stanovené vyzkumné cile. Domnivame

se, ze vSechny nase cile, které jsme si stanovili, byly zodpovézeny a splnény.

Vysledky praktické ¢asti nas také vedou k tvrzeni, Ze mladez ma k platformé YouTube a
k YouTubertim velice blizko. Jak jsme jiz uvadéli v této praci mnohokrat, v n€kterych pii-

padech maji k YouTubertim vétsi vztah nez k jinym svétovym celebritam.

Z naSich vysledki v praktické c¢asti vyplynulo, Ze je pro vétSinu mladeze sledovani
YouTube denni zdbava, a to po dobu nejméné 1 — 3 hodin, kterou provozuji z divodu za-
hanéni nudy. Nejvice sledovanym obsahem jsou Herni videa, ktera se objevila 1 jako nejvi-
ce oblibena v nataceni vlastniho obsahu u mladeze. V tomto nés velmi prekvapilo, ze mla-
dez je ve velké vétSin¢ spiSe pasivni uzivatel YouTube a nijak se do tvofeni obsahu na
YouTube nezapojuje. Ti, ktefi se snazi byt aktivnimi jedinci to dé€laji predevs§im proto, ze
je to bavi. Skoro kazdy respondent v naSem vyzkumu mél i svého oblibeného YouTubera.
Mezi né pattilo nékolik jmen, nejcastéji vSak byly vybrany jména Agraelus, Ment, Gejmr a
mnoho dalSich, které mame vyse uvedeny. Tyto osoby jsou popularni proto, ze nataci dob-

rad videa, ktera mladez bavi anebo napliuji.

Co nas velmi piekvapilo byla Cast, ktera se zabyvala oblastmi, ve kterych si mladez mysli,
ze je ovlivnéna YouTuberem. V mnohych ptipadech mladez chce byt jako jejich oblibeny
YouTuber, ale neptipousti si zddnou oblast, ve které by je inspiroval nebo si nechtéji poti-
dit vyrobky, které vydava. Pokud si néco poftidili, bylo to ve vét§ing ptipadi obleceni ane-
bo kosmetika. Polovina mladeze také nikdy nebyla na zadné akci, které jsou potfaddany pro
fanouSky YouTuberl a ani necht&ji. U vyjimek se nejvice objevovala akce Utubering, u
které jsme tento vysledek predpokladali jiZz na zacatku. V nékterych ptipadech se ale u re-
spondentli pohybujeme na trovni ndpodoby s YouTuberem a to ptesnéji tak, ze pfejimaji

jejich ndzory hodnoty a chovani.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeni zaci,

jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zling, obor socialni pedagogika.
Byla bych velice rada, kdybyste se zapojili do vyplnéni tohoto dotazniku a podpotili tak

moji bakalafskou praci, ktera ma nazev ,Mladez a fenomén YouTube®. Tento dotaznik je

zcela anonymni a dobrovolny. Vypliujte ho prosim popravdé.
Pfedem dékuji za spolupraci.

Alena Luzova

1. Tvé pohlavi

a) Zena

b) muz

2. Uved’ prosim sviij vék

3. Uz jsi nékdy vypliioval/a dotaznik tohoto typu?
a) ano

b) ne

4. Travis svij volny ¢as sledovanim YouTube videi?
a) ano

b) ne

5. Jak casto sledujeS videa na YouTube?

a) denn¢

b) n€kolikrat v tydnu

c) n¢kolikrat do mésice

d) n€kolikrat do roka

e) nevim

f) nikdy



6. Kolik hodin denné travi§ zhlédnutim videi na YouTube?
a) mén¢ nez hodinu

b) 1 — 3 hodiny denné

¢) 3 — 6 hodin denn¢

d) 6 a vice hodin denn¢

e) nevim

f) netravim ¢as na YouTube

7. Z jakého divodu sledujes videa na YouTube? (Ize vice moZnosti)
a) bavi me to

b) délaji to 1 moji kamaradi

¢) zahdnim tak nudu

d) u¢im se tam novym vécem

e) rad/a napodobuji svého obliben¢ho YouTubera

f) nesleduji je

g) jiné (uved):

8. Jaky obsah videi na YouTube nejradéji sledujes? (Zakrouzkuj pouze to video, kte-

ré sledujes s oblibou nejcastéji)

a) Unboxing/Rozbalovani balickt

b) Haul/Nakupni videa

¢) Make-up tutoridly/zkraslovaci videa
d) Herni videa

e) Vlogy

f) Pranky/Nachytavky

g) Challenge/ PInéni ukolii

h) DIY videa/ Navody a tipy

ch) Nesleduji Zadna videa



1) Jiné (uved):

9. Natadis sva videa na YouTube?

a) ano

b) ne, ale chcei

¢) ne (*preskoc prosim na otazku ¢. 12)
10. Pro¢ nataci$ nebo chces natacet sva videa na YouTube? (Ize vice moZnosti)
a) chci byt slavny

b) chci vydélavat penize

¢) chci byt jako miij oblibeny YouTuber
d) protoze mé to bavi

e) jiné (uved):

11. Jaky typ videi natacis nebo touZzis natacet?
a) Unboxing/Rozbalovani balicki

b) Haul/Nakupni videa

¢) Make-up tutorialy/zkraslovaci videa
d) Herni videa

e) Vlogy

f) Pranky/Nachytavky

g) Challenge/ PInéni tkold

h) DIY videa/ Navody a tipy

ch) Jiné (uved):

*12. Ktery YouTuber je tviij nejoblibenéjsi? (prosim napis)

13. Pro¢ je tento YouTuber tvym oblibencem? (Ize vice moZnosti)
a) ma podobné nazory jako ja

b) natac¢i dobra videa, kterd mé& bavi nebo napliuji



¢) vidim se v ném

d) vzdy mi dobie poradi

) nau¢im se diky nému novym vécem
f) nemam oblibeného YouTubera

g) jiné (uved):

14. Chtél/a bys byt jako tviij oblibeny YouTuber?
a) ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) ne

e) nemam oblibené¢ho YouTubera

15. Ve kterych oblastech té nejvice inspiruje tviij oblibeny YouTuber? (Ize vice moz-

nosti)

a) chci vypadat jako on/a (li¢eni, oblékani...)

b) pfejimam jeho nazory, hodnoty, chovani

¢) nakupuji vyrobky, které doporucuje

d) nata¢im videa jako on/a

€) neinspiruje me

f) jiné (uved):

16. Koupil/a jsi nékdy vyrobek, ktery vydal YouTuber (Obleceni, kosmetiku, kni-
hy...)

a) ano

b) ne, ale chci

¢) ne (*pfeskoc na otdzku ¢. 18)

17. Ktery vyrobek jsi si zakoupil/a anebo chce§ zakoupit? (Ize vice moZnosti)

a) knihy



b) obleceni, kosmetiku

¢) elektroniku

d) obal na mobil

e) jiné (uved):

*18. Byl/a jsi nékdy na néjaké YouTube akci? (Utubering, CineTube...)
a) ano

b) ne

¢) ne, ale chci

19. Pokud jsi nékdy byl/a anebo chce$ na néjakou YouTube akci, ktera to je? (Ize i

vice mozZnosti)

a) Utubering (YouTube festival)

b) CineTube (YouTuberska akce v kinech)

¢) Meet&Greet (Setkani ptimo s oblibenym YouTuberem)
d) GeekCamp (YouTube tabor)

e) Nikdy jsem na YouTube akci nebyl/a a ani nechci

f) Jiné (uved):



