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Anotace

Diplomové prace Socialni média ocima studentii gymndzia se zabyva socialnimi
médii a jejich vlivem na adolescenty. Cilem je za pomoci kvalitativniho vyzkumu zjistit,
jak adolescenti pouzivaji socialni média, jaky maji vztah k influencerim, zda je vnimaji
jako vzory svého chovani a jestli néjakym zplisobem ovliviiuje obsah na socialnich
médiich nebo influencefti jejich postoje. Dale je cilem prozkoumat, jak studenti rozliSuji
reklamu na socialnich médiich a jaky maji vztah k neoznacené reklamé. V neposledni fad¢
je zkouman obsah Skolniho predmétu medidlni vychova, jeho pfinos pro medialni
gramotnost student a také role, kterou v jeho vyuce zaujimaji socialni média. V teoretické
¢asti jsou predstaveny teoretické koncepty a pojmy, které¢ souvisi s tématem diplomové
prace. V ramci metodologické ¢asti jsou popsany metody pouzité ve vyzkumu. Vyzkum je
zaloZzen na principu pfipadové studie a zvolena je pro n¢j kvalitativni metoda formou
skupinovych rozhovort. Kvalitativni data jsou ndsledné analyzovana metodou zakotvené
teorie. V analytické ¢asti diplomové prace jsou popsany vystupy z kvalitativniho vyzkumu,
které jsou dale analyzovany a interpretovany. Na zavér jsou shrnuty vystupy z vyzkumu

a jsou navrzena dal$i doporuceni pro zkoumani v této oblasti.
Annotation

This thesis focuses on the influence of social media on adolescents. The aim is
to find out through qualitative survey how the adolescents use social media, how are they
affected by influencers, whether they are seen as role models and whether social media
content or influencers influence their attitude. Also surveyed is the way adolescents
distinguish between advertisement on social networks and their views about unlabeled
advertisement. The school subject of social education is examined for its content, emphasis
on social media and its contribution to media literacy of the students. Theoretical concepts
and terminology are introduced in the theoretical section. Survey methods are described
in the methodological section. The case study is a qualitative survey via focus group.
Grounded theory methodology is used for analyzing the qualitative data. The outcomes
ofthe survey are described, analyzed and interpreted in the analytical section.
The conclusion concludes the outcomes of the survey and provides suggestions for further

research.
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Uvod

Téma socialnich médii a jejich vlivu na jednotlivce je vybrano zejména proto,
Ze je mozné tento jev spatiovat v kazdodennim zivoté. V pribéhu poslednich let je mozné
pozorovat dynamicky rist vyznamu socialnich médii a jejich postupné prorustani do zivota
jedinct, firem a potazmo celé spolecnosti. Socidlni média nahradila ta tradi¢ni

a vybudovala si vlivnou roli u adolescentt.

Socialni média jsou zejména pro d&ti a dospivajici pfirozenou soudasti svéta.'
Nick Couldry, soucasny odbornik na média a komunikaci, tvrdi, Ze socidlni média vytvaii
jakysi myticky prostor, ktery lidé vnimaji jako misto, kde se sejdeme.” Pouzivéni socialnich
médii se pro velkou vétsinu déti a dospivajicich v Ceské republice stalo oblibenou soudasti
traveni volného Casu. SouCasna generace adolescentll vyrista ve svété nasyceném médii
ata hraji nesmirné¢ dulezitou roli v jejich zivoté. Pravé oni jsou generaci, kterd jiz
nepamatuje ¢as pred internetem a od détstvi byla obklopena novymi technologiemi — méla

moznost vyuzivat po&itade, smartphony a tablety. Pravé proto se nazyvaji digital natives.’

Z pohledu medializace spole¢nosti maji pak socidlni média u dospivajicich zfejmy
vliv na podobu kazdodenniho zivota, ptedkladaji podnéty k piremysleni o svéteé, vzory
chovani a jsou vlivnymi Ciniteli socializace. Pravé samoziejmé kazdodenni pouzivani
socialnich médii pak zamezuje vétsimu uvédomovani jejich mozného vlivu. * V souvislosti
s tim je akcentovana medialni gramotnost jako jedna ze zékladnich kompetenci ¢lovéka

v dnesni spole¢nosti.

Cilem diplomové prace je za pomoci kvalitativniho vyzkumu zjistit, jak studenti
vybraného gymndzia pouZivaji socidlni média, jaky maji vztah k influencerim, zda je
vnimaji jako vzory svého chovani a jestli n¢jakym zptisobem ovliviluje obsah na socialnich
médiich nebo influenceti jejich postoje. Déle je zkoumano, jak studenti rozliSuji reklamu
na socidlnich médiich a jaky maji vztah k neoznacené reklamg. V neposledni fadé je

zkouman obsah Skolniho pfedmétu medialni vychova, jeho pifinos pro medialni gramotnost

' DUFFETT, Rodney Graeme. Influence of social media marketing communications on young consumers’

2 COULDRY, Nick. The myth of ‘us’: digital networks, political change and the production of collectivity. Information,
Communication & Society, 2015, Vol. 18, Issue 6, p. 608-626. https://doi.org/10.1080/1369118X.2014.979216
’PRENSKY, Marc. Digital Natives, Digital Immigrants Part 1. On the Horizon, MCB University Press, Vol. 9, No. 5,
2001, s. 1-6.

4 MICIENKA, Marek a Jan JIRAK. Zaklady medialni vychovy. Praha: Portal, 2007, s. 7. ISBN 978-80-7367-315-4.
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studenttl a také role, kterou v jeho vyuce zaujimaji socialni média.

Prace je rozdelena na tfi Casti — teoretickou, metodologickou a analytickou.
V teoretické ¢asti diplomové prace jsou piedstaveny teoretické koncepty a pojmy. Nejprve
je vénovana pozornost vyvoji socidlnich médii, jejich definici a aktualnim trendiim ve
svété i v Ceské republice. Dale je popsana problematika influencerd, vysvétlena vyvojova
specifika studentll vicelet¢tho gymnazia, objasnény souvislosti socialnich médii se
socializaci, postoji a moznym vlivem na jejich zménu. Charakterizovan je také vliv
socidlnich médii na dospivajici a jejich zivot, zminéna jsou rizika a prilezitosti, ktera
socialni média adolescentiim ptindsi. V souvislosti s reklamou na socialnich médiich je
priblizen influencer marketing a problematika skryté a neoznacené reklamy na socidlnich
médiich. Diskutovdna je také medializace spolecnosti a nutnost medialni gramotnosti.

Popsén je rovnéz soucasny stav medialni vychovy v Ceské republice.

V metodologické ¢asti diplomové prace je charakterizovan vyzkumny problém,
definovan cil vyzkumu a ptedstaveny vyzkumné otazky. Vyzkum je zaloZen na principu
ptipadové studie a zvolena je pro néj kvalitativni metoda formou skupinovych rozhovora.

Kvalitativni data jsou nasledn€ analyzovana metodou zakotvené teorie.

V analytické ¢asti diplomové prace jsou popsany vystupy z kvalitativniho

vyzkumu. Ty jsou dale analyzovany a interpretovany. V zavéru kapitoly je shrnuto

vvvvv

Pii zpracovani diplomové prace je postupovano dle pfedem navrZenych tezi.
Formaln¢ je dodrzena ptedpoklddand struktura prace a jeji konecnd podoba
je ptizpisobena findlni podobé textu. Pro lepsi piehlednost je plvodni Praktickd cast
rozdélena na Metodologickou €ast a Analytickou ¢ast. Seznam literatury byl vyznamné
roz$ifen zejména o nejnovejsi zdroje, proto jsou nékteré tituly uvedené v tezich nahrazeny

v

relevantnéjsi literaturou.



1 Teoreticka ¢ast

Prvni kapitola diplomové prace se veénuje teoretickému zakotveni problému.
Zabyva se predmétem zkoumani, jeho ukotvenim do kontextu a zaclenénim do vybrané¢ho
teoretického ramce. Postupné piredstavuje socidlni média, jejich aktudlni trendy
a influencery, zabyva se vyvojovymi specifiky adolescentii a nahlizi na socialni média jako
mozné Cinitele socializace. Dale je vénovana pozornost postojim, vlivim socialnich médii
na adolescenty, reklam¢ a influencer marketingu. Zavér kapitoly objasnuje souvislost

socialnich médii s medializaci spole¢nosti a zvySenou potiebou medialni gramotnosti.
1.1 Socidlni média

Socialni média jsou hlavnim pfedmétem zkouméani diplomové prace. Cilem této
kapitoly je definovat a charakterizovat pojem socialni média, stru¢né uvést jejich vyvoj
a historii. Zavér kapitoly se pak vénuje aktualnim trendim v pouZzivani socidlnich médii

jak ve svétg, tak v Ceské republice.
1.1.1 Vyvoj a stru¢na historie socialnich médii

Podle Aherna je mozné vyvoj socidlnich médii spojit s lidskou touhou
po komunikaci s dal§imi bytostmi. Lidé se odnepaméti snazi vyvijet rizné technologické
prostiedky, jez by jim umoznily vzajemnou komunikaci. Tvrdi, Ze tato touha vychazi
ze zékladniho psychologického modelu ¢lovéka. Muzeme se opfit o Maslowovu pyramidu
zroku 1943, kterd definuje hierarchii lidskych potieb. Jednou z klicovych potieb ¢loveka
je snaha zaclenit se do spolecnosti a n€kam patfit. Socidlni média umoziuji naplnéni této
potieby, nebot’ diky nim mohou byt lidé souc¢asti hned n€kolika skutecnych ¢i virtudlnich
spole¢nosti a komunit, a to bez jakychkoliv geografickych hranic, které by je rozd&lovaly.’
Socialni média proto nelze povazovat za novy jev ve spolecnosti, vZdy totiZ bylo v lidské
pfirozenosti komunikovat, stykat se s dal§imi lidmi a vzajemné komentovat a doporucovat

si komer¢ni obsah.®

Historicky vyznamnym zlomem pro vznik dneSniho online svéta se staly prvni

SAHERN, Terence C. Social Media: Practices, Uses and Global Impact. New York: Nova Science Publishers, 2017, s. 2.
ISBN 9781536127355.

8 UITZ, Iris. Social media: is it worth the trouble? Journal of Internet Social Networking and Virtual Communities, 2012,
s. 1-14. DOIL: 10.5171/2012.313585.



osobni pogitace, které se objevily v USA v 70. letech 20. stoleti.” Mezi davné pedchiidce
socialnich médii se fadi napf. Bulletin Board Systems (BBS), Usenet nebo LISTERV.
Predstavuji jednu z nejcasnéjSich platforem umoznujicich diskuzi vice uzivatelim
najednou.® Tento novy prostor pro vyjadfovani a vytvafeni komunit byl pro mnoho
uzivatell utéchou. Nachdzeli ji zejména v anonymité a soukromi, které tyto platformy
poskytovaly — umoznovaly totiz svobodu projevu, jez Casto pii osobnim kontaktu nebyla
mozna. Diskuzni féra Usenetu byla napi. povazovana za prvni online prostor pro komunitu
LGBTQ+.” A&koliv pozd&jsi verze umoznily uZivatelim vytvofit si vlastni profil, stale
neposkytovaly moznost vytvofit si vlastni seznam prtatel a sledujicich. V prabchu 90. let
zacal zdjem o pouzivani téchto platforem ustupovat, a to zejména kvuli vzestupu

Internetu. '’

Na konci 90. let 20. stoleti explodovala popularita blogh. Ty uzivatelim
poskytovaly prostor pro sdileni vlastniho obsahu. Vyznacovaly se chronologickymi zapisy
textu, obrazkd, fotografii nebo videi. Blogy vSak nelze povazovat za socidlni média
v pravém slova smyslu. UmoZiiuji sice obousmérnou komunikaci prostfednictvim sekce

komentat, primarné ale byly vzdy prostiedkem jednosmérné komunikace. !

Vyse naznaceny vyvoj polozil s nastupem nového tisicileti zaklady pro rychly
narust socidlnich médii. Vznikly napiiklad platformy Ryze (2001), Friendster (2002),
LinkedIn (2003) nebo Myspace (2003).'> Myspace byla jedna z prvnich platforem,
jez oslovila Sirokou vefejnost. Byla spusténa v srpnu 2003 a béhem 36 mésich si ziskala
100 milioni aktivnich uzivateli. Umoziovala uzivatelim bezplatné vytvofeni vetejného
osobniho profilu na webové doméné Myspace.com. Kdokoli, kdo vlastnil osobni pocitac,

se mohl prezentovat vetejnosti prostfednictvim vlastni webové stranky, a to s minimem

"OSVALDOVA, Barbora, Alice NEMCOVA TEJKALOVA a Milo§ CERMAK. Zurnalistika v informacni spolecnosti:

digitalizace a internetizace Zurnalistiky: promény a perspektivy Zurnalistiky v epose digitdlnich médii aneb nova média

teoreticky i prakticky. Praha: Karolinum, 2009, s. 10-12. ISBN 978-80-246-1684-1.

SHJORTH, Larissa a Sam HINTON. Understanding social media. Second edition. Los Angeles: Sage, 2019, s. 37.

ISBN 978-1-5264-2596-6.

’AHERN, Terence C. Social Media: Practices, Uses and Global Impact. New York: Nova Science Publishers, 2017, s. 4.

ISBN 9781536127355.

1‘:BURNS, Kelli S. Social Media: A Reference Handbook. California: ABC-CLIO, 2017, s. 11. ISBN 9781440843556.
Ibid.

PIbid. 5. 14-21



potitatovych znalosti a dovednosti."”> Kliovym rokem v historii socialnich médii se stal
rok 2004, kdy Mark Zuckerberg a nékolik jeho spoluzakti na Harvardské univerzité
vytvofili Facebook. V roce 2004 vznikl také Flickr, platforma pro sdileni obrazka. Zacaly
se objevovat socidlni média zamétena na zpravodajstvi ptitahujici pozornost mainstreamu,

napiiklad Digg (2004) & Reddit (2005)."

V roce 2006 byl nejrychleji rostoucim socidlnim médiem YouTube, zalozeny
v roce 2005. Tato platforma pro sdileni videi byla ani ne rok po svém uvedeni na trh
koupena spolec¢nosti Google za 1,65 miliardy dolarG. V roce 2016 byl YouTube druhym
nejvétsim vyhledavacem a tfeti nejvice navstévovanou webovou strankou po Googlu
a Facebooku. V roce 2006 oteviel Facebook svou platformu vSem uzivatelim star§im
13 let s platnou e-mailovou adresou a zacal se rozSifovat do celého svéta. Mezi hojné
vyuzivand socialni média té doby se tadi také Twitter (2006), Tumblr (2007), Foursquare
(2008) nebo WhatsApp (2009). Mnoho socialnich médii v této dobé Slo jiz spustit na

mobilnich telefonech diky nové vznikajicim mobilnim aplikacim."

Se zvySenim vyuzivani socidlnich médii Uizce souvisi rozsifeni chytrych telefonti
mezi SirSi okruh uzivatelll. Pravé ony jim dévaji moZznost mit socidlni média neustale pii
ruce. Nové funkce, jako je fotografovani ¢i nataceni videi, pak umoznuji jednoduché
sdileni obsahu piimo na socialni média.'® Mnoho zuzivateli zatalo videoblogovat,
resp. vlogovat. Popularnim ulozistém vlogi se stal YouTube. Uvefejiiovani videi se
zdokonaluje, v dne$ni dobé mohou uzivatelé sdilet videa v redlném case, tzv. live stream

na riznd socialni média.
1.1.2 Definice pojmu socialni média

Co je socialni médium? V ramci komunikacnich a medidlnich studii doposud
neexistuje obecné piijimana definice. Kdyz se podivdme na uveiejnéné studie z poslednich
let, tak mizeme vidét, ze akademici se teprve snazi najit spravnou definici socidlnich médii
ijejich roli ve spolecnosti. VSechny definice se vSak shoduji v tom, ze socidlni média

slouzi k propojovani lidi a jejich vzéjemné interakci.

BAHERN, Terence C. Social Media: Practices, Uses and Global Impact. New York: Nova Science Publishers, 2017,
s. 5. ISBN 9781536127355.

BURNS, Kelli S. Social Media: A Reference Handbook. California: ABC-CLIO, 2017, s. 14-21. ISBN 9781440843556.
PIbid. s. 22-25

"Ibid. s. 28-33



Banyai et al. definuji socidlni meédia jako hostitele virtudlnich komunit,
kde si uzivatelé mohou vytvaret individudlni vefejné nebo soukromé profily a vyuzivat
jepro ruzné cCinnosti, napf. pro interakce s prateli ze skutecného zivota, setkavani
se s lidmi, ktefi sdili stejné zajmy, chatovani, posilani zprav, vytvareni a sdileni obrazkt
a videi, blogovani, seznamovani se nebo hrani her.'” Podle Carr a Hayes jsou socialni
média ,perzistentni internetové kanaly masspersonalni komunikace usnadnujici interakce
mezi uzivateli, pricemz jejich nejvétsi hodnota tkvi primarné v obsahu, ktery generuji
uzivatelé.“'® Pavlitek popisuje socialni média jako , socidlni struktury, které jsou
propojené pratelstvim, spolecnymi zajmy, nabozZenskou orientaci nebo treba spolecnou
rasou. “*’ Tuten a Solomon oznaduji za socialni média online prostfedky komunikace,
pfenosu informaci, spoluprace a kultivace vzajemné propojenych skupin osob, komunit

a organizaci, které jsou posileny technologickymi schopnostmi a mobilitou.*

Boyd a Ellison popisuji, ze socialni média umoziiuji uzivateliim vytvofit si vetejny
nebo poloverejny profil v rdmci urcitého ohrani¢ené¢ho systému, v rdmci néhoz si mohou
vytvafet seznamy dalSich uZzivateld, s nimiz se chtéji spojit, sdilet s nimi svij profil
a prohlizet seznam svych spojeni i spojeni ostatnich lidi. Povaha a ucel téchto spojeni
se pak muze lisit dle konkrétniho média, naptiklad pratelské nebo pracovni kontakty.
Unikatnost socidlnich médii vidi v tom, Ze umoziuji spojeni mezi jedinci,
ktefi se navzajem neznaji, a diky tomu nabizi moznost poznavani novych lidi. Autorky
ale pfiznavaji, ze vétSina uzivatell je za timto UcCelem nevyuzivd. Naopak uZivatelé
primarné pouZivaji socialni média pro komunikaci s lidmi, ktefi uZ jsou soucasti jejich
offline svéta.”

Socialni médium Ize tedy klasifikovat jako webovou stranku, kterd motivuje
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k utvafeni komunit a umoziuje diskuzi mezi uzivateli. Zasadni charakteristikou je pak

"BANY AL Fanni, et al. Problematic social media use: Results from a large-scale nationally representative adolescent
sample. PLoS One, 2017, Vol. 12(1). DOI: 10.6084/m9.figshare.4479434.

'SCALEB T. Carr and Rebecca A. HAYES. Social Media: Defining, Developing, and Divining, Atlantic Journal
of Communication, 2015, Vol. 23, p. 49. DOI: 10.1080/15456870.2015.972282.

PPAVLICEK, Antonin. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 125. ISBN 978-80-245-1742-1.
OTUTEN, Tracy L. a Michael R. SOLOMON. Social media marketing. 3rd ed. Los Angeles: SAGE, 2018, 423 s.
ISBN 978-1-5264-2386-3.

2'IBOYD, Danah M. a Nicole B. ELLISON. Social Network Sites: Definition, History and Scholarship. Journal
of Computer-Mediated Communication. 2007, Vol. 13(1), s. 211.

ZFUCHS, Christian. Social Media: A Critical Introduction. Los Angeles: Sage, 2014, s. 6—7. ISBN 978-1-4462-5731-9.



to, 7e dovoluje vytvaieni a sdileni uZivatelsky vytvoreného obsahu.** Comm dokonce tvrdi,
7e sdileni co nejvice obsahu uZivateli je hlavnim cilem socialnich médii.*> Socialni média
v relativné kratkém obdobi lidské existence dynamicky promeénila svét. Umoziuji
pieklenout geografickou vzdalenost a jsou prostfedkem, diky némuz je mozné udrzovat
vztahy s prateli, ktefi ziji daleko od nas, nebo navazovat nové kontakty. Uzivatelé
socialnich médii se zaroven naucili sdilet své Zivoty s ostatnimi, v€etné riznych milnika

svého zivota, napt. zasnoubeni, svatba, svatebni cesta, narozeniny, nebo dokonce smrt.?®

Zaver této kapitoly je vénovan vysvétleni rozdilu mezi terminy socialni média
a socialni sité, nebot’ jsou Casto zaménovany. Socidlni média umoznuji uzivatelim sdilet
obsah a spojovat se s ostatnimi uzivateli, naproti tomu socialni sité¢ odkazuji pouze
na komunity uzivatell, které se nachdzeji na socialnich médiich. Nahrazeni slova ,,sité*
slovem ,,média*“ odrazi skutecnost, Ze mnoho téchto platforem funguje v soucasné dobé
jako médium, nanémz je obsah sdilen a konzumovan stejné jako na zpravodajskych

, ’ 2 r . r gose e v Vo7 . s 1 r1:
strankach.”’ V této diplomové praci je jednotnd pouzivan pojem socialni média.

1.1.3 Aktualni trendy v pouzivani socialnich médii

V soucasné dobé¢ hraje internet a socidlni média vyznamnou roli jak v Zivotech
jednotlived, tak ve fungovani firem, politickych stran nebo z&jmovych skupin.
Podle analyzy Global Digital Overview 2020 se k lednu 2020 celosvétovy pocet uZivatell
internetu vySplhal na 4,54 miliardy. Oproti lednu 2019 se jednd o 7% mezirocni narist

0 298 miliond novych uzivatell (viz Graf &. 1).%®

2SI, Sajid. Social Media and Its Role in Marketing. Business and Economics Journal [online]. 2015, Vol. 07(01)
[cit. 2020-04-20]. DOI: 10.4172/2151-6219.1000203. ISSN 21516219.
KAPLAN, Andreas M. Social Media, the Digital Revolution, and the Business of Media. International Journal on
Media Management [online]. 2015, 17(4), s. 197 [cit. 2020-04-20]. DOI: 10.1080/14241277.2015.1120014. ISSN 1424-
1277.
BCOMM, Joel. Twitter power: how to dominate your market one tweet at a time. Hoboken, N.J.: Wiley, 2009, s. 14.
ISBN 9780470458426.
ZBURNS, Kelli S. Social Media: A Reference Handbook. California: ABC-CLIO, 2017, s. 4-6. ISBN 9781440843556.
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Graf ¢. 1: Celosvetovy pocet uzivatelii internetu v lednu 2020 (v mld.)
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Zdroj: Global Digital Overview (January 2020)

Primérny uzivatel stravi na internetu kazdy den ptiblizn€¢ 6 hodin a 43 minut.
Ac je to 0 3 minuty méné nez v loiiském roce, stale se jednd v souctu o vice nez 100 dni
pfipojeni k internetu na jednoho uzivatele internetu za rok. Pokud by kazdy z nich spal
8 hodin denné, tak na internetu stravi vice nez 40 % svého probdé€lého Zivota. Pies 40 %
svétové populace stdle zlstdva nepfipojeno k internetu. Vice nez 1 miliarda z nich
(31 % z celkového poctu) zije v jizni Asii a pfiblizn¢ 870 miliond (27 % z celkového
poctu) v Africe. Vyznamnou roli v téchto zemich hraje kromé véku také pohlavi uzivatelt.
Data ukazuji, ze celosvétové vice nepfipojené k internetu jsou Zeny ve srovnani s muzi.
Tento trend se odraZi i1 v uZivani socialnich médii — zejména Zeny v jiZzni Asii dnes
pouzivaji socidlni média tfikrat méné nez muzi. Analyza dokonce naznacuje, Ze vice nez
polovina Zijicich Zen v Indii nevi o existenci mobilniho internetu. Podle analyzy Global
Digital Overview 2020 se Organizace spojenych narodi domniva, Ze tato disbalance

prameni z hluboce zakofen&nych socialnich norem v uvedenych zemich.*

Celosvétove 4,8 miliardy uZivateli pouziva k pfistupu na internet mobilni telefon,
cozje 92 % z celkového poctu uzivatelll internetu. Smartphone vyuziva 91 % z nich.

Prostfednictvim mobilnich telefond travi uZivatelé na internetu piiblizn€ 3 hodiny 22 minut

®Global Digital Overview (January 2020). We Are Social [online]l. 2008 [cit.  2020-04-15].
Dostupné z: https://wearesocial.com/digital-2020.
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denné. Navzdory vsSudypfitomnosti mobilnich telefoni se stale tfi Ctvrtiny uzivatelii
internetu ve v€ku 16-64 let pfipojuji k internetu pfes notebook nebo stolni pocitac.
Primeérny uzivatel internetu stravi se svym telefonem 10 z kazdych 11 minut vyuzivanim
mobilnich aplikaci. Prohlizeni webu pfedstavuje pouhych 9 % casu stravencho
s telefonem. Nicméné¢ pokud vezmeme v potaz Sirokou Skalu nabidky dostupnych
mobilnich aplikaci, tak nds vysledek neptekvapuje. Mobilni aplikace dnes muzeme
vyuzivat témef ve vSech aspektech naseho zivota, at’ jde o kontakt s rodinou a prateli,
relaxaci, spravu financi, fitness nebo hledani lasky. Uzivatelé smartphon( na celém svéte
stahli v roce 2019 vice nez 200 miliard mobilnich aplikaci, ptfi¢emz za aplikace a ndkupy
souvisejici s nimi utratili pfes 120 miliard USD. Nejvétsi podil stahovanych aplikaci
(1 z kazdych 5 stazenych aplikaci) predstavuji hry, které tvoti 70 % celosvétovych vydaja
uzivateli na mobilni aplikace. Nicméné hry nejsou mezi aplikacemi kategorii, s niz
uzivatelé stravi na svych telefonech nejvice ¢asu. Zhruba polovina z celkovych 3 hodin
a 40 minut, které lidé denné travi pouzivanim mobilniho telefonu, je vénovana socidlnim
a komunikaénim aplikacim. Tyto platformy tedy piedstavuji stejny podil casu straveného

na telefonu jako vechny ostatni mobilni aktivity dohromady.*

Pocet aktivnich uzivatelti socidlnich médii na celém svét€¢ v prubéhu let roste.
V roce 2015 vyuzivalo socidlni média vice nez 2 miliardy uzivatell, v roce 2020 je to
témé&f dvojnasobek, konkrétnd pres 3,8 miliardy uzivateld.’' Postupny rist zobrazuje
Graf ¢. 2. BéZny uZivatel stravi na socidlnich médiich v priméru 2 hodiny a 24 minut
denn&. Udaje se ale opét lidi v ramci jednotlivych zemi svéta. Naptiklad Filipinci jsou
nejvice ,,socialni* lidé svéta, nebot’ na socidlnich médiich travi v priméru 4 hodiny denné.
Naopak Japonci travi na socialnich médiich v priiméru pouze 45 minut denné€. Na kazdého
primérného uZivatele internetu pak dle analyzy ptipad4 8,6 ¢t na riznych socialnich

médiich. *

¥Global Digital Overview (January 2020). We Are Social [online]. 2008 [cit. 2020-04-15].
Dostupné z: https://wearesocial.com/digital-2020.
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Graf ¢. 2: Celosvetovy pocet uzivatelii socidalnich médii v lednu 2020 (v mid.)
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Zdroj: Global Digital Overview (January 2020)

Socidlnim médiim celosvétové dominuje Facebook, ktery je dlouhodobé& na Spicce
a ma nejveétsi publikum v historii socidlnich médii. K lednu 2020 ma témét 2,5 miliardy
aktivnich uzivateld. Firmy mohou prostfednictvim Facebooku oslovit tfetinu vSech
dospélych osob nad 18 let a vice nez polovinu vSech dospélych ve véku 18-34 let.
Soucasné vyzkumy vSak naznacuji, ze Facebook pro dnesni dobu jiz neni nejdulezité;jsi
platformou. Zejména mladsi uzivatelé davaji piednost platformam, kde mohou sdilet obsah
a komunikovat mimo oci svych rodici, ucitelit a dospélych. Platforma Facebooku starne se
svou generaci a mladsi lidé se pfesouvaji na jiné platformy. Na druhé ptic¢ce je dlouhodobé
YouTube s 2 miliardami aktivnich uzivateld, coz je ptiblizn¢ 33 % z celosvetové populace
ve véku 13+ let. UZivatele tvoti z 55 % muZi a 45 % Zeny, pfi¢emzZ kazdy den zhlédnou
vice neZz 1 miliardu hodin videoobsahu. Tteti aZz patou piicku obsazuji komunikaéni
aplikace WhatsApp, Facebook Messenger a WeChat. Sesté a pro dnesni dobu vyznamné
socialni médium s nejvétsim poctem uzivateli je Instagram, které ma celkové 1 miliardu
aktivnich uzivatelii. Genderové mizeme uZzivatele rozde€lit na 49 % muzi a 51 % zen.
Piiblizné 120 miliont uZivatelll Zije v USA, zhruba 80 milionti v Indii a 77 miliont
v Brazilii. Vékov€ je nejvice uZivatell v rozmezi 25-34 let (325,2 mil. uZivatell)

a 18-24 let (274 mil. uzivateli). Dospivajicich od 13 do 17 let se na Instagramu pohybuje
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celkem 56,6 milionti uzivatell. Piehled globalné nejpopularnéjSich socidlnich médii

podle poctu aktivnich uctt k lednu 2020 zobrazuje Graf ¢. 3.

Graf'¢. 3: Nejpopularnéjsi socialni média na sveté podle poctu aktivnich uzZivatelii k lednu 2020 (v mil.)

Facebook 2449
YouTube 2000
WhatsApp 1600
Facebook Messenger 1300
Weixin / WeChat 1151
Instagram 1000
Douyin / Tik Tok 800
QQ 731
QZone 517
Sina Weibo 497
Reddit 430
Snapchat 382
Twitter 340
Pinterest 322
Kuaishou 316
LinkedIn 310

. . 35
Zdroj: Statista.com

Nelze popfit, Zze nejvyraznéjSim svétovym trendem roku 2019 se stal TikTok,
ktery ma pres 800 milionti aktivnich uzivateli mési¢né. Je vSak tieba poznamenat, ze 60 %
z téchto uzivatell Zije v Cing, tedy zhruba 300 milionti uZivatelii zbyva na zbytek svéta.
Z celkového casu, ktery uZzivatelé stravi na TikToku, vychazi 80 % na cinské uZivatele
a 10 % na uzivatele z Indie. Bez ohledu na rozdily v jednotlivych zemich se vSak TikTok
v poctu aktivnich uzivatelti mési¢né za rok 2019 vysplhal v globdlnim zebticku mobilnich
aplikaci na Sesté misto. Podafilo se mu tedy velmi rychle predbéhnout vSechny ostatni
mobilni aplikace. Dullezity je také fakt, Ze uspéch TikToku nepfiSel na Ukor jakéhokoli
jiného zapadniho socialniho média. Ostatni socidlni média totiz hlasi nartst reklamniho
publika, a to 1 mezi uZivateli ve véku 13—17 let. Dale je na globalnim zebti¢ku zaznamenan

rust socialni platformy Reddit, jejiz mé&sicni pocty aktivnich uzivateld se od loniského roku

33Global Digital Overview (January 2020). We Are Social [online]. 2008 [cit. 2020-04-15].
Dostupné z: https://wearesocial.com/digital-2020.
Global social networks ranked by number of users. Stafista.com [online]. 2020 [cit. 2020-04-15].
gostupné z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

Ibid.
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zvysily 0 30 % (cca 100 mil.) novych uzivateli. Kazdy mésic tak Reddit pouziva ptiblizné
430 miliont aktivnich uzivatelti. Podobného uspéchu dosahl také Pinterest, ktery béhem
roku 2019 zvysil pocet svych aktivnich uzivateld o 29 % a ptildkal vice nez 70 milionil
novych aktivnich uzivateli meési¢n€. Na zacatku roku 2020 ma Pinterest 322 miliont
aktivnich uzivateli mési¢né, pfiCemz se mu podafilo oslovit fadu novych uzivateli

z riznych zemi svéta. >
1.1.3.1 Aktualni trendy socialnich médii v Ceské republice

Kdyz se piesuneme z globalniho hlediska do prostfedi Ceské republiky, tak na
vyznamné zmény v oblasti socidlnich médii upozoriuji naptiklad vysledky AMI Digital
Index pro rok 2019. Ptestoze v minulych letech socialni média dynamicky rostla, v roce
2019 byla zaznamenana stagnace, ktera mohla byt zptisobena zejména faktem, Ze socidlni
média pouziva uz vice nez 94 % ceskych uzivateld internetu. V roce 2018 pouzivalo denné
socialni média celkem 80 %, v roce 2019 se pocet snizil na 77 % ceskych uzivatel
internetu. Decentné klesla také primérna doba stravené¢ho ¢asu na socialnich médiich,
a to ze 149 na 143 minut denné. Stagnace se tyka predev§im Facebooku, naopak Instagram

svou pozici posiluje. Vyznamns roste také obliba komunikaénich aplikaci.’’

Report agentur We Are Social a Hootsuite Digital 2020 pro Ceskou republiku
ukazuje, ze k lednu 2020 vyuzivé ptipojeni k internetu 87 % (9,31 mil. osob) z celkového
poctu 10,7 milioni obyvatel. To je oproti lednu 2019 nartGst o 0,2 % (19 tis. osob).
V Ceské republice najdeme 5,7 miliont aktivnich uzivatelii socidlnich médii, coz je 53 %
z celkového poctu obyvatel. Oproti dubnu 2019 se jedna o 6,7% nartist o 356 tisic novych
uzivateli socialnich médii.*® Nejvice uzivateldi mé&l v roce 2019 v Ceské republice
Facebook s 5,3 miliony uZivatelli, druhym nejpocetnéjSim byl Instagram s 2,2 miliony
uzivatell a na tfeti misto vstoupil LinkedIn s 1,6 miliony uzivateld. Nejvétsi nartst své
komunity zaznamenal zejména Instagram. Oproti svétovym trendiim se v ¢eském prostiedi

nedostala do popfedi Z4dnd nova platforma. Hovoii se zejména o rychlém vzestupu

3%Global Digital Overview (January 2020). We Are Social [online]. 2008 [cit. 2020-04-15].
Dostupné z: https://wearesocial.com/digital-2020.

AMI Digital Index: Socialni sit¢ uz v Cesku nerostou. MediaGuru.cz [online]. [cit. 2020-04-15].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/06/ami-digital-index-socialni-site-uz-v-cesku-nerostou/

®Digital 2020 — Czech Republic. Datareportal.com  [online].  [cit. 2020-04-15]. Dostupné z:
https://datareportal.com/reports/digital-2020-czech-republic
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socialniho média TikTok. Podle marketingové agentury H1 mu viak v rozvoji v Ceské

. . - y . , . 39
republice zatim brani nemoznost realizace placenych kampani.”

Mezi trendy socialnich médii v roce 2019 v Ceské republice patii zejména Insta
Stories. Tento format zacali hojn¢ vyuzivat jak uzivatelé, ktefi prostfednictvim tohoto
formatu konzumuji obsah, tak firmy a znacky, jez se prostfednictvim tohoto formatu snazi
oslovit svou cilovou skupinu. Dal$im trendem se stalo objeveni socidlniho média LinkedIn,
kterou zacaly firmy vice vyuzivat a komunikovat jejim prostiednictvim s uchazeci
o zaméstnani. Velice oblibeny se stal videoobsah, a to nové i na mobilnich telefonech.
Socialni média s sebou v roce 2019 pfinesla také negativa, nebot’ hojn¢ bojovala proti
»fake news®, dezinformacim a nevhodnému obsahu, ktery je nebezpecény pro cilené
uzivatele. Bylo zablokovéano velké mnozstvi fale$nych G&td i objemny podet piispévkir*

Facebook za rok 2019 smazal globalné vice nez 5,4 miliardy falesnych uéta.*!
1.1.3.2 Socialni média jako prezenta¢ni prostor firem, celebrit a politiku

Socidlni média pouziva jako prezentacni a propagacni prostor velké mnozstvi
firem, malych podnikatelli, instituci, celebrit, hudebnikii, sportovci, politikli 1 zdjmovych
skupin. Nabizi jim moznost udrzet kontakt se zakazniky, potencidlnimi zdkazniky,
investory, dodavateli nebo tieba médii.** Socialni média umoziuji naslouchat zikaznikim
a klientim, coZ se zaroveii stava v dnesni dob& nutnosti.” Uzivatelé socidlnich médii jsou

totiz aktivnimi tvurci recenzi.

Podnikateliim a firmdm umoziuji socialni média strategicky pracovat se svym
publikem a stala se pro né¢ byznysovym nastrojem. Nejveétsim zdrojem piijmil socialnich
médii je placend inzerce, kterd zdroven umoziuje sbirat o informace a data o uzivatelich,
resp. spotiebitelich, kterd jsou pro marketing v dneSni dobé& dulezitd. Iz toho diivodu

c1y T p Y . , ., 44
se socialni média stala nedilnou soucasti mnoha marketingovych strategii firem.™ Scott

%9 Socialni média v roce 2020: Piehled zasadnich trendii na socialnich sitich pro brandovou komunikaci. HI.cz [online].
30020 [cit. 2020-14-16]. Dostupné z: https://www.h1.cz/upload/680-social-trendy-2020-groupm.pdf.

Ibid.
#l FUNG, Brian and Ahiza GARCIA. Facebook has shut down 5.4 billion fake accounts this year, but millions likely
remain. CNN.cz [online]. 2019 [cit. 2020-14-12].
“BURNS, Kelli S. Social Media: A Reference Handbook. California: ABC-CLIO, 2017, s. 5. ISBN 9781440843556.
“GOODMAN, Gail F. Engagement marketing: how small business wins in a socially connected world. John Wiley
& Sons, 2012, s. 5. ISBN 9781118223789.
“BENNET, Annmarie. Social Media: Global Perspectives, Applications and Benefits and Dangers. New York: Nova
Science Publishers, 2014, s. 7. ISBN 9781634632058.
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doporucuje firmam, aby se aktivné vénovaly své prezentaci na socidlnich médiich,
experimentovaly a aktivné se zapojovaly do diskuzi, jen tak si mohou udrzet dobré
postaveni na trhu.* Socidlni média symbolizuji pro firmy marketingovou a propagacni
prilezitost presahujici standardni obchodni moznosti a jejich hlavni vyhodu vidi v tom,
ze spojuji firmy pfimo s klienty. Ackoli byly firmy s vyuzivanim socialnich médii nejisté,

nyni se je snaZi rychle implementovat pro propagaci svych produkti.*®

Podle Ceského statistického tifadu 47 % &eskych podnikil pro svou prezentaci na
internetu vyuzivaji socialni média, pfi¢emz mezi velkymi subjekty jsou socidlni média vice
rozsifend a vyuziva je 76 % podnikd. Od roku 2013 se tak ztrojnasobil pocet firem,
které maji profil na socidlnich médiich. V roce 2019 podniky vyuZzivaly nejvice socidlni
média Facebook nebo LinkedIn. Jako nejvétsi vyhodu vyuZivani socidlnich médii uvadi
firmy budovani vztahu s jejich pfiznivei, poskytovani podpory a relevantnich informaci.
Za poslednich Sest let se podil podnikil s profilem na socidlnich médich v Ceské republice
ztrojnasobil, a to nejvice mezi malymi firmami do 50 zaméstnancii. Socialni média
vyuZivaji nej€astéji podniky plsobici v medidlnim sektoru (84 %), ubytovani (82 %) nebo
cestovni agentury a kancelare (79 %). V oblasti zpracovatelského primyslu vyuZivaji
socialni média nejcastéji firmy z potravinaiského, napojového a tabadkového primyslu
(47 %). Naopak nejnizs$i podil firem je zaznamenan u firem z oblasti stavebnictvi.
Diky komentarim, které spotiebitelé nechavaji u jednotlivych ptispévkid, mohou firmy
sledovat, co si o nich spotiebitelé mysli, vylepSovat produkty a sluzby, reagovat na
pfipominky a piesné&ji cilit reklamni kampané. U vSech typl socidlnich médii je typické,
7e je Cast&ji vyuzivaji velké firmy nez stfedni a malé. Pouze 41 % firem v Ceské republice
vyuziva pro svou prezentaci pouze webové stranky a k vyuzivani socialnich médii se zatim
nema. Podobné velka ¢ast firem (42 %) méla v roce 2019 jak webovou stranku, tak 1 profil
na socidlnich médiich. Podil téchto firem vSak kazdym rokem nartistd. Profil pouze
na socialnich médiich méla v roce 2019 pouze zlomek podnikti (2,8 %). 21 % firem
dokonce spotiebitele interaktivné zapojuje do vyvoje a zdokonalovani vyrabéného zbozi

nebo poskytovanych sluzeb. Firmy prostfednictvim socidlnich médii také Castéji

SCOTT, David Meerman. Nové pravidla marketingu a PR. Bratislava: Eastone Books, 2010, s. 234. ISBN 978-80-
86815-93-0.

“SI, Sajid. Social Media and Its Role in Marketing. Business and Economics Journal [online]. 2015, 07(01)
[cit. 2020-04-20]. DOI: 10.4172/2151-6219.1000203. ISSN 21516219.
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komunikuji s pracovnim trhem a hledaji nové zaméstnance. V roce 2019 tuto moznost

vyuzilo 60 % firem.*’

Novinari a vydavatelé novin vyuzivaji socialni média k publikaci clankt
a zpravodajstvi. Misto toho, aby uzivatel¢ navstévovali jejich zpravodajské webové
stranky, rad&ji si zpravy najdou na svém G&tu na Facebooku nebo na Twitteru.**Socilni
média podle Burgesse pievzala nékteré funkce tradi¢nich zpravodajskych médii. Podotyka
zaroven, ze lidé diskutovali o novinkach, komentovali je a sdileli mezi sebou davno pied
vznikem Facebooku, a to od sousedského povidani mezi dvefmi k posilani oskenovanych
ustiizkd novin e-mailem. Zaroven je dilezité si uvédomit, ze televize v této oblasti hraje

r . o o - 4
stale velmi dilezitou roli.*’

Socidlni média se stavaji také popularnim ndstrojem pro prezentaci politiki
a politickych ~ stran. Jak uvaddi Mackova, prikopnikem politické komunikace
prostiednictvim socialnich médii byl se svou kampani Barack Obama, ktery do kampané
vedle dalSich online nastroji zapojil také Facebook a wvyuzival jejk organizaci,
fundraisingu ¢i komunikaci s podporovateli, tak 1 ke komunikaci mezi aktivisty a blogery.
Byl prvnim politikem, ktery mohl pfimo skrze socidlni médium informovat obcany
a mobilizovat rizné skupiny voli¢l a podporovateld. Jeho uspéch se snazilo zopakovat

mnoho dalgich politickych elit v jinych zemich, ale uz ne s takovym vysledkem.

Socialnich médii vyuziva také cela tfada aktivistickych hnuti. Ptikladem mize byt
tieba rostouci mezinarodni hnuti pro klima s ndzvem The School Strikers v ¢ele s Gretou
Thunberg, kterd se svymi nazory a aktivistickym jedndnim snazi ovliviiovat celosvétovou
environmentalni politiku. Greta Thunberg je Casopisem TIME povaZzovdna za jednu
z nejvlivngjsich osobnosti svéta.”! V Ceské republice miizeme pozorovat podobné

aktivistické pokusy, ackoliv v men§im méfitku. Znama je napiiklad ob&anskd nadstranicka

47 Vyuzivani informaénich a komunikaénich technologii v podnikatelském sektoru. Czso.cz [online]. 2020. [cit. 2020-04-
02]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani-informacnich-a-komunikacnich-technologii-v-podnikatelskem-
sektoru-rok-2018-leden-2019

4 BURNS, Kelli S. Social Media: A Reference Handbook. California: ABC-CLIO, 2017, s. 5. ISBN 9781440843556.

4 BURGESS, Jean; MARWICK, Alice; POELL, Thomas (ed.). The SAGE Handbook of Social Media. Sage, 2017,
s. 498. ISBN 978-1-4129-6229-2.

% MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci: politici, obéané a online socidlni sité. Brmo: Masarykova
univerzita, Fakulta socidlnich studii, Mezinarodni politologicky tstav, 2017, s. 22-23. Monografie. ISBN 978-80-210-
8745-3.

Sl 25 Most Influential People on the Internet in 2019. Time.com [online]. 2020 [cit. 2020-05-01].
Dostupné z: https://time.com/5626827/the-25-most-influential-people-on-the-internet/
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iniciativa s nazvem Milion Chvilek, které se prostfednictvim socidlnich médii podafilo

spojit tisice lidi se spoleénym z4jmem na kultivaci ceské politické scény.*

Na socialnich médiich se prezentuji také celebrity. Vyzkum na Statista.com uvadi,
ze 72 % uzivatell socidlnich médii ve véku 17-24 let si zaklada profily pravé za tcelem
sledovani svych oblibenych celebrit.”® Casopis TIME kazdoro&né vyhodnocuje nejvlivngjsi
osobnosti internetu dle jejich globalniho dopadu na socidlnich médiich, patii mezi né
vetSinou prave celebrity, napt. americky rapper Lil Nas X, jihokorejska hudebni skupina
BTS, americka zpévacka a hereCka Ariana Grande, americkd herecka a komicku Liza
Koshy nebo britska heretka Jameela Jamil.** V Ceské republice uvefejnil Sasopis Forbes v
roce 2017 Zeb¥itek 77 nejvlivngjsich Cechii na socialnich médiich, kde se umistily mezi
prvnimi dvaceti osobnostmi pouze tii celebrity v piivodnim slova smyslu, a to zpévacka
Dara Rolins, internetovy producent a moderator Kazma a zpévak Leo§ Mares. Zebiicku
vévodi stejné jako v celosvétovém métitku sportovci, napf. tenistka Petra Kvitova,

fotbalista Petr Cech, fitness trenérka Zuzka Light &i tenista Tomas Berdych.>

Jak jsem jiz naznalila, vedle celebrit se na socidlnich médiich pohybuji také
sportovci, kteti jsou mnohdy oblibenéjsi nez celebrity. Mnoho profesionélnich sportovct
pouziva socialni média nejen pro komunikaci se svymi fanousky, ale také pro spolupraci
s firmami na propagaci riznych znacek a produkti. Mezi nejvlivnéjsi sportovce svéta patii
zejména mezinarodni fotbalové hvézdy, které maji bezkonkurencni dosah a obrovské
mnozstvi fanouskl. Prizkum agentury Opendorse provadény na Facebooku, Instagramu
a Twitteru uvadi, Ze 63 ze 100 nejsledovangjSich sportovell na socialnich médiich jsou
fotbalisté. Nejvétsi celosvétové publikum ma Cristiano Ronaldo s téméf 400 miliony
sledujicich, Neymar s 236 miliony sledujicich a Lionel Messi, ktery ma pres 230 milionti

sledujicich.”

520 nés. Milionchvilek.cz [online]. [cit. 11. 04.2020]. Dostupné z: https://www.milionchvilek.cz/o-nas

33 Global celebrity social media audience reach by age. Statista.com [online]. 2018 [cit. 2020-04-03].
Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/408414/celebrity-social-media-audience-age/

%% 25 Most Influential People on the Internet in 2019. Time.com [online] 2020 [cit. 2020-04-02].
Dostupné z: https://time.com/5626827/the-25-most-influential-people-on-the-internet/

77  nejvlivngjgich  Cechit na  socialnich  sitich. Forbes.cz  [online]. 2017  [cit.  2020-04-02].
Dostupné z: http://77.forbes.cz/

% Most Followed Athletes on Social Media 2019 | Top 100 Influential Athletes. Opendorse.com [online]. 2020
[cit. 2020-04-11]. Dostupné z: https://opendorse.com/blog/the-top-100-athletes-on-social-media-2019/
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1.2 Influenceri

Velky prostor na socidlnich médiich patii v soucasné dob¢ influencerim,
ktefi reprezentuji novy druh nazorovych vidct a maji velky potencidl ovliviiovat
spotiebitele.’’ Giles hovoii o influencerech jako o celebritach 21. stoleti. Podle né&j
jejednim z nejvyraznéjSich rysi téchto celebrit rozmanitost oblasti, v nichZ mohou
dosahnout slavy. V souvislosti s tim zmifluje rozmarnost publika, v jehoz rukou je moc,
ktera urcuje, kdo se v dnesnim svété stane nebo nestane slavnym. Upozoriiuje naptiklad na
nejpopularnéjsiho influencera na svét¢ PewDiePie, ktery se prosadil hranim pocitacovych
her s obscénnimi komentafi, a jehoz kanal na YouTube ma v soucasnosti pres 100 miliont
sledujicich.” Svét influencerti se v prib&hu asu velice rychle proméfuje, z piivodnich
youtuberll se stavaji instagrameii a naprosto nové tvare se stdvaji popularni diky
patnactisekundovym videim na socidlnim médiu TikTok. Souhrnné vSechny tyto nové

celebrity pojmenovavame jako influencery.

Giles se vznikem influenceri spojuje experimenty firem v prvni poloving
21. stoleti, kdy spolecnosti prostfednictvim skrytého marketingu platily béznym
spotiebitelim za propagaci produktd svym nic netusicim pratelim. Podle n&j se teprve
okolo roku 2010 objevil novy nazev influencer, ktery vykonava obdobnou praci. Giles
hovoti o influencerech jako o jednotlivcich se znaénym osobnim publikem, ktefi jsou
stejné jako diivejSi youtubefi vnimani jako dostatecné obycejni lidé na to, aby mohli
fungovat jako divéryhodny zdroj pro maskovanou propagaci produktii.’” Samotny termin
Linfluencer®, jak je chadpan v soucasném diskurzu, pravdépodobné vznikl kolem roku 2015,

jak ilustruje Saul ve svém &lanku na britském zpravodajském serveru Independent.co.uk.*

Termin se vZzil pro osoby se zna¢nym vlivem v na celé fad¢ socidlnich platforem,

v v Y . . croee 7 vr % 1
na néz se pak zaméfuji firmy a distribuuji jim své zbozi za G&elem propagace. ®' Podle

57 MADEN, Deniz. The Role of Digital Influencers in the Diffusion of New Products. Akdeniz lletisim, ¢. 30, s. 119-141.
ISSN 1304-3846.

% GILES, D. C. Twenty-First Century Celebrity : Fame in Digital Culture. Bingley: Emerald Publishing Limited, 2018,
s. 108. ISBN 9781787542129.

* Tbid.

80 SAUL, Heather. Instafamous: Meet the social media influencers redefining celebrity Independent.co.uk [online]. 2016
[cit. 2020-04-03] Dostupné z: https://www.independent.co.uk/news/people/instagram-model-natasha-oakley-iskra-
lawrence-kayla-itsines-kendall-jenner-jordyn-woods-a6907551.html

! BURGESS, Jean; MARWICK, Alice; POELL, Thomas (ed.). The SAGE handbook of social media. Sage, 2017, s. 485.
ISBN 978-1-4129-6229-2.
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Gretzel jsou influencefi jednotlivei, ktefi maji moznost ovliviilovat rozhodnuti dalSich osob
diky své skutetné nebo vnimané autorité, znalostem nebo postaveni. Vyhledéavaji
informace a sdileji ndpady, informace a doporuceni s ostatnimi lidmi. Sdili své nazory na

produkty a sluzby a dokaZou ovlivnit spotiebni chovani svého publika.®

Influencefi jsou Casto oslovovani firmami, aby s nimi spolupracovali a propagovali
jejich produkty a sluzby. Firmy déli influencery podle velikosti jejich publika. Agentura
Mediakix nabizi detailni rozliSeni influencerti na celebrity (vice nez 5 miliont sledujicich),
mega-influencery (1-5 milionit sledujicich), makro-influencery (500 tisic — 1 milion
sledujicich), mid-tier-influencery (50-500 tisic sledujicich), mikro-influencery (10-50 tisic
sledujicich) a nano-influencery (1-10 tisic sledujicich.”® Firmy v soutasné dobg
uptednostiuji spolupraci s mensimi influencery, ktefi se zamétuji pouze na urcité vyklenky
¢innosti, napt. mddni influencefti, které sleduji pouze lidé se zdjmem o mddu. Je to pro né
vyhodnéjsi, nez aby se prostiednictvim velkého influencera snazily ovlivnit pravé tuto

. v v sr oy r . o v ’ o ’ r_oz: o 64
skupinu, piestoze sledujici velkého influencera miizou byt z riiznych oblasti zajma. ©

Zhang, Zhao a Xu se ve sv¢ studii zaméfili na to, zda na vytvafeni novych trendt
maji vétsi vliv influencemi nebo dav béznych uzivatelll. Prokézali, Ze dav hraje rozhodujici
roli zejména vrané fazi vytvafeni trendu. Zatimco Uucast ndzorovych vidci,
resp. influencerti, vede k pouze malému lokalnimu pokryti, ucast béznych uzivateli mize
vytvofit Siroké globalni pokryti a nakonec vytvoftit celosvétovy trend. Tato studie ukazuje
novy uhel pohledu napiiklad na problematiku virdlniho marketingu. Pokud je tedy
marketingovym cilem vytvofeni globalniho trendu na socidlnich médiich, méla by byt
vénovana veétsi pozornost béznym uzivatelim nez influencerim, ktefi sice maji vétsi
mnoZstvi socialnich vazeb, ale pusobi jako neefektivni informaéni centra.”> To potvrzuje
1 Burgess ve své knize, kde piSe, Ze nejlepSi marketing na socidlnich médiich udélaji

fanousci, nikoliv firmy. Proto se firmy snazi motivovat své fanouSky k tomu, aby sami

2 GRETZEL, Ulrike. Influencer marketing in travel and tourism. Advances in social media for travel, tourism and
hospitality: New perspectives, practice and cases, 2018, s. 147-156.

8 How Brands Can Reach New Audiences with Micro-Influencers. Mediakix.com [online]. 2019 [cit. 2020-04-12].
Dostupné z: https://mediakix.com/blog/micro-influencers-definition-marketing/

8 Micro Influencers Have More Power Than Celebrities. Jlzea.com, 2017 [online]. [cit. 2020-04-12].
Dostupné z: https://izea.com/2017/02/03/micro-influencers/

8 ZHANG, Leihan, Jichang ZHAO a Ke XU. Who creates Trends in Online Social Media: The Crowd or Opinion
Leaders? Journal of Computer-Mediated Communication [online]. 2016, Vol. 21(1), 1-16 [cit. 2020-03-21].
DOI: 10.1111/jcc4.12145. ISSN 10836101.
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vytvareli organicky obsah, ktery bude mnohem vice presvédcivy.

Tabulka & 1: Vybrani nejpopuldrnéjsi influenceri v CR na zdkladé souctu fanouskii na Instagramu, TikToku a YouTube

(Cerven 2019)

Nazev / jméno Pocet sledujicich Nazev / jméno
ViralBrothers 3,1 mil. VladaVideos
MenT 1,9 mil. Ben Cristovao
Petr Cech 1,9 mil. Stejk

Jirka Kral 1,9 mil. Shopaholic Nicol
Jmenuju Se Martin 1,6 mil. Tary

Kovy 1,4 mil. FattyPillow
Anna Sulcova 1,3 mil. Fallenka
PedrosGame 1,3 mil. Leos Mares

Tabulka ¢. 3: Vybrani nejsledovanéjsi cesti youtuberi (Cerven 2019)

Nazev / jméno Pocet sledujicich Nazev / jméno
ViralBrothers 2,7 mil. Hoggy

MenT 1,3 mil. Kovy

GEJMR 1,1 mil. Shopaholic Nicol
PedrosGame 885 tis. Anna Sulcova

Pocet sledujicich
1,3 mil.
1,3 mil.
1,2 mil.
1,2 mil.
1,2 mil.
1 mil.
940 tis.
780 tis.

Zdroj: Flowee.cz”

Pocet sledujicich
828 tis.
768 tis.
476 tis.

437 tis.

Zdroj: Flowee.cz®

% BURGESS, Jean; MARWICK, Alice; POELL, Thomas (ed.). The SAGE handbook of social media. Sage, 2017, s. 485.

ISBN 978-1-4129-6229-2.

87 Vite, na koho se vase dit¢ diva? TOP 100 Geskoslovenskych influencert. Flowee.cz [online].[cit. 2020-03-19].
Dostupné z: https://www.flowee.cz/ditevsiti/bezpeci/6825-vite-na-koho-se-vase-dite-diva-predstavujeme-top-100-cesko-

slovenskych-influenceru

58 Nejsledovangjsi &eiti a slovensti youtubefi. Stile oblibeni, byt zubem asu poznamenani. Flowee.cz, 2019 [online].
[cit. 2020-04-12]. Dostupné z: https://www.flowee.cz/clovek/6824-nejsledovanejsi-cesti-a-slovensti-youtuberi-stale-

oblibeni-byt-zubem-casu-poznamenani
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Tabulka ¢. 4: Svétove nejpopularnéjsi instagramové ucty (leden 2020)

Nazev / jméno Pocet sledujicich Nazev / jméno Pocet sledujicich
Instagram 331,4 mil. Selena Gomez 167,7 mil.
Cristiano Ronaldo 201,4 mil. Kylie 160,8 mil.
Ariania Grande 173,7 mil. Kim Kardashian West 159,1 mil.
therock 170,6 mil. Leo Messi 142,3 mil.

Zdroj: Socialmediaagency.one®

Tabulka ¢. 5: Vybrani nejpopularnéjsi ¢esti instagrameri (Cerven 2019)

Nazev / jméno Pocet sledujicich Nazev / jméno Poéet sledujicich
Petr Cech 1,9 mil. Jirka Krdl 741 tis.
Silvie Mahdal 795 tis. Ben Cristovao 730 tis.
Leo$ Mare 761 tis. Nikola Cechova 703 tis.
Zuzana Majorova 751 tis. Anna Sulcova 624 tis.

Zdroj: Flowee.cz”

1.3 Vyvojova specifika studentii viceletého gymnazia

Studenti viceletého gymnazia prochéazi po celé své studium vyznamnou fazi svého
zivota — dospivanim. Dospivani neboli adolescence piedstavuje specifickou ¢ast Zivota,
vniz dochazi ke komplexni proméné osobnosti clovéka v riznych oblastech,
zejm. psychické a socialni. Konkrétné se jedna o obdobi mezi détstvim a dospélosti, resp.
dekadu Zivota od deseti do dvaceti let. Pribéh dospivani je dan primarné biologicky,
nicméné vyznamné jej ovliviiuji psychické a socidlni faktory a konkrétni kulturni
a spoleCenské podminky. Dospivani, resp. adolescence, je obdobi, kdy se jedinec hleda
a pfehodnocuje. V procesu vlastni promény se snazi dosdhnout pfijatelného socidlniho
postaveni a vytvoftit si zralej$i formu vlastni identity, s niZ bude subjektivné uspokojen.

Podle psychosocidlni teorie je obdobi dospivani charakteristické hledanim vlastni identity

% Instagram Stars 2020: The biggest influencers on Insta. Socialmediaagency.one, 2020 [online]. [cit. 2020-04-13].
Dostupné z: https://socialmediaagency.one/instagram-stars-2020-biggest-influencers-insta/

[cit. 2020-04-16]. Dostupné z: https://www.flowee.cz/ditevsiti/bezpeci/6822-instagram-influenceri
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a postupnym osamostatiiovanim se od rodiny. Z hlediska teorie socidlniho uceni je kladen
diraz zejména na rozvoj schopnosti a dovednosti. Kazda spolecnost na adolescenty vyviji

uréity tlak, aby se chovali dle o&ekavani.”!

Podle Vagnerové miazeme obdobi dospivani rozdé€lit na dvé faze. Prvni z nich je
rand adolescence, kterou lze také nazyvat pubescenci, druhou pak pozdni adolescence.
Z hlediska vyzkumu nés zajimaji ob¢é faze, nebot studenty, ktefi se castni vyzkumu,
muzeme vékem zatadit jak do obdobi rané adolescence (studenti tercie a kvarty viceletého
gymnazia), tak do obdobi pozdni adolescence (studenti sexty viceletého gymnazia). Obé

obdobi si proto v nasledujicich podkapitolach blize popiSeme.
1.3.1 Rana adolescence (pubescence)

Obdobi rané¢ adolescence odpovidd jedendctému az patnactému véku clovéka.
Nejvyraznéjsi je v tomto obdobi télesné dospivani a zména zptisobu mysleni. Hormonalni
promeény zaroven stimuluji zmény emocniho prozivani. Pubescenti se snazi osamostatiiovat
z vézanosti na rodice a velkou roli pro n€ hraji jejich vrstevnici, s nimizZ se ztotoZnuji.
V tomto obdobi je dillezité jak piatelstvi, tak prvni lasky.”? Pubescenti mnohem hloubgji
chapou svou individualitu a usiluji o odliseni od ostatnich.”” Potiebu individuality
aodliSeni se snazi signalizovat napf. prostfednictvim upravy zevnéjSku, specifického
zivotniho stylu nebo hledanim novych zajmi a hodnot. Dilezitym socidlnim meznikem
je pro n€ ukonceni povinné Skolni dochdzky v patnacti letech jejich Zivota a hledani

7 r vy, ror r Vs e e ’ .7 ’ s 74
dalsiho profesniho smé&fovani, které spoluuréuje jejich budouci socialni postaveni.’

V pubescenci jsou zvlaste¢ vyrazné individualni rozdily jak v télesném,
tak v dusevnim vyvoji dospivajiciho. Podle Ri¢ana jsou vsak jesté vyrazngjsi rozdily
v psychosocidlnim a citovém vyvoji, které se projevuji zejména ve zplsobu traveni
volného Casu a vyvoji vztahll k druhému pohlavi. Podobn¢ je na tom také vyvoj mravni,

esteticky a svétonazorovy.”

" VAGNEROVA, Marie. Vyvojovd psychologie: détstvi a dospivani. Vyd. 2., dopl. a pieprac. Praha: Karolinum, 2012,
s. 368-369. ISBN 978-80-246-2153-1.
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Pokud bychom se zaméfili na vztahy pubescenta s rodi¢i a vrstevniky, zavislost
narodi¢ich v tomto obdobi klesa a dit€¢ se stile vice orientuje na vazby se svymi
vrstevniky. Vii¢i vSem autoritam se objevuje pubescentni negativismus, ktery se projevuje
diskuzemi o raznych nazorech jak s rodici, tak s dalSimi autoritami, napft. s uciteli. AC je
toto stadium narocné zejména pro okoli dospivajiciho, ma svlij vyvojovy smysl, nebot
usnadituje vymanéni se z détinské citové zavislosti a pozd&jsi vytvoreni nového

a zralejsiho citového vztahu.”
1.3.2 Pozdni adolescence

Obdobi pozdni adolescence trva ptiblizné od patnactého do dvacatého roku zivota,
ovSem 1 zde panuje u kazdého jedince jista individualni variabilita. Biologicky je faze
pozdni adolescence vymezena pohlavnim dozrdnim a je také obdobim komplexnégjSich
psychosocialnich promén, nebot’ se méni osobnost jedince i jeho spole¢enska pozice.
Dulezitym socialnim meznikem je zejména ukonceni profesni piipravy, na niz navazuje
bud’to nastup do zaméstnani nebo pokracovani ve studiu. Dfive ekonomické samostatnosti
dosahuji 1lidé v délnickych profesich, naopak vysokoskolaci se ji dockaji az pozdéji.
Ekonomické samostatnost je podle Vagnerové povazovana za jeden z dulezitych dikazi
dospélosti. V obdobi pozdni adolescence ziskavaji dospivajici dals$i nové role. Emancipace
z infantilni vadzanosti na rodinu je jiz vétSinou dokoncena, vztahy s rodi¢i se zklidiiuji a
stabilizuji a nadale se rozvijeji vztahy s vrstevniky 1 v oblasti partnerstvi. Dulezitym
socidlnim meznikem dospélosti je také veék osmndacti let, kdy adolescent dosahuje

plnoletosti.”’

V této druhé fazi dospivani adolescent hledd a rozviji vlastni identitu. Snaha
o sebepoznani se realizuje prostfednictvim vrstevnické skupiny ¢i experimentovanim
s partnerstvim. Charakteristicky je aktivnéj$i ptistup k seberealizaci a védomi moznosti
ovladat vlastni zivot. Dospivajici usiluje o rizné zmény, ackoliv pro mnohé z nich neni
definitivni volba pfili§ lakava, jevi se jim jako pfili§ naro¢néa a davaji proto Casto piednost
prodlouZeni tomuto pfechodnému obdobi k dospélosti. Obdobi pozdni adolescence miize

byt proto chapano jako obdobi volnosti a svobody, ale minimélni zodpovédnosti. Smyslem

7 RICAN, Pavel. Cesta Zivotem : vyvojova psychologie. Vyd. 2. Praha: Portal, 2006, s. 181-182. ISBN 80-7367-124-7.
7 VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie: détstvi a dospivani. Vyd. 2., dopl. a pieprac. Praha: Karolinum, 2012,
5. 370-371. ISBN 978-80-246-2153-1.
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pozdni adolescence proto byva poskytnuti casu a moznosti, aby jedinec dokazal porozumét
sam sobé&, sam si zvolil, ¢eho chce v budoucnosti dosahnout a osamostatnil se. Vzhledem
k tomu, ze vétSina studentii vicelet¢tho gymnazia pokracuje dale ve studiu na vysokou
Skolu, tak vzhledem k ekonomické zavislosti, dané prodlouzenim obdobi profesni piipravy,
tito lidé nejsou dospélymi povazovani za zcela rovnocenné a dospélé. V Ceské spolecnosti

neni role vysokoskoléka jednoznaéné status dosp&lého &loveka.”
1.4 Socidlni média jako Cinitelé socializace

Lidé¢ jsou lidské bytosti, které se od narozeni do stafi neustale vyvijeji a zaroven Zziji
mezi dal§imi rozvijejicimi se lidskymi bytostmi rizného vé€ku a na nejriznéjSim stupni
socialniho vyvoje (napf. rodina, ucitelé, pratel¢), s nimiz se neustdle stietavaji. Déti jsou
vnimany jako nové¢ pfichozi ¢lenové do spolecnosti. Jsou vybaveny instinkty, touhami
a na zacatku zivota nejsou pfili§ informovany o hodnotach kultury, do niz se narodily.

Druzi je proto touto kulturou provazi.””

V této cesté hraje dileZitou roli socializace. Hewstone a Stroebe definuji socializaci
jako ,,proces, pri némz si jedinci osvojuji pravidla chovani, soubor ndazori, hodnot
a postojii s cilem stdt se plnohodnotnymi cleny spolecnosti“.* V ramci socializace hraji
vyznamnou roli rizné socidlni vlivy, které jsou z hlediska psychologického vyvoje jednémi
z nejvyznamngj§ich a intenzivnd se podili na konstrukci psychickych pochodi jedince.®
Jedinec si pfi tomto procesu osvojuje pravidla a omezeni, kterd jeho spolecnost vyzaduje
a preferuje. Cilem je stav, kdy se chové zadoucim a pfijatelnym zptsobem,®” nebot’ pro
uspéch ve spolecnosti je potifebné osvojit si pravé takové vlastnosti a dovednosti,

které dané spolegnost preferuje.®

Diky socializaci se postupem Casu vyviji dovednosti i vzorce chovani, které pak

jedince doprovazi na cesté Zivotem, nejedné se tedy pouze o soucdst détstvi. Socializace

BVAGNEROVA, Marie. Vyvojovd psychologie: détstvi a dospivini. Vyd. 2., dopl. a pteprac. Praha: Karolinum, 2012,
s. 371-372. ISBN 978-80-246-2153-1.
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hraje vyznamnou roli také v dospivani. Pravé v této fazi vyvoje prestavaji totiz rodiCe
tak intenzivn¢ pusobit na své déti a zacinaji od nich oc¢ekdvat samostatnost. Dospivajici
si osvojuji nové socialni role, které se stavaji soucasti jejich kazdodenniho spolecenského
Zivota, aZ se nakonec stanou souéasti jejich osobnosti.** Dospélost pak p¥inasi jedinci nové
vyzvy a nova oc¢ekavani, zejména zaclenéni do zaméstnani a uceni se, jak jednat v dalSich

rolich, napt. partner, rodi¢, prarodi¢, obcan, dichodce.®

Kazda spolecnost si v prubehu svého trvani vytvotila pfedstavu o tom, jak by méli
jedinci vykonavat socialni role dané jejich pohlavim, vékem, postavenim ¢i profesi a jaké
hodnoty spole¢nosti by méli sdilet. Tyto predstavy jsou zahrnuty v soustavé norem, z niz je
odvozovan obsah socializace, ktery je predavan prostfednictvim Cinitelli socializace.
Podstata mechanismili socializace spociva jak v procesech uceni, kterymi si jedinec
osvojuje ur€ity obsah socializace, tak v regulanich procesech piisobeni Cciniteli
socializace, ktefi pusobi svymi regulacnimi zdsahy na procesy uceni jedince tak,

aby dospél k pozadovanym cilim socializace.*®

Mezi ¢Cinitele socializace miizeme zatadit rGzné socialni skupiny, do kterych je
jedinec zaclenén, a nejriznéjsi osoby, s nimiz vstupuje do riznych vztah. Mezi hlavni
Cinitele patfi ty sociadlni skupiny, do kterych je jedinec relativné trvale a pevné zaclenén
a které proto maji moznost dlouhodobého piimého plisobeni, napt. rodina, Skola, skupina
vrstevnikd, socialni skupiny na pracovisti, nebo také masova média. Jako zdroj napodobeni
mohou slouzit také celebrity, které ¢asto neovliviiuji pouze déti a dospivajici, ale také
dospélé. Jedinec si na zdkladé medialniho pisobeni osvojuje nové vzorce chovani, méni

své emocionalni reakce a formuje své postoje, pripadng je i méni.*’

Meédia, do nichz mizeme zaradit 1 socialni média, hraji v socializa¢nich procesech
adolescentl stale vétsi roli a jsou silnym prostiedkem socidlniho a kulturniho rozvoje.
Mediélni G¢inky na socializaci byly identifikovany ve vyzkumech vyvojové psychologie,
sociologie, médii, komunikace a pedagogiky. ZjiSténi naznacuji, ze opakovand expozice

masovym médiim ma potencidl pro uceni kognitivnich, socialnich a kulturnich dovednosti

SYHAYES, Nicky. Zdklady socidlni psychologie. Vydani 2. Praha: Portal, 2000, s. 10-11. ISBN 80-7178-415-x.
$HEWSTONE, Miles a Wolfgang STROEBE, ed. Socidlni psychologie: moderni ucebnice socidlni psychologie.
Praha: Portal, 2006, s. 82. ISBN 80-7367-092-5.
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a pro dlouhodobé disledky chovani, at’ uz prosocialni nebo nasilné, dale pro kultivaci
svétonazoru a hodnot, napt. politickych nazori, genderovych stereotypli ¢i vnimani
zobrazeni tcla. Néekteré z nejdilezitéjSich aspekthi socializace byly vytvoieny v détstvi
av dospivani. Dnesni dospivajici, jakozto ,,digitdlni nomadi“, jsou proto predmétem
akademickych debat o dopadu internetu na socializaci mladSich generaci. Za dulezity cil

medialni socializace je pak povazovana medialni gramotnost.®®

Média mohou slouzit jako velmi efektivni nastroj uceni, coz je doloZeno napiiklad
teorii socialniho uceni Alberta Bandury, vyznamného psychologa ptsobiciho zejména
v oblasti behavioralni a kognitivni psychologie. Jeho teorie socidlniho u¢eni se zabyva tim,
jak déti a dospéli kognitivné zpracovavaji své socidlni zazitky, jak si osvojuji komplexni
zpusoby chovani a jak vysledky pozndvani ovliviiuji jejich budouci chovani a vyvoj.
Pozornost je obracena zejména k efektivnimu procesu napodobovani.* Podle n&j hraji
v socialnim uceni dulezitou roli imitace (napodobeni) a modeling (pfejimani vzorh),
nebot’ umoznuji osvojit si celé vzorce socialniho jednani, a tim umoziuji lepsi uceni

, .90
novym rolim.

Bandura prezentoval vliv masovych médii na svém zndmém experimentu
s panenkou Bobo, na némz demonstroval, Ze se lidé mohou své chovani naucit jiz v détstvi
nebo v adolescenci, a to na zaklad¢ vlastni zkuSenosti nebo pozorovanim druhych. Pokud
jsou za své chovani néasledné odménéni, napt. tim, Ze dostanou to, co chtéji, budou své
chovani za timto u¢elem znovu opakovat.”' V ramci experimentu promitl détem z mateiské
Skolky dva druhy filmid. Na prvnim si zobrazené osoby hraly s hrackami mirumilovné.
Na druhém filmu mohly déti vidét herce, ktery agresivné bil a kopal velkou panenku Bobo.
Nésledné déti dostaly mozZnost hrat si v t&€ samé mistnosti a bylo zjiSté€no, Ze se Castéji
k této panence chovaly také agresivné. Kdyz vidély, ze je herec za své agresivni chovani
odménén, napodobovaly agresivni chovani k panence jeSté castéji. Bandura z pokusu

vyvodil, Ze déti ptedskolniho veku, jsou k napodobovani televiznich situaci skutecné

8 ROSSLER, Patrick, Cynthia A. HOFFNER a Liesbet ZOONEN, ed. The International Encyclopedia of Media
Effects [online]. Wiley, 2017 [cit. 2020-03-21]. DOT: 10.1002/9781118783764. ISBN 9781118784044.
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mimofadné nachylné. Jeho vyzkum prokazal, ze chovani, které mizeme spatfit kolem
sebe, hraje dulezitou roli v fizeni vlastniho zpiisobu chovani a v uceni se alternativnim

mozZnostem jednani *
1.5 Postoje a jejich mozna zména

Postoje jsou dulezité pro nas spolecensky zivot a také kvili predpokladu, ze postoje
fidi nase chovani. Kazdodenné se stavame cilem bezpoctu pokusti ovliviiovani v osobni

o s s 1w . Mt o 93
komunikaci i v masmédiich, jejichz cilem je zména i posileni nasich postoju.

Studium postoji je soucasti socidlni psychologie a pro média a marketing
predstavuje vyznamny psychologicky jev, ktery souvisi se spotiebnim chovanim jedinct.
Fishbein a Ajzen definuji postoje jako , naucené predispozice k celkové priznivé nebo
nepriznivé reakci na dany objekt, osobu ¢i uddlost“.** Pravé jejich koncepce postoji byla
v pribeéhu 70.-80. let systematicky rozvijena, zaujala pfedni misto v teoretickych
i metodologickych otazkach vyzkumu postoju a je platnd dodnes. Karlicek definuje postoj
jako ,, relativné trvalé usporadani motivacnich, emociondlnich, percepcnich a kognitivnich
procesii ve vztahu k urcitému objektu.*” Obecné mizeme postoj tedy vymezit jako
priznivy nebo nepfiznivy vztah k urité entité, piipadné jakym zplisobem lidé ve vztahu

k danému objektu uvazuyji, citi a jednaji.

Postoj ma tfi vzajemné propojené slozky: poznavaci (kognitivni), emocionalni
(afektivni) a konativni (behavioralni).”® Poznavaci slozka obsahuje nazory, myslenky
a znalosti jedince o pfedmétu postoje. Emocionalni slozka se soustiedi na to, co jedinec citi
k predmétu postoje, zaméfuje se tedy na emoce a emocionalni reakce.”’ Jednoduse feteno
se jednd o hodnoceni ,,mam rad*“ nebo ,,nemam rad“. Karli¢ek upozoriiuje, Ze prave tato

slozka postoje je &asto rozhodujici u spotiebitelského rozhodovani.”® Konativni slozka
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setykd sklonii k chovani & jednani ve vztahu k predmétu postoje.”” V ramci
spotiebitelského jednani se muze jednat napt. o to, kde, jak a v jakém mnozstvi jedinec

dany produkt obvykle konzumuje.'*
1.5.1 Funkce postojii

Pro¢ maji lidé takové postoje, jaké maji, nam podle Galika pomize pochopit
funkciondlni piistup. Kategorizace postoji podle jejich funkce ma Sest kategorii:
poznavaci, utilitarni, hodnotové-expresivni, ego-obrannou, socidln¢ adjustivni a socidlni
identity. Postoje maji vzdy vice funkci najednou a je spiSe vyjimkou, kdyz postoj stoji

. , . 101
pouze na jedné z nich."

Poznavaci funkce postoje ndm pomaha k pochopeni svéta a davd mu vyznam.
Spottebitelé ji pouZzivaji, pokud se ocitaji v nejasné situaci nebo pfichazi do kontaktu
s novym produktem. Utilitarni funkce souvisi se zékladnim principem odmény a trestu.
Nekteré z naSich postoji k uréitym produktim rozvijime jednoduse na zakladé toho,
abychom ziskali odménu a vyhnuli se trestu. Hodnotove-expresivni funkci vyjadiuji
postoje v pfipadé, ze se snazime vyjadfovat svoje hodnoty, sebepojeti nebo presvédceni.
Spotiebitelé v tuto chvili nevytvaii postoj k danému produktu kvuli jeho objektivnim
vyhodam, diivodem je to, co o nich pak produkt vypovidad a jakou vyjadiuje konkrétni
socialni identitu. Tato funkce postoje je vysoce relevantni pro analyzy Zivotniho stylu. V
marketingu hraje tato funkce postojii vyznamnou roli, nebot’ umoziiuje znackam zacilit své
produkty na konkrétni cilové skupiny a predmétem tohoto cileni je analyza hodnot
budoucich zakaznikl.. Ego-defenzivni funkce postoje slouZzi jako obrana proti nepfijemnym
emocim ¢i pravdam o sobé samém, které si jedinec nechce vé€domé pftipustit. Socidlne-
adjustivni funkce postoje slouzi k ptizplsobeni se skupiné, do které chceme patfit, nebo do
niz uz patiime. Jejim cilem je, aby jedinec zapadl do kolektivu. Funkce socialni identity
nam umoziuje vyjadiovat, kdo jsme a kym chceme byt. Tyto postoje se vyrazné projevuji
u adolescentli, nebot’ pravé oni se snazi prezentovat své postoje proto, aby dali druhym

védet, kdo jsou. Praktikuji to zejména dogmatickym vyjadfovanim nebo noSenim

9 HAYES, Nicky. Zdklady socidlni psychologie. Vydani 2. Praha: Portal, 2000, s. 96. ISBN 80-7178-415-x.
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specifického obleceni. Tato funkce uzce souvisi s funkci hodnotové-expresivni, nebot’
socialni identita jedince blizce souvisi se socidlnimi skupinami, do kterych patii, nebo chce
patiit. 102103

1.5.2 Utvareni postoju

Podle Nakone¢ného se postoje utvaii uz od raného veéku ditéte primarni socializaci.
Dité se uci rozeznavat, co je dobré a co Spatné jak v rovin¢€ subjektivni, tak v roviné
spolecensko-normativni. Proces utvareni postoje se postupné od roviny subjektivni, tedy
co oceniuje jedinec sam, ptiklani ke spolecensko-normativni roving, tedy k tomu,
co ocefiuje kulturni spoletnost.'™ Utvafeni postoji je tedy disledkem vztahu s riznymi
lidmi, zejména s rodinou, ptateli, vrstevniky a dalS$imi socidlnimi skupinami. Pravé rodina
je povazovana za klicovy vlivny zdroj pro utvafeni postoji jednotlivce, nebot vstépuje

jedinci zakladni hodnoty a nazory.'®

Utvareni postoje je tedy proces uceni, na jehoz zacatku nema jedinec k danému
objektu Zadny postoj. Na konci procesu ma jiz specificky postoj vytvoreny. Postoje, které
se tykaji spotfebniho chovani, se vytvaii na zdkladé osobni zkuSenosti s produktem,
informaci od rodiny ¢i pratel, nebo prostfednictvim prezentace v masovych médiich,

na internetu nebo na socialnich médiich.'*
1.5.3 Zména postojtu

Otéazkou je, jak druh¢ lidi presvédCit, aby zménili ndzor. Touto problematikou
se nezabyvaji pouze akademické vyzkumy, ale také firmy, které se snazi presvédcit
spotiebitele ke koupi svych produktli. Za hlavni prostfedek pro zménu postojit se povazuje

persvaze, resp. presvédCovani.

Pti zkoumani zdroje persvazivni informace se nejvétsi pozornost vénuje

12GALIK, Stanislav. Psychologie pfesvédcovini. Praha: Grada, 2012, s. 22-23. ISBN 978-80-247-4247-2.
1SOLOMON, Michael R. et al. Consumer Behavior: a European Perspective. 6th ed. Harlow: Pearson, 2016. 706 p.
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ﬁghavior. Brno: Computer Press, 2004. Business books. ISBN 80-251-0094-4.

Ibid.

30



y . . - . 10
vérohodnosti, sile a atraktivnosti zdroje.'”’

Vérohodnost zdroje muzeme spatfit
v divéryhodnosti osoby, kterd ndm nabizi urcité informace a v objektivnosti informact,
kter¢ nam poskytuje bez subjektivniho zabarveni. Faktorem, ktery souvisi
s divéryhodnosti je 1 odbornost dané osoby, nebot” odbornikovi uvéiime spise nez ostatnim
lidem, a to i tehdy, nevime-li nic o jeho skute¢nych znalostech. Velkou roli také hraje

r v

pocit, kdyz se nés snazi nékdo o nécem presveédCit. Pokud ziskava ¢lovek informaci takto
pfimo, ma mensi ucinek, nez informace poskytnutd neptimo, napt. kdyz ¢lovek ,,ndhodou
néco zaslechne a informace se ho tyka. Pokud se ho nepfimé informace netyka, nevénuje ji
vétsi pozornost. Silu zdroje 1ze vysvétlit jako konkrétni vliv, resp. natlak, ktery mize zdroj
informaci na pfijimatele informace uplatnit, napt. sankce. V ptipad¢ atraktivnosti zdroje se
jednd o mechanismus zalozeny na emocionalnim podbarveni. Clovék se spise necha
presvédcit, pokud sdéleni pochazi od mluvciho, ktery je pro nés atraktivni. Zejména na

. . v v 1081
tomto principu je zalozena fada reklam.'®'%

Obsah persvazivni informace muzeme rozdélit na emociondlni a racionalni.
Emociondln¢ akcentovand persvaze se snazi vzbudit v pfijemci sdéleni intenzivni pozitivni
nebo negativni emociondlni odezvu, ktera usnadituje osvojeni persvazivniho obsahu
jedincem. Racionélni obsah persvazivni informace tvoii zejména odborné argumenty, které
pusobi samoziejmé efektivnéji, pokud je predava zdroj s vysSim vzdélanim a odbornosti.
Obsah persvazivniho sdéleni plsobi silngji, pokud argumenty vyjadiuji jistotu a nikoli

. 110111
nejistotu.

Vyzkumy v oblasti informacniho kandlu, resp. prostiedku komunikace poukazuji
na vyznam osobni zkuSenosti, kterd ma na zménu postoji nejvetsi vliv. Dale je prokazano,
ze informace predané v hovorové formé maji vétsi vliv na zménu postoji, nez informace
pfedané v psané formé, ackoliv mira porozumeéni, zejména pokud se jednd o rozsahlejsi
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sdéleni, je v psané podob¢ vyssi.

WSLAMENIK, Ivan, VYROST, Jozef, ed. Socidlni psychologie. 2. ptepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2008,
s. 138. Psyché. ISBN 978-80-247-1428-8.

"% Ibid. s. 138-139

'YHAYES, Nicky. Zdiklady socidlni psychologie. Vydani 2. Praha: Portal, 2000, s. 106-107. ISBN 80-7178-415-x.
"OSLAMENIK, Ivan, VYROST, Jozef, ed. Socidini psychologie. 2. ptepracované a rozsifené vydéani. Praha: Grada, 2008,
s. 139. Psyché. ISBN 978-80-247-1428-8.

"HAYES, Nicky. Zdklady socidlni psychologie. Vydani 2. Praha: Portal, 2000, s. 107-110. ISBN 80-7178-415-x.

129 AMENIK, Ivan, VYROST, Jozef, ed. Socidlni psychologie. 2. ptepracované a roz§ifené vydani. Praha: Grada, 2008,
s. 139. Psyché. ISBN 978-80-247-1428-8.
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Pokud se zamétime na faktory na strané prijimatele, tak jeho ochotu dat se
presvédcit ovliviiuji zejména postoje, které jiz zastava. Pokud jejiho vlastni nazor podobny
tomu, ktery je mu nabizen n¢kym jinym, zaméii se zejména na ty aspekty sdé€leni, které
zduraziuji blizkost s jeho vlastnim nazorem. Tento proces se nazyva asimilace. Pokud se
naopak nas$ ndzor od nabizeného lisi, zaméfime se pravé na rozdily a zdanliva rozdilnost
nazoru je jesté zdlraznéna. To ndm ukazuje, Ze soucasné postoje mizeme povazovat za
jakysi bod ukotveni, kolem n€hoz se rozprostira rizn¢ Siroka oblast akceptace. Pravé oblast
akceptace pak urcuje, zda jsou nabizena sd€leni natolik blizkd nasim vlastnim, aby mohly
byt asimilovany. Pokud se vSak setkame s ndzorem, ktery je natolik odlisny a vytvari velky
kontrast s nas§imi nazory, tak je vykdzan do oblasti odmitnuti. Déle je prokazéano, ze lidé
s velice vyhranénymi ndzory maji mnohem mensi oblast akceptace nez lidé s umirnénymi

nazory. 13

Podle McGuire ma na zménu postoje vliv také osobnost ¢loveéka, zejména jeho
inteligence, sebeucta a uzkost. Divodem podle néj je, ze presvédCovani ma dvé faze,
za prvé Clovék musi pochopit, co se mu druhy snazi fici, a za druhé musi byt clovek
pfipraven tento nazor piijmout. Inteligence muize tedy zménu postoje ovlivnit tim,
Ze urcuje piesnost pochopeni nabizeného nazoru. Nizka sebetcta pak zvySuje pripravenost
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¢lovéka na piijeti ciziho nazoru.

Zménou postoji v souvislosti s pilsobenim médii se vénuje velké mnozstvi
vyzkuml po celém svété. Studie se tykaji rGznych sloZek postoji a rtiznych odvétvi.
Naptiklad Schivinski a Dabrowski zjistili, Ze jak obsah vytvafeny uZivateli, tak firmami
pozitivné ovliviiuje povédomi spotiebitelti o znadkach, tedy kognitivni slozku postojir.'"”
RovnéZz Labrecqueho vyzkum zjistil, Ze interakce znacCek na riznych socidlnich médiich

vede k pozitivnim kognitivnim zm&nam postojii respondentd.''® Kabadayi a Price odhalili

ve své studii riizné interakce jednotlivcli na Facebooku, kdy osobnostni rysy ovliviiovaly

"SHAYES, Nicky. Zdklady socidini psychologie. Vydani 2. Praha: Portal, 2000, s. 111. ISBN 80-7178-415-x.
"“MCGUIRE, W. J. Personality and susceptibility to social influence. In E. Borgatta and W. Lambert (Eds.): Handbook
of personality theory and research, Vol. 3. Chicago: Rand McNally.

"SSCHIVINSKI, Bruno a Dariusz DABROWSKI. The impact of brand communication on brand equity through
Facebook. Journal of Research in Interactive Marketing [online]. 2015, Vol. 9(1), p. 31-53 [cit. 2020-04-11].
DOI: 10.1108/JRIM-02-2014-0007. ISSN 2040-7122.

"L ABRECQUE, Lauren I. Fostering Consumer—Brand Relationships in Social Media Environments: The Role of
Parasocial Interaction. Journal of Interactive Marketing [online]. 2014, Vol. 28(2), p. 134-148 [cit. 2020-04-13].
DOI: 10.1016/j.intmar.2013.12.003. ISSN 10949968.
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afektivni slozku postoji dospivajicich ve formé interakei, napt. ,,Like* nebo komentaid.""”

1.6 Vliv socialnich médii na adolescenty

Socialni média jsou casto vyuzivana jako nastroj sdileni poznatkli, nazort,
komunikace zajmovych skupin, prezentace vyrobkil a sluzeb nebo persvaze. Tato kapitola
se zabyva vlivem socialnich médii na adolescenty. Co vSechno lze chapat jako dusledek
pusobeni médii, tvofi nesourodou ¢ast empirického poznani, teoretického mysleni, tivah
a spekulaci, predsudki a nazort.''"® Empirickéa prokazatelnost medialnich t¢inkd je znaéné
komplikovana a podléhd rozsahlejsimu vyzkumu, nez jsem v rdmci své diplomové prace
schopna pojmout. V nésledujicich podkapitoldch se proto zabyvadm primarné¢ moznymi

duasledky a vlivem socidlnich médii.
1.6.1 Problém s prokazovanim medialnich vliva

, Média jsou vseprostupujici a jsou vSude kolem nas jako pocasi. A jako pocasi
Jje i vlivy médii tézké predvidat, jelikoz téchto vlivii je velky pocet a jejich vzdjemné vztahy
velmi slozité. “'"® Potter touto myslenkou vystihuje zakladni problém spojeny s poznanim
pusobeni médii. Jirdk a Kopplova doporucuji o predpokladaném ucinku médii uvazovat
tak, ze vyklad povahy medialniho vlivu je obtizny a moznost ziskdni dikazu témér
neredlnd, ackoli je pisobeni médii na jednotlivce i spole€nost ziejmy a nepopiratelny fakt
podloZzeny fadou empirickych zjisténi. Mediédlni ucinky se podle nich mohou podilet na

v .- N 12
posunech ve stavu spolenosti i rozpolozeni jedince.'*’

Média jsou vyznamnou spolecenskou instituci a jsou natolik provazana s dalSimi
institucemi, Ze jejich vliv na stav spoleCnosti ¢i rozpoloZeni jedince neni moZzZné
od spolecnosti izolovat a zkoumat samostatné. Pokusy o oddéleni vlivu médii od zbytku
socialniho prostfedi jsou zavadéjici, nebot média vzdy pusobi jako soucast celkového
spolecenského kontextu. McQuail, vyznamny akademik zabyvajici se teorii komunikace,

k této problematice uvadi, Ze, média budou zridkakdy jedinou nebo dostatecnou pricinou

""KABADAYI, Sertan and Katherine PRICE. Consumer—brand engagement on Facebook: liking and commenting
behaviors. Journal of Research in Interactive Marketing [online]. Vol. 8(3), p. 203-223 [cit. 2020-05-01].
DOI: 10.1108/JRIM-12-2013-0081. ISSN 2040-7122.

8JIRAK, Jan a KOPPLOVA Barbara. Masovd média. 2., prepracované vydani. Praha: Portal, 2015, s. 301. ISBN 978-
80-262-0743-6.

"9POTTER, W. James. Media literacy. Thousand Oaks: SAGE Publications, 1998, s. 260. ISBN 0-7619-0925-7.
0JIRAK, Jan a KOPPLOVA Barbara. Masovd média. 2., piepracované vydani. Praha: Portal, 2015, s. 302-303.
ISBN 978-80-262-0743-6.
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urcitého efektu a je neobycejné tézké stanovit jejich relativni prispeéni. Vzdy je proto
potieba brat v tivahu $irsi kontext, jelikoz ,, neni mozné hovorit o moci médii, aniz bychom

L ;o . 122
se soucasné nezminili o moci kultury.

Média maji vyznamny dopad na jednotlivce i na spolecnost — ovliviiuji chovani,
postoje a nazory jedincl, jako prostfedek osvéty mohou rozSifovat obzory poznani,
vzdélavat, pomahat v politickém i spotiebitelském rozhodovani, ovliviiovat Zivotni styl,
zdravi, ale také désit, vyvolavat napéti, navadét ke spoleCensky nezadoucimu jednani
¢iuvadét v omyl, ze mohou posilovat i ohrozovat stabilitu spolecnosti, podporovat nebo
naopak brzdit spolecenské zmény vSeho druhu, od zmén strukturnich po technologické

. y ok . 12
inovace, Ze mohou pfesvédcovat a manipulovat.'?

Kazdodenni Zivot nam poskytuje velké mnozstvi piipadit vlivu médii, napf.
komentujeme s prateli medialni zpravodajstvi, nakupujeme obleceni a dalsi produkty podle
reklamy na internetu, pijdeme do kina na film, o kterém jsme cetli dobrou recenzi
v Casopise, na druhou stranu je zde i Spatnd publicita, kterd mize mit silny vliv na
obchodovani a davéru spotiebitelii, nebo miize dokonce vést ke zménam ve spolecnosti,
pokud jde tfeba o zmény ve stravovani. Ne&které aktivity, napf. nésilné Ciny nebo
sebevrazdy ponoukaji k napodobovéni. Jak uvadi McQuail, tak celé studium masové
komunikace je zaloZeno na ptedpokladu, Ze média maji vyznamné ucinky, piesto se nadzory

na jejich povahu a rozsah odlisuji.'*

Vsechny medialni u¢inky musi zacit tim, Ze jednotlivec vénuje problému pozornost

nebo ,,se vystavi® piisobnosti ur¢it¢ho medidlniho sdéleni. Samotné u¢inky pak mohou byt
r o 12 . fw o v . L qsr 1 oo
kratkodobé i dlouhodobé.'” V obecné roving miizeme vlivy médii rozdélit na piimé
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a neprimé, kratkodobé a dlouhodobé, planované a neplanované.'*®

2IMCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vydani &tvrté, rozsifené a prepracované. Praha: Portal, 2009,
s. 469. ISBN 978-80-7367-574-5.

122ROACH, Colleen, ed. Communication and culture in war and peace. Newbury Park: SAGE Publications, 1993, s. 12.
Communication and human values. ISBN 0-8039-5063-2.

IZJIRAK, Jan a KOPPLOVA Barbara. Masovd média. 2., prepracované vydani. Praha: Portal, 2015, s. 301. ISBN 978-
80-262-0743-6.

mMCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vydani ¢tvrté, rozsifené a ptepracované. Praha: Portal, 2009,
s. 468-469. ISBN 978-80-7367-574-5.

Zbid. s. 483

6JIRAK, Jan a KOPPLOVA Barbara. Masovd média. 2., piepracované vydani. Praha: Portal, 2015, s. 480-483. ISBN
978-80-262-0743-6.
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1.6.2 Vliv socialnich médii na Zivot adolescentu

Socialni chovéani a smysleni spotfebitelt tradicnich médii, jako jsou televize,
rozhlas, noviny a Casopisy bylo ve 21. stoleti pfekonano. Socidlni média nahradila ta
tradi¢ni a vybudovala si vlivnou roli u adolescentd. Tato zména chovani velkého poctu
mladych spotiebiteld zptisobila obrovskou zménu pro firmy, pro néz predstavuje ptilezitost
avyzvu. Interakce a sdileni pfispévka pratelim na socialnich médiich zastupuji totiz
dalezité¢ ,,word of mouth“ (WOM), tedy Sifeni informaci ,,Septandou®, které lze podle

. . , . 1y L qir 1 12
Duffett povazovat za budoucnost marketingové komunikace na socialnich médiich.'*’

Anderson a Jiang na vysledcich vyzkumu Pew Research Center z biezna 2018
ukazuji, Ze mezi dospivajicimi neexistuje konsenzus o tom, jaky dopad maji socidlni média
na jejich Zivot. Pfiblizn€ 31 % dospivajicich hodnoti vliv socidlnich médii na sviij Zivot
jako vétsinou pozitivni, 24 % jako vétSinou negativni a 45 % uvadi, Ze ucinek socialnich
médii na jejich Zivot neni ani pozitivni ani negativni.'**Na rozdil od diivé&jsich generaci
uzivateldl internetu, které se chtély spiSe vymanit ze svého bezprostiedniho okoli, se dnes
dospivajici pfipojuji na socialni média proto, aby se s lidmi ze svého okoli zkontaktovali.
Online existence z nich nedéla podiviny, naopak se jedna o zcela normalni a samoziejmou
soudast jejich zivota. '*’

Vétsina dospivajicich vyuziva jednu nebo vice platforem socidlnich médii, které se
pro né stala nepostradatelnou soucasti zivota."*® V Zivot& adolescenti hraji socidlni média
zasadni roli, nebot’ jim poskytuji ptilezitost spojit se s prateli a travit s nimi Cas, tato
mediovand interakce pak dopliiuje a rozifuje jejich fyzickou interakci.”! Socialni média
jim umoznuji jednak vytvaret vlastni obsah, komunikovat s prateli, ale také sdilet

ptispévky dalSich lidi nebo piipadné firem, jeZ mohou souviset s propagaci ruznych

127 DUFFETT, Rodney Graeme. Influence of social media marketing communications on young consumers’
attitudes. Young Consumers [online]. 2017, Vol. 18(1), p. 19-39 [cit. 2020-04-03]. DOI: 10.1108/YC-07-2016-00622.
ISSN 1747-3616.

12 ANDERSON, Monica; JIANG, Jingjing. Teens’ social media habits and experiences. Pew Research Center, 2018, 28.
ISBN 978-80-7470-165-8.

30 DUFFETT, Rodney Graeme. Influence of social media marketing communications on young consumers’
attitudes. Young Consumers [online]. 2017, Vol. 18(1), p. 19-39 [cit. 2020-04-03]. DOI: 10.1108/YC-07-2016-00622.
ISSN 1747-3616.

ISBN 978-80-7470-165-8.
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produktii a znaGek.'** Mezi cile této online marketingové komunikace miizeme zafadit
vytvareni povédomi o znace, generovani spotiebitelské poptavky, poskytovani informaci,
stimulace navstévnosti, budovani vztahii, podpora obousmérné komunikace, poskytovani
sluzeb zadkaznikiim, vytvareni vérnosti znacce, vytvareni WOM, generovani potencialnich
zédkaznik a zvy$ovani prodeje. Rada z uvedenych cild souvisi s riiznymi prvky slozek
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postoji, které se firmy snazi ovlivnit, pfipadné zménit ve sviij prospé&ch. '**

Zajimavy pohled na vyuzivani socialnich médii adolescenty predklada také Danah
Boyd, ktera tika, ze dospivajici jednoduse touzi po tom, aby nasli své misto ve spolecnosti,
asocidlni média jim tuto touhu napliuji. Adolescenti se zapojuji do spolecnosti
prostiednictvim online vetejnosti, ktera vznika diky fungovéani socidlnich médii a dalSich
nov¢ vznikajicich technologii. Podotykd, ze online vefejnost je vefejnosti v prostorovém
smyslu 1 ve smyslu imaginované komunity. V prostorovém smyslu online vefejnost
naplnuje funkci prostoru, kde se lidé mohou sdruzovat, byt v kontaktu, spolecné se bavit
a travit Cas. Pfedchozi generace k t€émto uceliim vyuzivaly vetejné prostory, napt. obchodni
centra nebo parky. Online vefejnost je podle ni socidlnim konstruktem, ktery umoziuje
dospivajicim vidét sebe sama jako soucast SirSiho spoleCenstvi a umoziluje jim uvédomit
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si sami sebe jako souast kolektivng imaginované komunity. "

Len-Rios et al. ve své studii dokazuji, ze socidlni média nejsou jedind média, ktera
dokazou oslovit adolescenty. N¢ektetfi adolescenti travi vice Casu sledovanim televize nez
pouzivanim socialnich médii. Navic adolescenti ¢asto vyuzivaji socidlni média spiSe
k tomu, aby pasivné sledovali, co na né pfidavaji ostatni, nez aby na nich sami uvetejiiovali

prispévky. 135

Vyzkum EU Kids Online 2020 se zaméfil na online praktiky, dovednosti,

nebezpeci a prilezitosti, které détem ve veku 9—-16 let pfinasi pfistup k internetu. Mapuje

132 MATTHEE, Christelle. Towards the two-way symmetrical communication model: The use of Social media to create
dialogue around brands. 2011. PhD Thesis, Nelson Mandela Metropolitan University, Port Elizabeth, SA.

133 DUFFETT, Rodney Graeme. Influence of social media marketing communications on young consumers’
attitudes. Young Consumers [online]. 2017, Vol. 18(1), p. 19-39 [cit. 2020-04-03]. DOI: 10.1108/YC-07-2016-00622.
ISSN 1747-3616.

ISBN 978-80-7470-165-8.

BSLEN-RIOS, Maria E., Hilary E. HUGHES, Laura G. MCKEE a Henry N. YOUNG. Early adolescents as publics:
A national survey of teens with social media accounts, their media use preferences, parental mediation, and perceived
Internet  literacy. Public ~ Relations  Review [online]. 2016, Vol. 42(1), p. 101-108 [cit. 2020-04-03].
DOI: 10.1016/j.pubrev.2015.10.003. ISSN 03638111.

36



celkem 19 evropskych zemi. Podle vyzkumu patii mezi nejcastéjsi ¢innosti, co délaji déti
online sledovani videa, poslech hudby, komunikace s prateli a rodinou, navstéva socialnich
médii nebo hrani online her."*® Z vyzkumu také vyplyva, e socialni média v Ceské
republice navs§tévuje denné 75 % adolescenti ve véku 12-14 let a 93 % adolescentil

ve véku 15-16 let."”’

Graf ¢. 4: Denni online aktivity déti (9—16 let) v Ceské republice

Video 73%
Rodina a pratelé 70%
Hudba 68%
Socialni média 66%
Online hry 44%
Nakupy 27%
Skola 20%

Zpravodajstvi 19%

Zdroj: EU Kids Online 2020

Je prokazéano, ze online aktivity Uzce souvisi s digitdlnimi dovednostmi, které
se tykaji piileZitosti a rizik, které online prostiedi piinasi. Studie Livingstone, Haddon
a Gorzig prokazala, ze déti, které ovladaji Sir§i spektrum online aktivit, jsou sice vystaveni
vétSimu mnoZstvi nebezpeci, ale zdroven mu dokaZou také 1épe celit a utrpi tak mensi
skody."** Frekvence online aktivit se zvysuje s vékem, zatimco genderové rozdily
v aktivitach jsou s v€kem mensi. Adolescenti vyuZivaji rozmanitéjsi aktivity od zékladniho
vyuzivani internetu, jako je komunikace, zdbava nebo plnéni povinnosti do Skoly, az k vice

s . . ’ v . 1 [ P4 .. v 7 Vv , ’
participativnim &innostem.'*” Digitalni dovednosti jsou v dne$nim svété zakladni

136 SMAHEL, D., MACHACKOVA, H., MASCHERONI, G., DEDKOVA, L., STAKSRUD, E., OLAFSSON, K.,
Livingstone, S., and HASEBRINK, U. EU Kids Online 2020: Survey results from 19 countries. EU Kids Online, 2020,
%725-26. DOI: https://doi.org/10.21953/1se.47fdeqj010fo.

Ibid.
138 LIVINGSTONE, Sonia; HADDON, Leslie (ed.). Children, risk and safety on the Internet: Research and policy
challenges in comparative perspective. Policy Press, 2012, p. 323-327. ISBN: 978-1-84742-882-0.
13 SMAHEL, D., MACHACKOVA, H., MASCHERONI, G., DEDKOVA, L., STAKSRUD, E., OLAFSSON, K.,
Livingstone, S., and HASEBRINK, U. EU Kids Online 2020: Survey results from 19 countries. EU Kids Online, 2020,
s. 34. DOI: https://doi.org/10.21953/1se.47fdeqj010fo.

37


https://doi.org/10.21953/lse.47fdeqj01ofo
https://doi.org/10.21953/lse.47fdeqj01ofo

podminkou pro uspésny zivot, nebot’ jsou dilezité pro ticast ve spolecnosti, vzdélani nebo

zaméstnani.'*°

1.6.3 Rizika a prileZitosti socialnich médii pro adolescenty

Spolecnost si uvédomuje stale vétsi propojeni adolescentll se socidlnimi médii.
Studie z poslednich let se proto vyrazné zabyvaji jak benefity a negativy socidlnich médii,

tak jejich dopadem na chovani a zdravi adolescenti.

Moreno, Standiford a Cody pfisli s mysSlenkou, ze socialni média vlastné kombinuji
svij vlastni vliv s vlivem vrstevniki, ktefi jsou na socidlnich médiich ptitomni. Poskytuji
tedy platformu pro rozvoj vlastni identity a zdroven umoziuji porovnavani se

141

s vrstevniky. ™ Podle Bennet umoziiuji socidlni média dospivajicim kontrolovanou online

reprezentaci sebe sama. Tuto reprezentaci nazyva ,,socidlnim avatarem®. Z divodu, ze se
adolescenti snazi prezentovat zejména své prednosti, vytvaii se Casto psychologicka
propast mezi online obrazem jednotlivce a jeho redlnou offline podobou. Upozoriiuje proto
na mozné nebezpeci tohoto piisobeni na psychiku jedince, ztratu soukromi, autenti¢nosti
a osobni integrace. Upozorfiuje, Ze byti online a predev§im antisocidlni chovani jinych
uzivateld, souvisejici naptiklad s kyberSikanou, uverejiovanim negativniho obsahu, nebo
zavislosti, mize mit negativni vliv na psychiku dospivajicich. Socidlni média nazyva
hladovym zvifetem s velkym poctem sledujicich. Ackoliv tedy socidlni média poskytuji
nesporné vyhody zejména v komunikaci a existuje pravdépodobnost, ze vétSina uzivatelil

socidlnich médii lze povazovat za ,,normalni*, tak socidlni média pfinasi také mnoho uskali

pro lidskou psychiku, kterym musi &elit. '**

Vzhledem k rostoucimu znepokojeni nad dopadem socidlnich médii na dospivajici,
je tieba se zaméfit na negativni nebo pozitivni dopady na adolescenty. Zadmérné kombinuji
rizika s pfileZitostmi a benefity, protoZe nelze online aktivity jednoznacné definovat jako

obecné pozitivni nebo obecné negativni. Stejnd ¢innost mize mit totiz pozitivni disledky

140 VAN DEURSEN, Alexander J.A.M., Ellen J. HELSPER a Rebecca EYNON. Development and validation of the
Internet Skills Scale (ISS). Information, Communication & Society [online]. 2016, Vol. 19(6), p. 804-823
[cit. 2020-04-04]. DOI: 10.1080/1369118X.2015.1078834. ISSN 1369-118X.

141 MORENO, Megan A.; STANDIFORD, Maria; CODY, Paula. Social media and adolescent health. Current Pediatrics
Reports, 2018, Vol. 6(2), p. 132-138. ISSN: 0971-9032.

2 BENNET, Annmarie. Social Media: Global Perspectives, Applications and Benefits and Dangers. New York: Nova
Science Publishers, 2014, s. 55-79. ISBN:978-1-63463-205-8.
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pro jedno dité a negativni pro druhé.'*

O'Keeffe a Clarke-Pearson fadi mezi pfinosy socidlnich médii naptiklad podporu
individudlni identity a jedine¢nych socidlnich dovednosti, zlepSeni komunikace s rodinou
a prateli, prilezitost pro komunitni zapojeni, zlepSeni povédomi o spolecnosti a politickém
déni, zlepSeni technickych dovednosti, posileni individudlni a kolektivni kreativity
prostfednictvim rozvoje a sdileni uméleckych a hudebnich pokust, nebo pfi vytvateni
blogti, podcastti, videi ¢i hrani her. Za velice dulezity benefit pro dospivajici pak povazuji
rozSifovani online spojeni prostfednictvim sdilenych zajmi, a to v€etné osob s odlisSnym
zivotnim stylem a nazory, tuto komunikaci povazuji za dulezity krok, nebot’ umoziiuje uci
respektu, toleranci a zvy$eného poznani osobnich, mezilidskych a globalnich otazek.'**
Bennet spatfuje benefity také v moznost Sifeni informaci o ochrané zdravi lidi. Ve své
studii dokazuje, Ze socidlni média maji pozitivni vliv na zménu chovéni uzivatelt, pokud
se jednd o jejich zdravi. V neposledni fadé socialni média transformovala proces hledani
prace a nabizi dospivajicim nové moznosti jak pro studenty hledajici praci ¢i brigadu, tak
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pro zam¢stnavatele.

Na druhé strané existuje samoziejmée cela fada rizik, které pro dospivajici plynnou
z pouzivani socialnich médii. Jedna se zejména o online agresi, kyberSikanu, sexting,
vystaveni se nevhodnému obsahu, nedostate¢né porozuméni otdzkdm ochrany soukromi
aptfipadné zneuziti osobnich udajii, nadmérné pouZivani internetu, moznost vzniku
zavislosti ¢i deprese a v neposledni fad€ také vliv reklamnich obsaht a mamipulace.146147
Sledovany jsou také vlivy na zdravi déti, napiiklad tykajici se poruchy piijmu potravy,
ktera se rozviji Casto pravé u dospivajicich a miize mit dlouhodobé negativni disledky

v oblasti fyzického i psychického zdravi adolescenta. Zejména divky srovnavaji svij

143 SMAHEL, D., MACHACKOVA, H., MASCHERONI, G., DEDKOVA, L., STAKSRUD, E., OLAFSSON, K.,
Livingstone, S., and HASEBRINK, U. EU Kids Online 2020: Survey results from 19 countries. EU Kids Online, 2020,
s. 43. DOI: https://doi.org/10.21953/1se.47fdeqj010ofo.

“O'KEEFFE, G. S. a K. CLARKE-PEARSON. The Impact of Social Media on Children, Adolescents, and
Families. PEDIATRICS [online]. 2011, Vol. 127(4), p. 800-804 [cit. 2020-04-11]. DOI: 10.1542/peds.2011-0054.
ISSN 0031-4005.

145 BENNET, Annmarie. Social Media: Global Perspectives, Applications and Benefits and Dangers. New York: Nova
Science Publishers, 2014. ISBN:978-1-63463-205-8.

146 SMAHEL, D., MACHACKOVA, H., MASCHERONI, G., DEDKOVA, L., STAKSRUD, E., OLAFSSON, K.,
Livingstone, S., and HASEBRINK, U. EU Kids Online 2020: Survey results from 19 countries. EU Kids Online, 2020,
s. 43. DOI: https://doi.org/10.21953/1se.47fdeqj010fo.
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vzhled s vrstevniky a celebritami, zvySuji dohled nad svym télem a maji vyss$i snahu

k hubnuti.'®

Pokud se na problematiku podivame z pohledu adolescentii, tak mnoho z nich vidi
ve vyrustani v digitalni dobé piedevsim jedinecné vyzvy a benefity. Podle prizkumu Pew
Research Center 81 % dospivajicich tvrdi, Ze jim socialni média pomahaji 1épe udrzovat
kontakt s prateli a 68 % z nich tikd, Ze tyto platformy jim umozuji citit, Zze kolem sebe
maji lidi, ktefi je podporuji. Adolescenti maji tendenci spojovat socidlni média spise
s pozitivhimi nez s negativnimi emocemi, napt. 71 % dospivajicich pocit'uje sounalezitost
a pouze 25 % vylouceni, 69 % dospivajicich pocituje jistotu a pouze 26 % nejistotu.
Dospivajici se domnivaji, ze socidlni média jim pomahaji 1épe se orientovat v zalezitostech
obCanstvi a vystavuji je velké rozmanitosti pohledd, s nimiz se setkavaji. Zhruba dvé
tretiny adolescentll tvrdi, Ze socidlni média jim pomdhaji komunikovat s osobami
z odlisného prostiedi, hledat rizné uhly pohledu nebo projevovat podporu. Digitalni
prostor je pro adolescenti dilezity pro spojeni se s prateli a pro komunikaci s dal$imi lidmi,
kteti sdileji podobné zajmy. Az 60 % dospivajicich travi ¢as se svymi prateli online kazdy
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den nebo témét kazdy den.

Prizkum EU Kids Online 2020 ukazuje, ze adolescenti pouzivaji internet Casteji
nez mladsi déti a Castéji se také ucastni online aktivit. V dusledku toho se také setkéavaji
Castéji s riziky. V poslednim roce se setkalo s negativni zkuSenosti na internetu 34 %
ceskych déti ve véku 9-16 let. VéEtSina adolescentt ale uvadi, Ze vi, jak v takové situaci ma
reagovat. O takovych zazitcich pak 56 % z nich hovofi se svymi vrstevniky 31 % se svymi
rodi¢i, 24 % s nikym a 15 % se svymi sourozenci. Nej€astéji na vzniklou situaci reaguji
tak, Ze ignoruji problém a doufaji, Ze sdm zmizi; zaviou aplikaci nebo okno v prohlizeci;
ptipadné zablokuji danou osobu a znemozni ji dalsi kontakt. Uvedeny jsou také genderové
rozdily. Naptiklad, zatimco o néco vice chlapcli dostava sexudlni zpravy, divky jsou Castéji
pobizeny k sdileni intimnich informaci. Divky se také Castéji setkavaji s online obsahem
podporujicim extrémni hubnuti. Na druhou stranu vice chlapcti se setkdava s pocitacovymi

viry a utrdci vet§i mnozstvi penéz za nékupy v aplikacich a online hrach. Pokud jde

1“8 MORENO, Megan A.; STANDIFORD, Maria; CODY, Paula. Social media and adolescent health. Current Pediatrics
Reports, 2018, Vol. 6(2), p. 132-138. ISSN: 0971-9032.
19 ANDERSON, Monica; JIANG, Jingjing. Teens’ social media habits and experiences. Pew Research Center, 2018, 28.
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o kyberagresy, tak vysoké procento kyber agresort je mezi chlapci ve véku 13—17 let (19
%), coz je dvakrat vice nez mezi divkami stejného véku (8 %). Ceské déti jsou &asto
vystaveny Skodlivému obsahu: 27 % z nich vidélo nenéavistné zpravy, 19 % z nich vid¢€lo
krvavé nebo nasilné obrazky a 17 % z nich vidélo webové stranky souvisejici s poruchami
pfijmu potravy alespoii jednou mési¢né. Vyzkum uvadi, ze v Ceské republice je
vystavovani déti nebezpetnému obsahu spojovan s emociondlnimi problémy déti nebo
s hledanim senzaci. Za ochranny faktor je povazovano pozitivni rodinné prostiedi.
Ze strany rodi¢ii vétSinou nefunguje striktni zakazovani internetu, a proto muize pomoci

zejména angazovanost rodici a jejich soustfedéni na to, co dit& na internetu d&la. '*°
1.6.3.1 Zavislost na socialnich médiich a fear of missing out

Bényai et al. ve své studii upozornuji na to, ze v souvislosti s pouzivanim internetu
a socidlnich médii existuje celd fada raznych poruch a zavislosti, které l1ze pozorovat
iu adolescentli Nadmérné vyuzivani socidlnich médii mize byt patologické a zplisobovat
napt. zmény nalady nebo abstinencni pfiznaky (negativni pocity, podrazdénost, tzkost),
Cast¢ vyvolavani konflikti a interpersondlni problémy, nebo nasledny navrat
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k nadmérnému pouzivani socialnich médii po ukon&eni uréitého obdobi abstinence. '

Socialni média v dneSni dobé poskytuji velké mnozstvi informaci a moznosti
k interakcim, nez je v redlném zivoté mozné sledovat. Proto Przybylski rozvinul koncept
nazvany ,,fear of missing out”, zkracené¢ FOMO. Lze jej definovat jako osobni rys ¢lovéka
zalozeny na strachu z toho, Ze mu néco unikne. Ten je pak vede k tomu, aby zustavali
neustale online a sledovali, co ostatni lidé délaji. Jsou to vSudypiitomné obavy clovéka,
ze ostatni maji diky socidlnim médiim obohacujici zdzitky, které mu unikaji. Proto
je vyvoldna touha po nepfetrzitém spojeni s ostatnimi a obsesivnim kontrolovanim

s £ a7 152 . . ~ . 7 e s 1 L oqsr
socialnich médii."* Franchina prokazuje, Ze toto patologické vyuzivani socialnich médii

150 SMAHEL, D., MACHACKOVA, H., MASCHERONI, G., DEDKOVA, L., STAKSRUD, E., OLAFSSON, K.,
Livingstone, S., and HASEBRINK, U. EU Kids Online 2020: Survey results from 19 countries. EU Kids Online, 2020.
DOI: https://doi.org/10.21953/1se.47fdeqj010fo.

S'TBANYALI Fanni, et al. Problematic social media use: Results from a large-scale nationally representative adolescent
sample. PLoS One, 2017, Vol. 12(1). DOI: 10.6084/m9.figshare.4479434.

1532 pRZYBYLSKI, Andrew K., et al. Motivational, emotional, and behavioral correlates of fear of missing out.
Computers in Human Behavior, 2013, Vol. 29(4), p. 1841-1848. http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2013.02.014.
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se objevuje ve velkém mnozstvi i u adolescentt.

1.7 Reklama na socialnich médiich

Vliv reklamnich obsahli patii mezi negativni projevy socialnich médii, jak jsme si
popsali vyse. Existuje celd fada odbornych definic toho, co v§echno mize byt povazovano
zareklamu. Uvedu zde proto pouze nékolik definic, které povazuji za dostatecné
a vystizné. Slovy Philipa Kotlera, jedné z nejvétsSich marketingovych autorit, je reklama
,jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
jasné uvedenym sponzorem.“>* Jeho definici dopliiuje Vysekalovda a Mikes
konstatovanim, ze: ,,reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho
hospodarstvi. Jeji funkci je informovat spotriebitele o nabidce zbozi. Ale to neni
tak jednoduché, protoze nakupu zbozi predchadzi sloZity proces, ktery zahrnuje jednotliva
stadia od vnimani reklamniho sdéleni pres vyvolani pozornosti, vytvareni postoje
a preferenci aZ k vytvireni presvédceni, které teprve vede ke koupi vyrobku.“'”’
Tomu odpovida i definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995,
ktera tika, ze ,, reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni ddle stanoveno jinak.“'*® Zékladnim ukolem reklamy je tedy informovat
a presvédCovat, tento zakladni princip plati pro pouziti v riznych médiich,

tedy 1 pro reklamu na socialnich médiich.

V soucasné dobé odvétvi socidlnich médii vydélava miliardy dolard. Jednim
ze zdroju pifijmu je praveé reklama. Nejvyssi vydaje na reklamu jsou v Severni Americe,
Asii a zapadni Evropé&. Socialni média jsou Casto vyuzivana pro nasmérovani konzumentt

do e-shoptl, kde jsou vyzyvani k nakuptim. Nékteré firmy experimentuji s online prodejem

153 FRANCHINA, Vittoria, et al. Fear of missing out as a predictor of problematic social media use and phubbing
behavior among Flemish adolescents. International journal of environmental research and public health, 2018, Vol.
15(10), s. 2319. ISSN 1661-7827. DOI:10.3390/ijerph15102319.

! KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada, 2013, s. 518.
ISBN 978-80-247-4150-5.

155 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada,
2018, s. 15. ISBN 978-80-247-5865-7.

15640/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy. Zdkony pro lidi - Shirka zdkomii CR v aktudlnim konsolidovaném
znéni [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
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pfimo ze socialnich médii."”’

Cim je tedy specifickd zrovna reklama na socidlnich médiich? Podle Sajida ma
nekolik signifikantnich vyhod, které ji vyrazné odliSuji od konvenc¢nich propagacnich

metod:

1. socidlni média umoznuji firmam vedle prezentace produktl také ziskdvani
pfimé zpétné vazby, firmy tak mohou vénovat pozornost stiznostem a navrhiim
zékaznikl a vychazet jim vstfic;

2. prostfednictvim socialnich médii mohou firmy identifikovat influencery napfic¢
riznymi kategoriemi, ktefi jim mohou pomoci propagovat produkt a §ifit jej tak
organicky mezi konkrétni spotiebitele;

3. pftistup na socidlni média je zdarma a na veSkeré propagacni Cinnosti je potieba
vynalozit pouze minimum financi, pokud srovndme tyto marketingové aktivity

s t¢mi konvenénimi, tak se jedna o velmi u¢inny a levny zpasob propagace.'*®
1.7.1 Influencer marketing

Jak je uvedeno, popularnim zplisobem, jak zacilit reklamu na mladé spotiebitele
prostiednictvim socialnich médii je influencer marketing. L.ze jej chépat jako novou formu
marketingu rozsifenou na socidlnich médiich se zaméfenim na influencery. Spociva
v identifikovani jednotlivcd, kteti maji vyrazny vliv na potencidlni kupce, a marketingoveé
aktivity se orientuji kolem nich.”” Nazev ,influencer” je vysvétlen v kapitole
1.2 Influenceti. Folkvord navic dodava, ze influencefi maji vyznamny vliv na uceni, tedy
kognici a chovani prostfednictvim modelovani, posileni a socialni interakce (viz kapitola

1.5 Postoje a jejich mozna zména).'®’

Podle vyzkumu Wang, Kao a Ngamsiriudom z roku 2017 hraji influencefi

vyznamnou roli v pfesvédcivé komunikaci. Kromé toho, Ze maji pfiznivy vliv na

'STBURNS, Kelli S. Social Media: A Reference Handbook. California: ABC-CLIO, 2017, s. 4. ISBN 9781440843556.
1581, Sajid. Social Media and Its Role in Marketing. Business and Economics Journal [online]. 2015, 07(01)
[cit. 2020-04-20]. DOI: 10.4172/2151-6219.1000203. ISSN 21516219.

39 L AGREE, Paul, Olivier CAPPE, Bogdan CAUTIS a Silviu MANIU. Algorithms for Online Influencer
Marketing. ACM Transactions on Knowledge Discovery from Data [online]. 2019, Vol. 13(1), p. 1-30 [cit. 2020-05-05].
DOI: 10.1145/3274670. ISSN 1556-4681.

160 FOLKVORD, Frans, Kirsten Elizabeth BEVELANDER, Esther ROZENDAAL a Roel HERMANS. Children’s
bonding with popular YouTube vloggers and their attitudes toward brand and product endorsements in vlogs: an
explorative study. Young Consumers [online]. 2019, YC-12-2018-0896 [cit. 2020-04-02]. DOI: 10.1108/YC-12-2018-
0896. ISSN 1747-3616.
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zakaznika, je jejich davéryhodnost dulezita také pro posileni postoje spotiebitelil
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ke zna¢ce, vérohodnosti znadky i tendenci k dal§im nakuptm.'e

Spoluprace firem
s influencery na vytvareni sponzorovan¢ho obsahu je jednou z nejucinnéjsSich strategii jak
oslovit zdkazniky. Podle Mediakix.com 84 % firem planuje v roce 2020 spolupracovat
s influencery, zatimco 81 % firem, kter¢ jiz zapojily influencery do svych marketingovych
strategii, je spokojeno s vysledky kampani.'® Firmy vyuZivaji skute¢nosti, Ze dospivajici
travi na socialnich médiich znacné mnozstvi Casu, a snazi se je aktivné oslovit. Vyhodou
pro né pfitom je, ze adolescenti povazuji sponzorované piispévky influencerti za

diivéryhodné, a sniZuje se tak jejich kritické hodnoceni t&chto reklamnich sd&leni.'®

Socialni média i firmy vybizeji uzivatele, aby vyuzivali interakce, napft. ,Like™
nebo komentare, a reagovali na uvetejnéné ptispévky. Dospivajici obvykle neinteraguji
pouze u piispévki své rodiny a pratel, ale také pod ptispévky osob, influencert a firem,
které neznaji. Prostfednictvim téchto interakci se vytvaii socialni vazby, zvySuje se emocni
prislusnost k danym komunitdm a uzivatelé se stavaji vice otevieni prezentovani produkti
riznych firem, s nimiz influencer spolupracuje na propagaci.'®*'®> Pravé adolescenti jsou
skupinou lidi, ktefi Casto navazuji s influencery silné vztahy a neocekavaji, ze clovek,
s nimz pocituji silny vztah, mize mit néjaké postranni motivy pii doporucovani riiznych
produkti.'®® Rozendaal ve své studii prokazuje, e vliv od vrstevnikd & pratel v prostredi
socialnich médii méa vyznamny dopad na touhu dospivajicich po propagovanych
znackach.'”” Z toho lze vyvodit, Ze influencefi na socidlnich médiich jsou pravem

povazovani za socidlni entity, které maji velky vliv na proces socializace dospivajiciho

' WANG, Stephen W., Grace Hsiu-Ying KAO a Waros NGAMSIRIUDOM. Consumers' attitude of endorser
credibility, brand and intention with respect to celebrity endorsement of the airline sector. Journal of Air Transport
Management [online]. 2017, 60, 10-17 [cit. 2020-05-21]. DOTI: 10.1016/j jairtraman.2016.12.007. ISSN 09696997.

12 How Brands Can Reach New Audiences with Micro-Influencers. Mediakix.com [online]. 2019 [cit. 2020-04-01].
Dostupné z: https://mediakix.com/blog/micro-influencers-definition-marketing/

' FOLKVORD, Frans, Kirsten Elizabeth BEVELANDER, Esther ROZENDAAL a Roel HERMANS. Children’s
bonding with popular YouTube vloggers and their attitudes toward brand and product endorsements in vlogs: an
explorative study. Young Consumers [online]. 2019, YC-12-2018-0896 [cit. 2020-04-02]. DOI: 10.1108/YC-12-2018-
0896. ISSN 1747-3616.
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15 ZENG, Fue, Ran TAO, Yanwu YANG a Tingting XIE. How Social Communications Influence Advertising
Perception and Response in Online Communities? Frontiers in  Psychology [online]. 2017, Vol. 8
[cit. 2020-05-02]. DOI: 10.3389/fpsyg.2017.01349. ISSN 1664-1078.

6 VAN DAM, Sophia a Eva VAN REIJMERSDAL. Insights in adolescents’ advertising literacy, perceptions and
responses regarding sponsored influencer videos and disclosures. Cyberpsychology: Journal of Psychosocial Research on
Cyberspace [online]. 2019, Vol. 13(2) [cit. 2020-05-01]. DOI: 10.5817/CP2019-2-2. ISSN 1802-7962.

17 ROZENDAAL, Esther, et al. Children's responses to advertising in social games. Journal of Advertising, 2013, Vol.
42.(2-3), p. 142-154. https://doi.org/10.1080/00913367.2013.774588.
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spotiebitele a ovliviiovani jeho spottebniho chovani.

Prispévky uvetejnéné influencery jako doporuceni néjakého produktu se na rozdil
od béznych reklamnich ptfispévkl zobrazuji jako ,,zpravy o osobnim stavu®. Tim plsobi
jako doporuceni nékoho z rodiny nebo pratel a mohou jednoduSe propagovat znacku bez
védomi sledujicich. Podle De Jans mé tento zptisob prezentace produktii plisobi pozitivné
jak na uzivatele socialnich médii, tak na propagovanou znacku.'®® Sponzorované piispévky
influencert lze klasifikovat jako nativni reklamu, protoze zdmér komer¢niho
presvédovani je maskovan.'® V posledni dobé si dokonce regulaéni instituce zaGinaji
v§imat znatelného vlivu influencerii na propagaci produktii. Naptiklad ve Velké Britanii je
kazdy uzivatel s 30 tisici sledujicimi klasifikovan jako celebrita, coz od nich pfi propagaci

produktl vyzaduje dodrzovani pravidel pro reklamu. 170

Influencerim spoluprace s firmami umoziuje sledujicim poskytovat informace
o znackéach z prvni ruky, proto jsou vnimani jako zasvéceni ndzorovy vudci. Exkluzivni
pristup k informacim o znackach zvysSuji divéru spotiebiteld vic¢i influencerim. Tato

davéra se pak organicky §ifi 1 na znacku a propagované produkty, protoze spotiebitelé véii,

71

7¢ jsou otestované n&kym, koho znaji.'’! Tento typ interakci firem se spotiebiteli

prostiednictvim influencerti zvysuje nejen povédomi o znacce a jejich produktech, ale také

2

familiaritu komunikace.'’”> Cornish konstatuje, Ze pokud adolescenti nedokazou

v

identifikovat piesvéd¢ivy umysl v reklamnich sdélenich, je pravdépodobnéjsi, Ze pak jeho

ucinkiim snaze podlehnou, reklama na né bude u¢innéjsi a projevi vyssi zamér k nakupu

188 DE JANS, Steffi, Veroline CAUBERGHE a Liselot HUDDERS. How an Advertising Disclosure Alerts Young
Adolescents to Sponsored Vlogs: The Moderating Role of a Peer-Based Advertising Literacy Intervention through an
Informational ~ Vlog. Journal of Advertising [online]. 2019, Vol. 47(4), p. 309-325 [cit. 2020-05-01].
DOI: 10.1080/00913367.2018.1539363. ISSN 0091-3367.
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Cyberspace [online]. 2019, Vol. 13(2) [cit. 2020-05-01]. DOI: 10.5817/CP2019-2-2. ISSN 1802-7962.
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explorative study. Young Consumers [online]. 2019, YC-12-2018-0896 [cit. 2020-04-02]. DOI: 10.1108/YC-12-2018-
0896. ISSN 1747-3616.
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produkti.'”

Van Dam a van Reijmersdal navic zjistili, ze déti sice ¢asto chapou, jak
influencefi funguji, postradaji vsSak kriticky postoj a sndze akceptuji pridavani
sponzorovaného obsahu influencery.'” Toto chovéani adolescentii vysvétluje Folkvord tim,
ze motivace kriticky analyzovat piispévky nékoho, koho sleduji dobrovolné na socialnich
médiich, je malad v porovnani s reklamou, ktera neni nativni, jako jsou napt. bannery, nebot’

... . .1
si ji sami nevybrali.'”

Nové zptisoby reklamy vedou k odlisnému zpracovani informaci, nez tomu bylo
u tradi¢nich reklam. Pravdépodobné je tedy zapotiebi prehodnotit, jak 1épe piipravit déti
a dospivajici na to, aby se dokazali Iépe vypotadat s novymi formami nativni reklamy.
Van Reijmersdal povazuje za prvni krok k pochopeni marketingu na socialnich médiich
vlastni pouzivani socidlnich médii rodici, ktefi tak mohou byt 1épe piipraveni svym détem

vysvétlit, jak maji Gelit novym formam reklamniho obsahu.'”®
1.7.2 Problematika skryté a neoznacené reklama na socialnich médiich

Propagace firem, jejich produkti a sluzeb prostfednictvim influencerti nartsta
a influencefi bohuzel Casto na socialni média vkladdaji neoznacenou reklamu nebo
sponzorovany obsah. Neoznacenou reklamu ale podle vyzkumu Fakulty socidlnich véd
Univerzity Karlovy (FSV UK) a Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR) pozna jen 11 %
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déti ve véku 9-15 let. Zaroven 60 % rodich uvadi, Ze influenceti jejich déti ovliviuji.

Kranzler a Bleakley zdiraznuji negativni dopady na zdravi mladych lidi. Jako
ptiklad uvadi, Ze pokud influencefi na socialnich médiich propaguji kouteni, tak vyrazné
zvySuji pozitivni postoje k cigaretdm a koufeni. UZ jen samotné vystaveni se informacim

o koufeni predikuje nasledné koufeni u dospivajicich. Upozoruji ale také na pozitivni

173 SPITERI CORNISH, Lara. ‘Mum, can | play on the internet?’. International Journal of Advertising [online].
2015, 33(3), 437-473 [cit. 2020-05-01]. DOI: 10.2501/1JA-33-3-437-473. ISSN 0265-0487.
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vlivy na zménu chovani, naptiklad pokud jde o zdravé stravovani — zvysSeni pfijmu ovoce,
zeleniny nebo snizend konzumace napoju s cukrem, ale také ukonceni kouteni. Vyznamny
vliv na chovani adolescentti radikaln¢ odliSuje socialni média od tradi¢nich médii, ktera
nikdy nebyla takto vyznamn& spojena s tak velkym vlivem na chovani.'”® Vice o vlivech

socialnich médii bylo popséano v kapitole 1.6. Vliv socidlnich médii na adolescenty.

Vyzkumy se v soucasné dobé zabyvaji otazkou, zda je tato forma propagace
produktii a sluzeb eticka viici spotiebitelim a zda neni poruSovan zédkon. Vyzkum FSV UK
a SPIR vedly naptiklad k formulovéani pravidel pro oznacovani reklamy na socidlnich
médiich tak, aby se nejednalo o skrytou reklamu, ktera je zakdzana. Tato pravidla by podle
Ceské legislativy i1 pravidel socidlnich médii méla byt dodrzovéana jak influencery, tak
zadavateli reklamy: ,,Influenceri by méli sponzorovany obsah oznacit v souladu s pravidly
socidlni sité, ale nepouzivat napriklad anglické oznaceni #ad nebo #sponsored — Cesi totiz
nevedi, co znamenaji. Namisto toho by méli sponzoring uvést radéji cesky primo v textu
prispéviu. ' Bohuzel stale fada influencerd odmitd komeréni spolupraci svym
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fanousklim pfiznat, nebot’ se obava ztraty jejich z4jmu.

Novy vyzkum FSV UK se zaméfil na problematiku masivniho nariistu prezentace
tzv. zahfivaného tabdku. Jedna se o produkty Iqos od spole¢nosti Philip Morris a Glo
od British American Tobacco. Firmy se vyrobky snazily propagovat prostfednictvim
influencert jako moderni a atraktivni produkt pro lidi, kteii se zajimaji o své zdravi. '*'
Produkty jsou na socidlnich médiich prezentovany jako dilezité osobni predméty, Casto
napiiklad zaujimaji misto mobilniho telefonu jako duleZzitd osobni véc. Jak uvadi vyzkum,
napiiklad vyrobek Iqos zaujimal misto mobilniho telefonu témét ve dvou tfetinach
prispévkl na Instagramu, u znacky Glo ve ¢tvrting prispévkl. Obé znacky se prezentuji
jako soucast aspirativniho Zivotniho stylu. Pro adolescenty pfedstavuji tyto ptispévky vzor

a vzbuzuje touhu po tomto nezbytném doplitku osobnosti. Vyzkum prokézal, Ze reklama

7K RANZLER, Elissa C. a Amy BLEAKLEY. Youth Social Media Use and Health Outcomes: #diggingdeeper. Journal
of Adolescent Health [online]. 2019, Vol. 64(2), p. 141-142 [cit. 2020-05-01]. DOI: 10.1016/j.jadohealth.2018.11.002.
ISSN 1054139X.
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deviti__s288x13705.html
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tabakovych spolecnosti se pohybuje za hranou zédkona, ackoli firmy argumentuji tim, Ze se
na propagaci elektronickych vyrobkli nevztahuje zakonné omezeni na propagaci
tabdkovych produktii. Pravé proto byly elektronické cigarety propagovany jako bézné
elektronické piistroje, jako napiiklad fén na vlasy. '™ Znatku Iqos prezentovaly na
Instagramu az tii desitky ¢eskych influencerti a oznacili ji ve 163 piispévcich. Nékterym z
nich nebylo jest¢ 25 let, coz je etickd hranice pro zobrazovani mladych lidi v tabakové
reklamé&.' Podle Tomase Zimy, rektora Univerzity Karlovy, se jednid o neetickou,
moralné a spoleCensky nepfiijatelnou reklamu, kterd se snazi neférovym zplisobem ziskat
nové spotiebitele. Doporucuje proto duslednéjsi upravu legislativy, aby bylo mozné se
184

podobnym tutokiim u¢inné branit. = Influencefi by se zdroven méli fidit Zakonem

oregulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb., ktery zdsadné¢ omezuje reklamu cilenou na déti,
tabakové vyrobky, alkohol, hazard nebo zbrang.’® Pokud jsou si influencefi védomi toho,
ze jejich publikum je z vice nez tfetiny slozeno z osob mladsich 18 let, m¢li by se chovat

tak, jakoby §lo o reklamu cilenou na d&ti.'™
1.8 Medialni vychova a medidlni gramotnost adolescentii

Proces modernizace tradi¢nich spolecnosti je spojen se zvétSovanim prostoru, ktery
si Clovek dokaze uvédomovat. Proto je jednim z nejdalezitéjSich ukold ¢loveéka v této
spole€nosti orientace ve svéte, v némz zije. Jak uvadi Jirdk, média podpoftila rychlou
vymeénu informaci a umoZznila nadnarodni ovliviiovani vefejného minéni, ¢imZ mimo jiné

podpotila nastup ekonomické globalizace.'®’

1.8.1 Medializace spole¢nosti

Abychom pochopili dillezitost médii, respektive socidlnich médii, ve spolecnosti

a v kultufe, je nutné seznamit se s konceptem medializace, ktery vychazi z predpokladu,

182 TZ: Novy vyzkum FSV UK ukazuje neférové praktiky tabakovych spoletnosti. Fsv.cuni.cz [online]. 2020.
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tabakovych-spolecnosti
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7e lidé vyuZivaji média jako zdroj informaci.'™ Jednim z vyznamnych charakteristickych
rysi soudasné spolecnosti je povaZzovana jeji medializace.' Medializace oznacuje
., proces, v nemz se spolecnost ve stale vetsi mire podrizuje médiim a jejich logice nebo se
na médiich a jejich logice stava zavislou. Pro tento proces je priznacna podvojnost, v niz
Jjsou média integrovana do jednani ostatnich socidlnich instituci, ale soucasné si ziskavaji
postaveni socialni instituce svého druhu. V diisledku toho se socialni interakce — uvnitr
jednotlivych instituci, mezi institucemi a ve spolecnosti jako celku — odehravaji skrze
média.””’

Podle Schulze je mozné medializaci vnimat jako soubézné probihajici procesy
extenze, substituce, amalgamace a akomodace. Extenze spociva v rozsifovani pfirozené
komunika¢ni schopnosti lidi, napt. ¢asové, prostorové nebo obsahové, prostfednictvim
médii. Na zdkladé substituce jsou médii ¢astecné nebo zcela nahrazovany nékteré socialni
aktivity ¢i instituce, které tak méni svou povahu a ziskdvaji mediovany charakter,
napf. nahrazeni interpersonalni komunikace internetbankingem. Pouzivani médii se stalo
soucasti kazdodenniho Zivota lidi, amalgamaci se proto rozumi miseni ¢innosti, pfi nichz
vyuzivame média, a pfitom to neni nezbytné nutné. V dnesni dobé miize byt piikladem
sledovani televize a hrani her na mobilnim telefonu zaroven. Akomodace, respektive
ptizptsobeni, ptfedstavuje vlastni spolecenskou zménu, kdy se zvétSuje vliv médii na
ekonomiku a politiku spolecnosti. Vznikd tak medidlni definice reality, kterd se fidi
pravidly, podle nichZ jsou medidlni sdéleni sestavovdna. Dlsledkem je, Ze se spole¢nost
postupné adaptuje a ptizpisobuje medialni logice. Tim vznika a rozviji se zavislost na
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médiich, jez dostava média do mocensky silné pozice.'”'"”

Jirdk poznamenava, Ze tuto Ctvefici dopadii medializace lze doplnit patym

projevem, a to podilem médii na hegemonii. Rozumi se tim, Ze média vyznamnym

188 STROMBACK, Jesper. Four Phases of Mediatization: An Analysis of the Mediatization of Politics. The International
Journal of Press/Politics [online]. 2008, Vol. 13(3), p. 228-246 [cit. 2020-05-01]. DOI: 10.1177/1940161208319097.
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18 JIRAK, Jan a Radim WOLAK, ed. Medidini gramotnost: novy rozmér vzdélavani. Praha: Radioservis, 2007, s. 6.
ISBN 978-80-86212-58-6.
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[cit. 2020-05-02]. DOTI: 10.1515/n0or-2017-0181. ISSN 2001-5119.
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zpusobem podporuji moc a postaveni téch, ktefi je ovladaji. Jsou nastrojem spoleenské
kontroly, a proto jsou schopna smérovat jedince k integraci do spolecnosti, resp. ke
konformité s danou spolecnosti. Hegemonizacni ptisobeni médii souvisi s eskapistickou
roli médii a s jevem zvanym spirdla mlceni. Eskapismus Ize vysvétlit jako fantazijni Gnik
do imaginarnich svétl, predevs§im pak medidlnich. Média totiz mohou vylepSovat Zivot
svych uzivateli tim, Ze jim poskytuji moznost Uniku do reality smySlenych filmovych
piibéhti nebo senzacnich zprav ze Zivota celebrit. Spirdla ml¢eni vychazi z podstaty lidi,
ze se nechté¢ji citit izolované od ostatnich. Neustale proto sleduji své okoli a sleduji, jaké
nazory ve spolecnosti sili a jaké naopak slabnou. Pokud jejich nazor sili, citi se natolik
posileni, ze se neboji vefejné prezentovat své nazory. Pokud jejich nadzor naopak slabne,
upadaji do mlceni. NejvyznamnéjSim projevem hegemonizacniho piisobeni médii je
podsouvani piedstavy socidlniho svéta, ktery je dany a jediny mozny pouze v té podobé,
v jaké jej prezentuji. Uzivatelé jej pak vnimaji jako pfirozeny a samoziejmy.'”® Z hlediska
medializa¢niho ptisobeni na spole¢nost nabyvaji velkého vyznamu praveé socidlni média,
ktera do svého digitalniho prostoru pfildkala mnohem vice uzivateld, nez se kdy podatilo

klasickym tradi¢nim médiim.
1.8.2 Medialni gramotnost

Jak jsme si uvedli, média maji zasadni vliv na jednotlivce a spolecnost. Ovliviuji
podobu kazdodenniho Zivota a ur€uji jeho rytmus, davaji lidem podnéty k pfemysleni o nich
samotnych, o svété, piindseji vzory a jsou vlivnymi Ciniteli socializace. Zda se vSak, ze ¢im
vice se média stavaji soucasti lidskych zivoti, tim méné si jedinci uvédomuji jejich vliv. Lidé
jsou vystaveni stale ndro¢néjSimu procesu orientace v medidlnich sdélenich. V souvislosti

s timto jevem se ¢im dal tim vice zdiraziuje nutnost vzdélavani v oblasti médii.'™*

Média, jejichz vyznamnou soucasti jsou dnes i socidlni média, tvoii vyznamnou
soucast Zivota lidi a pomahaji jim s orientaci ve svéte. Je proto zapotiebi, aby lidé chapali,
jak a v¢em na n€ mohou pusobit. Potter definuje medidlni gramotnost jako ,,soubor
perspektiv, které aktivné vyuzZivame k tomu, abychom se vystavili médiim a interpretovali
vyznamy zprav, s nimiz se setkavame. Své perspektivy budujeme ze znalostnich struktur,

k cemuz potrebujeme urcité ,ndstroje a suroviny ‘. Jako ndstroje nam slouzi nase dovednost

1 JIRAK, Jan. Masovd média. 2., prepracované vydani. Praha: Portdl, 2015, 5. 322-324. ISBN 978-80-262-0743-6.
1% MICIENKA, Marek a Jan JIRAK. Ziklady medidlni vychovy. Praha: Portal, 2007, s. 7. ISBN 978-80-7367-315-4.
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a surovinou jsou nam informace z médii a ze sveta. Aktivni vyuzivani téchto perspektiv pak
znamend, Ze jsme si védomi medialnich sdeleni a veédomé s nimi interagujeme. «l93
DeVito nabizi jednodussi definici medialni gramotnosti a pfirovnava ji ke schopnosti
Cloveéka ,,chapat, analyzovat, hodnotit a produkovat sdéleni masové komunikace.'*®
Upozoriuje, ze je dulezité, aby lidé chapali, jak média uplatiiuji svlij vliv, a aby byli
schopni rozhodovat o tom, ¢im jsou ovlivnéni a ¢im ne. Medidlni gramotnost se podle n¢j
ma zasadit o posileni lidské osobnosti a napomahat k inteligentnéjsimu a efektivnéjSimu
vyuzivani médii, k analyzovani a usmériovani jejich sdéleni a ke schopnosti zpracovani

pfijatych informaci do vlastnich zprostfedkovanych sd&leni."’

Podle Ramcového vzd€lavaci programu pro gymnazia se medialni gramotnosti
rozumi ,,soubor poznatkit a dovednosti, které cloveku umozZiuji nakladat s medialni
produkci, jez se mu nabizi, ucelné a poucené, dovoluje mu média vyuzivat ku svému
prospéchu a dava mu nastroje, aby dokazal ty oblasti medidlni produkce, které se jim snazi
skryté manipulovat, odhalit. “'*® Medialni gramotnost je velice komplexni oblasti, nicméné&
dosavadni definice se znacn€ shoduji vtom, Ze je zapotiebi vzdélavat uZzivatele tak,
aby ziskali pottebné znalosti a dovednosti. Vzhledem k tomu, Ze se socidlni, medidlni
i technologické prostiedi neustale rozviji, spravné vymezeni medidlni gramotnosti
pravdépodobné nelze v Case nikdy zastihnout, nebot tyto dynamické spolecenské

1 technologické zmény budou piinaset stale nové vyzvy a pozadavky.

Uroveii medialni gramotnosti &eské populace nad 15 let méfila pro Ceskou televizi
v roce 2018 agentura pro vyzkum trhu STEM/MARK. Mapovala zejména znalosti
a postoje v jednotlivych oblastech medidlni gramotnosti, jako jsou ,,technické dovednost,
viastnictvi a kontrola médii, média verejné sluzby, znalost medidlnich formatii a zZanru,
interpretace a hodnoceni medidlnich sdéleni a participace na medidlnim obsahu. “'*® Podle

vyzkumu je Groven medidlni gramotnosti v Ceské republice celkove nizkd. Vysoké tirovné

195 POTTER, W. James. Media literacy. Ninth edition. Los Angeles: Sage, 2019, s. 22 . ISBN 978-1-5063-6628-9.

19 DEVITO, Joseph A. Zdklady mezilidské komunikace. 6. vydani. Grada Publishing as, 2008, s. 14. ISBN 978-80-247-
2018-0.

7 Ibid.

8 yUP. Ramcovy vzdélavaci program pro gymndzia: RVP G. Praha: Vyzkumny ustav pedagogicky v Praze, 2007, s. 77.
ISBN 978-80-87000-11-3.

19 STEM/MARK. Medialni gramotnost je v Cesku nizka — pouze &tvrtina dospélé populace v ni dosahuje uspokojivé
urovné. Stemmark.cz [online]. 2018 [cit. 2020-04-06]. Dostupné z: https://www.stemmark.cz/medialni-gramotnost-je-v-
cesku-nizka-pouzectvrtina-dospele-populace-v-ni-dosahuje-uspokojive-urovne/
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dosahuje pouze ¢tvrtina dosp&lé populace, stiedni urovné pak zhruba polovina populace.””

Ukézalo se, ze medidlni gramotnost se li§i dle jednotlivych sociodemografickych
skupin lidi a kliCovym znakem je rovnéz dosazené vzdé€lani jednotlivce. Zejména mezi
lidmi s niz§im a vy$$im vzdélanim je znatelna urovnostni propast. Podle analyzy vysoké
urovné gramotnosti dosahuji predev§im muzi (31 % z nich), lidé ve v€ku 30—44 let (31 %)
a osoby s vysokoskolskym vzdélanim (46 %). Nizkou medidlni gramotnost vykazuji Zeny
(32 % z nich), respondenti starSi 60 let (36 %) a osoby s niz§im vzdélanim bez maturity
(38 %). Prizkum také prokédzal, ze Uroveil medidlni gramotnosti souvisi zejména

s kritickou reflexi pfijimanych medialnich produkci.*"’

V kvétnu a &ervnu 2017 provedla priizkum mezi studenty organizace Clovék v tisni
pod hlavickou vzdélavaciho programu Jeden svét na Skolach, ktery probihal ve spolupraci
s vyzkumnou agenturou Median. Jeho cilem je zjistit, jaky maji adolescenti Zivotni styl
a jaky maji postoj ke svétu. Vice nez ¢tvrtina studentli je z gymnazii (27,7 %), zhruba dvé
tretiny ze stfednich odbornych skol (63,5 %) a neceld desetina z ucilist (8,8 %).
Z vyzkumu vyplynulo, ze pro studenty jsou hlavnim zdrojem socidlni média, televize
a online zpravodajstvi. Pficemz v porovnani s rokem 2014 vzrostl pocet studentl, pro néz

. s v v . . ’ s 17 L 1: 202
jsou nejéast&j$im zdrojem informaci socialni média z 12 % na 25 %.*°

Zajimavym zjisténim je také, Ze asi tietina studentd gymnazii fadi mezi hlavni
zdroje informaci Skolu. Potvrzuje se tim velkad nerovnost ve vyuce spolecenskych predméti

mezi riznymi typy $kol. Tento rozdil se projevuje i v oblasti medialni gramotnosti.””

Na zéklad¢ téchto informaci Ize konstatovat, Ze Zivot ve svété protkanym médii
si zada specialni ptipravu uz od détstvi. Proto je stale potiebnéjsi, aby si jedinci osvojovali
kompetenci medialni gramotnosti, kterd jim umozni média 1épe vyuzivat ve sviij prospéch
a branit se pfipadnym negativnim dopadim. Soucésti vSeobecného vzdélavani po celém

svété je proto vychova k Zivotu s médii, tedy medialni vychova. 2

> Ibid.
> Ibid.
202 JSNS. Medialni gramotnost stfedoskolakil a jejich postoje k mediim. Jeden svét na Skoldch [online]. 2018
[cit. 2020-04-03]. Dostupné z: https://www.jsns.cz/nove/pdf/medialni_gramotnost zaku 2018.pdf
203 1.
Ibid.
204 MICIENKA, Marek a Jan JIRAK. Zdklady medidini vychovy. Praha: Portal, 2007, s. 8. ISBN 978-80-7367-315-4.
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Graf'¢. 5 : Zdroje informaci o spolecenskych a politickych tématech (v %)

Hlavni zdroje Nejcastéjsi zdroje
Socidlni média 69% 25%
Televize 64% 19%
Online zpravodajské servery 62% 28%
Rodina 50% 10%
Pratelé 38% 5%
Skola 26% 2%
Rédio 22% 2%
Noviny a ¢asopisy 18% 1%

Zdroj: Jsns.cz’”

1.8.3 Medialni vychova v Ceské republice

Téma medidlni vychovy a kladeni diirazu na medialni gramotnost jako jednu ze
zékladnich kompetenci ¢lovéka neni v Ceské republice novinkou. Medialni vychova byla
zavedena jako povinna soudast systémového vzdélavani v Ceské republice v roce 2004,
kdy se soudasti Eeského vzd&lavani staly Ramcové vzdélavaci programy.”*® Autoritou
v tvorbé vzdélavaciho obsahu je v Ceské republice Narodni ustav pro vzdélavani a veskeré
kurikularni zmény pak zaddva a schvaluje Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

CR (déle jen MSMT).

Rémcovy vzdélavaci program pro gymnazia (dale jen RVP G) definuje medialni
vychovu jako pfedmét, ktery se ,,zaméruje na to, aby v Zacich — pomoci rozboru redlné
medialni produkce a prostrednictvim vlastni tvorby medialnich produkti a osvojovani
poznatkii o fungovani médii ve spolecnosti — soustavne rozvijel jejich schopnost kriticky

a tvorivé nakladat s médii a jejich produkci, vyuzivat medialni nabidku a udrzovat si od ni

205 JSNS. Medialni gramotnost stfedoskolaki a jejich postoje k mediim. Jeden svét na Skoldch [online]. 2018
[cit. 2020-04-06]. Dostupné z: https://www.jsns.cz/nove/pdf/medialni_gramotnost zaku 2018.pdf

2 Ramcové vzdélavaci programy. Ndrodni dstav pro vzdélavani [online]. [cit. 2020-03-06]. Dostupné z:
http://www.nuv.cz/t/rvp
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odstup. “**" Koncepce medialni vychovy tedy koresponduje s piedstavou medialni
gramotnosti  jakozto souboru dovednosti a védomosti nutnych k orientaci
v medializovaném svété. Pedagogové by meéli vést studenty k raciondlnimu vyuzivani
médii a medialni produkce, kritickému mysleni, provéfovani informac¢nich zdroji, odstupu
od prezentovanych vzorti zivotniho stylu nabizejicich se v médiich a zaroven napomahat
ve smérovani osobnostniho a socialniho vyvoje. Podle RVP G souvisi Medialni vychova
zejména s predmety, které maji humanitni, socialnévédni nebo psychologickou povahu,
jedna se tedy konkrétné o predméty Obcansky a spoletenskovédni zaklad, Cesky jazyk

a literatura nebo D&jepis.””

Medialni vychova je do ¢eského vzdélavaciho systému zaclenéna jako prifezové
téma. Jeho realizace je tedy povinnd, ale neni pfesné stanoveno, v jakém rozsahu a jakym
zpusobem ma byt realizovana. Zpisoby, jakymi Skoly do svého vyucovani medidlni
vychovu zatfadi, se proto mohou mezi institucemi vyrazné lisit. Podle Jirdka, Stastné

a Zezulkové muze byt zafazena Medidlni vychova do Skolniho programu nasledovné:

1. formou povinného, povinn¢ volitelného nebo volitelného predmétu;
2. formou dlouhodobého nebo kratkodobého projektu;

3. integraci do souvisejicich predméth (viz vyse);
4

. , v 72
1ze kombinovat vice moznosti.?*

Narodni Gstav pro vzdélavani vydal v roce 2011 publikaci s ndzvem Doporucené
oc¢ekavané vystupy pro gymndazia (DOV G) s nezdvaznym charakterem, v nichZ se snazi
metodicky podpofit vyuku prifezovych témat a zvysit tak kvalitu vyuky. Snahou je
pomoci ucitelim konkretizovat védomosti a dovednosti, které by si méli studenti gymnézia
prostiednictvim prufezovych témat, véetné Medialni vychovy, osvojit a poskytnout jim
informacni zdroje, které je mozné vyuzit pfi ptfipravé na vyuku. Podle DOV G Mediélni
vychova ,, prohlubuje schopnost vyuzivat masovda a sitova média a soucasné kritickou
reflexi Celit jejich rizikovému potencialu. Tim plni vyznamnou vychovnou funkci ve vztahu

ke kompetentnimu spoluziti zZakii s masovymi médii. Pomaha zZdkum v rozliSovani,

207 yUP. Rémcovy vzdélavaci program pro gymndzia: RVP G. Praha: Vyzkumny tstav pedagogicky v Praze, 2007, s. 77.
ISBN 978-80-87000-11-3.

28 yUP. Rameovy vzdélavaci program pro gymndzia: RVP G. Praha: Vyzkumny ustav pedagogicky v Praze, 2007, s. 77.
ISBN 978-80-87000-11-3.

29 JIRAK, Jan, Lucie STASTNA a Markéta ZEZULKOVA. Medialni vychova jako prifezové téma. Narodni distav pro
vzdélavani [online]. 2018 [cit. 2020-03-01]. Dostupné z: http://www.nuv.cz/file/3222/?file=3222&lang=1

54


http://www.nuv.cz/file/3222/?file=3222&lang=1

porozumeni a hodnoceni medialni nabidky a medialnich obsahu, prispiva ke kriticke
a védomeé orientaci v aktualni medidalni krajiné. Prispiva k osvojeni si znalosti, dovednosti

«

a schopnosti diferencovat, strukturalizovat a interpretovat zakladni problémy svéta médii.

Gymnazia predstavuji nejelitn€j$i moznost vzdélavani v Ceském vzdélavacim
systému a predpoklada se, ze vétSina studentii po maturité bude studovat vysokou skolu.
Bohuzel Kaderka upozoriiuje, ze ani tato vzdélavaci instituce neni schopna bez vyrazngjsi

metodické podpory cile DOV G naplnit. Podstatné problémy spatfuje zejména v tom, ze:

1. Skoly jiz nemaji pfi napliiovani skolnich vzdélavacich programu prostor pro
implementaci dal§ich prufezovych témat, nebot neni vyfeSena otdzka,
na ukor jakych znalosti ma byt prostor vytvoien;

2. soucasna medialni vychova by neméla byt fascinovdna pouze zvySenou
poptavkou po dezinformacich a hoaxech, které tak zastinuji skute¢nou $ifi
znalosti, které medidlni vychova piedstavuje, pouhé rozpoznavani
dezinformaci a hoaxii nepomtize studentim dosdhnout medidlni
gramotnosti;

3. zvySeny zdjem o problematiku medialni vychovy mize vést k vyssi nabidce
kurzi na tuto problematiku a je tfeba ovéfovat nazorové zdjmy
poskytovatell téchto kurzi;

4. chybi metastudie dosaZenych vysledkt medialniho vzd&lavéani.*'

Medialni vzdélavani zlstava v ceském prostredi stale na okraji povinného $kolniho
vzdélani a osnovy medidlni vychovy a pedagogické strategie byly vétSinou vyvinuty
ve véku starSich masmédii. Dospivajici interaguji s médii v riznych formach, ale jak
upozoriiuje MacDonald, maji vetsi sklon k upfednostiiovani digitalni média a moderni
technologie. Aby se adolescenti stali odpovédnymi spottebiteli, je zapotiebi, aby si osvojili
schopnost kritického mysleni, analyzovani a sdileni divéryhodnych informaci i v online

oy 211
svete.

V dnesni dobé je témét nutnosti v ramcei medidlni gramotnosti rozvijet také digitalni

219 K ADERKA, Michal. Analyza stavu medialniho vzdélavani na zakladnich a stiednich $kolach v CR. Evropské hodnoty
[online]. 2018 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z: https://www.evropskehodnoty.cz/wp-
content/uploads/2018/03/Analyza_Stav_medialniho_vzdelavani CR.pdf

2 MACDONALD, Ann Terese. Media literacy for teens. Y Ahotline, 2019. Vol. 110. ISSN: 2290-5405.
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gramotnost. V roce 2014 schvalila vlada Ceské republiky Strategii digitdiniho vzdélavini
do roku 2020 (dile jen SDV), kterou ma na starosti MSMT a je zaméfend na déti
a dospivajici. Digitalni gramotnosti chape jako ,,vzdelavani, které reaguje na zmeny ve
spolecnosti  souvisejici s rozvojem  digitalnich technologii a jejich vyuZivanim
v nejriznéjsich oblastech lidskych cinnosti. Zahrnuje jak vzdeélavani, které ucinné vyuziva
digitalni technologie na podporu vyuky a uceni, tak vzdelavani, které rozviji digitalni
gramotnost zZdku a pripravuje je na uplatnéni ve spolecnosti a na trhu prace,
kde pozadavky na zmnalosti a dovednosti v segmentu informacnich technologii stale
rostou. “*!? Jak upozoriiuje Kaderka, tak SDV bohuzel s medialni gramotnosti vyznamné
nepracuje, i piesto Ze se jedna o dvé tzce propojené oblasti.”"* Plnéni SDV sleduje Jednota
Skolskych informatikd i samotni ucitelé. Bohuzel napliovani jednotlivych cili se zdrzuje,
jak uvadi Hodnoceni SDV k 17. 5. 2019. SDV zaroven prochazi nutnou aktualizaci jak

4 o . Id r . b4 4 14 2 14
termint realizace, tak obsahu, ktery od data svého vzniku znac¢né zestarl.

Podle Buskinghama nékteti odbornici tvrdi, ze v digitdlnim v€ku je medialni
vzdélavani nadbyte¢né a véti, ze dospivajici automaticky sami rozvijeji potiebné znalosti
a dovednosti prostfednictvim zapojeni do tzv. participativni kultury socialnich médii.?"”
Podle Livingstone ale dospivajici nedisponuji takovou moci a zkuSenostmi jako dospéli
lidé, aby se ubrénili negativnim vlivim médii. Nelze je ale povazovat ani za pasivni
a bezbranné publikum. Prostiedi, v némz ¢ini dospivajici vlastni volby je z velké ¢asti dana
spolecnosti, v niz Ziji. Povazuje tedy za ukol dospélych, ktefi je obklopuji, aby jim

vytvoiili bezpedi, a to nejen v souvislosti s medialnimi u¢inky.*'®

1.8.4 Role rodici v medialni vychové dospivajicich

Schopnost adolescentti kriticky hodnotit pfijimané medidlni obsahy prostfednictvim

socialnich médii tedy bezprosttedné souvisi s medidlni, resp. digitadlni gramotnosti, v niz

212 Strategie digitalniho vzd&lavani do roku 2020, MSMT CR. MSMT CR [online]. 2013 [cit. 2020-04-11]. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/strategie-digitalniho-vzdelavani-do-roku-2020

213 K ADERKA, Michal. Analyza stavu medialniho vzd&lavani na zakladnich a stfednich $kolach v CR. Evropské hodnoty
[online]. 2018 [cit. 2020-04-03]. Dostupné Z: https://www.evropskehodnoty.cz/wp-
content/uploads/2018/03/Analyza_Stav_medialniho_vzdelavani CR.pdf

214 Hodnoceni SDV k 17. 5. 2019. Strategie digitalniho vzdélavani [online]. 2019 [cit. 2020-04-14]. Dostupné z:
http://digivzdelavani.jsi.cz/aktuality/hodnocenisdvk 1752019

215 BUCKINGHAM, David. The Media Education Manifesto. John Wiley & Sons, 2019. ISBN: 978-1-5095-3589-7.

218 LIVINGSTONE, Sonia M. Children and the Internet: great expectations, challenging realities. Malden, MA: Polity,
2009, s. 209-232. ISBN 978-074-5631-943.
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hraji vyznamnou a dileZitou roli kromé $koly také rodice.”'” Piisobeni médii se totiz silng
promitd do kazdodenniho Zzivota souCasné rodiny. Dospivajici jsou stile détmi svych
rodici a jejich primarni (rodinnd) socializace je uzce spjata s rodicovskou autoritou a tim,
co adolescentiim rodi¢e dovoli ¢i nedovoli v médiich sledovat, a jak jim je dovoli vyuZzivat.
Na medidlni chovani adolescentii pusobi také prostfedky, které jim rodice davaji
k dispozici: ,,uzivatelské zkusenosti s médii jsou spoluurcovany vybavenim domdcnosti,
v nichz deti vyrustaji (napr. cCtendrstvi tistéenych médii je podporovano pritomnosti

. ’ . v SRV D) r Jes N7 . 218
knihovny v domadcnosti, zkuSenost s digitalnimi medii pristupem k nim).

Stinnou strankou bohuzel muze byt fakt, Ze néktefi rodi¢e nemaji predstavu
o t&chto novych formach socializace, jiz jsou jejich déti v soutasné dobé vystaveni. Casto
také nemaji technické schopnosti ani potfebny cas k udrzeni tempa se svymi détmi ve
sledovani a pouzivani novych socidlnich médii v neustdle se ménicim prostfedi. Kone¢nym
vysledkem jsou Casto rozdily ve znalostech a technickych dovednostech rodi¢t a jejich

Jo 4 7

déti. To pak vytvari rozpor v ndzoru na to, jak se maji ¢i nemaji dospivajici ucastnit online

svéta. 2t

Sloboda fadi mezi nastroje medialni vychovy rodici:

1. (ne)omezovani konzumace médii, napt. ¢asové, obsahové, technické nebo
behavioralni restrikce;

2. ,,doprovazejici“ medialnévychovné nastroje, napi. spolecna konzumace
médii, spolecné diskuze o pouzivani médii;

3. cilené nasazovani médii v procesu vychovy a vzdélavani, napt. pouzivani

médii jako trestu nebo odmény.**°

27 FOLKVORD, Frans, Kirsten Elizabeth BEVELANDER, Esther ROZENDAAL a Roel HERMANS. Children’s
bonding with popular YouTube vloggers and their attitudes toward brand and product endorsements in vlogs: an
explorative study. Young Consumers [online]. 2019, YC-12-2018-0896 [cit. 2020-04-02]. DOI: 10.1108/YC-12-2018-
0896. ISSN 1747-3616.

218 JIRAK, Jan a Vlastimil NECAS, Lucie STASTNA, Markéta ZEZULKOVA. Studie mediaini gramotnosti CR:
Medialni gramotnost osob starsich 15 let. Fakulta socialnich véd UK, 2016, s. 36.

2O'KEEFFE, G. S. a K. CLARKE-PEARSON. The Impact of Social Media on Children, Adolescents, and
Families. PEDIATRICS [online]. 2011, Vol. 127(4), p. 800-804 [cit. 2020-04-11]. DOI: 10.1542/peds.2011-0054.
ISSN 0031-4005.

20 SLOBODA, Zdengk. Medidlni vychova v rodiné: postoje, ndstroje, vyzvy. Univerzita Palackého v Olomouci, 2013,
s. s. 93-134. ISBN 978-802-4444-963.
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Cornish ve svém vyzkumu popisuje, ze rodi¢e povazuji za svou povinnost chranit
déti od negativniho vlivu médii. Nicméné se vzestupem novych a netradi¢nich
marketingovych metod, nemivaji k vykonu této role jiz dostatek znalosti, coz jim v tom
zabranuje. RodiCe rozpoznaji online presvédcovaci techniky pouze tehdy, pokud se s nimi
uz sami setkali, napf. bannery nebo pop-up reklamy.”*' Data ve studii Len-Rios et al.
rovnéz naznacuji, ze i presto ze rodi¢e mohou nckterym adolescentim omezit pouzivani
socidlnich médii, tyto limity mohou vést k pouzivani jinych forem médii. Limitovani tedy
neni spojeno s niz§im pouzivanim socidlnich médii.*** Jak uvadi Jirak, Stastna
a Zezulkova tento protekcionisticky ptistup k medialni vychové déti jejich rodici byl také
vyznamné kritizovan, zejména z hlediska liberalniho pojeti vychovy déti, ktery klade diraz

- L 223
na rozvoj osobnosti ditcte.

221 SPITERI CORNISH, Lara. ‘Mum, can I play on the internet?’. International Journal of Advertising [online].
2015, Vol. 33(3), p. 437-473 [cit. 2020-04-11]. DOI: 10.2501/1JA-33-3-437-473. ISSN 0265-0487.

2221 EN-RIOS, Maria E., Hilary E. HUGHES, Laura G. MCKEE a Henry N. YOUNG. Early adolescents as publics:
A national survey of teens with social media accounts, their media use preferences, parental mediation, and perceived
Internet  literacy. Public ~ Relations  Review [online]. 2016, Vol. 42(1), p. 101-108 [cit. 2020-03-20].
DOI: 10.1016/j.pubrev.2015.10.003. ISSN 03638111.

22 JIRAK, Jan, Lucie STASTNA a Markéta ZEZULKOVA. Medialni vychova jako prifezové téma. Narodni distav pro
vzdélavani [online]. 2018 [cit. 2020-03-13]. Dostupné z: http://www.nuv.cz/file/3222/?file=3222&lang=1
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2 Metodologie vyzkumu

Druhd c¢ast diplomové prace se vénuje metodologii vyzkumu, tedy popisu
konkrétniho vyzkumného postupu a metodam zkoumani, které jsou pouzity pii realizaci
vyzkumného Setfeni.”** Pied zag4tkem realizace samotného vyzkumu je nutné si stanovit
cile vyzkumu, formulovat vyzkumné otazky, uréit cilovou populaci a vybrat vyzkumnou
metodu a techniku.”” Pro uéel diplomové prace je vybran kvalitativni vyzkum, ktery je,

vcetné pouzitych metod a technik, v této kapitole podrobnéji rozebran.
2.1 Vyzkumny problém

Predmétem kvalitativntho vyzkumu jsou socidlni média. Diplomova prace
se pokousi o analyzu vztahu mezi sdélenimi, jez prezentuji socidlni média,
resp. influencefi, a zvolenou cilovou skupinou, tedy studenty tercie, kvarty a sexty
zvoleného vicelet¢ého gymnazia. Studenti nejsou vybrani nahodile. Studenti tercie
vybraného gymnézia jeSté nemaji ve svém ucebnim rozvrhu pfedmét Medidlni vychova,
studenti kvarty a sexty ano. Proto bude jeden dil¢i pfedmét zkoumani zaméfen na to,
zda vyuka predmétu Mediadlni vychova piispiva ke kritickému mysleni dospivajicich nad
obsahy sociadlnich médii. Kvalitativni vyzkum se zéaroven dotykd oblasti socidlni
psychologie, konkrétné puasobeni socidlnich médii na adolescenty v ramci procesu
socializace, teorie socialniho uceni, vcetné role napodobeni a pfejimani vzorl v souvislosti
s influencery, nebo utvafeni postoji a jejich zménou. Zkoumana je také schopnost

rozpoznavani reklamy na socialnich médiich a problematika jejiho oznacovani.
2.2 Cil vyzkumu

Diplomova prace si klade za cil zjistit, jak studenti gymndzia pouZivaji socialni
média, jaky maji vztah k influenceriim, zda je vnimaji jako vzory svého chovani a jestli
néjakym zplisobem ovliviiuje obsah nebo influenceti jejich postoje. Cilem je také ovéfeni,
zda studenti dokaZou rozpoznat reklamu a jaky maji vztah k neoznacCené reklamé.
V neposledni fadé je zkouman obsah pfedmétu medialni vychova, jeho pfinos pro medidlni

gramotnost studentli a také misto, jeZ vyuce zaujimaji socialni média.

24SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 23.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.
2 1bid. s. 57
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2.3 Vyzkumné otazky

Po definovani vyzkumného problému a stanoveni cile vyzkumu jsou urceny
vyzkumné otazky (dale jen VO). Vyzkumnou otdzkou je ve vyzkumu podle zakotvené
teorie vyrok, ktery identifikuje zkoumany jev. Podle Strausse a Corbin vyzkumné otazky
umoziiuji zazit problém na velikost, ktera je pro nas realné zkoumatelna.”*® Vyzkum v této
diplomové préci lze rozc¢lenit na pét dilcich oblasti zkoumani, pti¢emz z kazdé této oblasti

plyne konkrétni vyzkumna otazka.

VOL1: ,Jak studenti vybraného gymnazia pouZivaji socidlni média?“
VO2: ,Jaky vztah maji studenti vybraného gymnazia k influencerum?*
VO03: ,,Jak socialni média a influencefi ovliviiuji chovani a postoje studentii?*

VO4: ,, Jak studenti vybraného gymnazia dokaZou rozeznat reklamu na socialnich

médiich a jak se stavi k neoznacené reklamé?“

VOS: ,,Co se studenti dozvidaji v predmétu Medialni vychova a jaky ma prinos

pro jejich medidlni gramotnost?*

2.4 Cilova populace a popis vzorku

Predkladany kvalitativni vyzkum je zaloZen na principu pfipadové studie. Zamétuje
se na podrobny popis a rozbor jednoho konkrétniho piipadu a jejim cilem je zjistit jeho
charakteristiky. V pfipadové studii sbirdme velké mnozstvi informaci od nékolika mélo
jedinci a jde o zachyceni slozitosti ptipadu a popis vztaht v jejich celistvosti.”?’ Jedna se

.- 228

o zcela specifické vycCerpavajici Setfeni, kdy se cilovd populace a vzorek shoduji.

Jednotky zahrnuté do vyzkumu nejsou reprezentativnim vzorkem pro cilovou populaci,

226 STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zdklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody zakotvené
teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999, s. 24. ISBN 80-85834-60-x.

2T HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 104. ISBN 9788073670405.

28 SEDLAKOVA, Rendta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 86.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.
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vyzkum je zaméten na individualni a specifické rysy konkrétnich jedinct.

v

Pro piehlednéjsi interpretaci analyzovanych dat je pro studenty pouzivano oznaceni
informanti (I). Do vzorku pro kvalitativni vyzkum bylo zatazeno 21 studentii tercie
(I1-21), 21 studentt kvarty (I122—42) a 23 studentl sexty (143—65) vybraného jihoceského
viceletého gymnazia. Na rozdil od studentti kvarty a sexty, studenti tercie jeSté nemaji
povinny pifedmét Medidlni vychova a v kvart¢ ma predmét pouze polovina tiidy, druha
polovina studuje Globalni vychovu. Studenti tercie jsou narozeni v letech 2004/2005,
jejich vek je tedy 15-16 let; studenti kvarty se narodili v letech 2003/2004, jejich vék se
pohybuje v rozmezi 16—17 let; a studenty sexty jsou narozeni v letech 2001/2002, jejich
vék je vrozmezi 17-18 let. Zkoumané skupiny studentll jsou smiSené, pohlavi studentii

neni brano v potaz.
2.5 Specifika kvalitativniho vyzkumu

V ramci socialnévédniho vyzkumu existuji dva piistupy nahlizeni na socialni
realitu — kvalitativni a kvantitativni. Pro tuto diplomovou praci je zvolen kvalitativni
vyzkum, nebot’ diky nému je mozné ziskat o zkoumanych jedincich a jevech detailné;si
informace, které se kvantitativnimi metodami podchycuji obtizné. Kvantitativni vyzkum
by na ukor potfebnych redukci a standardizaci nebyl dostatené citlivy, nedokazal by
zachytit drobnosti a okrajové jevy.””>° Socialni realita je z kvalitativniho pohledu
zkoumana z pohledu aktér, v kontextu jejich Zivota a v pfedem nestrukturovanych
interpretacich. Nasledn¢ jsou analyzovana meékka data, ktera maji podobu dlouhych

’ ’ x 17 231
slovnich vypovédi.*

Vyznamny americky akademik a metodolog Creswell definuje kvalitativni vyzkum
jako ,,proces hledani porozuméni zalozenmy na riiznych metodologickych tradicich
zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni,

holisticky obraz, analyzuje ruzné typy textii, informuje o ndazorech ucastnikii vyzkumu

> Ibid. 5. 50

0 EGER, Ludvik a Dana EGEROVA. Zdklady metodologie vyzkumu. 2. pfepracované a roz§ifené vydani. Plzeii:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2017. ISBN 978-80-261-0735-4.

! SEDLAKOVA, Rendta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 51.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.
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“B2 podle Strausse a Corbin se vysledki

a provadi zkoumani v prirozenych podminkach.
kvalitativniho vyzkumu nedosahuje pomoci statistickych procedur nebo jinych zpiisobii
kvantifikace.”> Hendl vak této struéné definici oponuje, protoze podle n& nespo&iva

jedinecnost kvalitativniho vyzkumu pouze v absenci &isel.>*
2.6 Technika sbéru dat — skupinové rozhovory

Pro sbér dat je vybrana technika skupinovych rozhovorti, ozna¢ovanych ,,focus
group* (dale jen FG). Vychazi z ptedpokladu odliSnosti ndzort a snazi se vyuzivat jejich
vzajemné konfrontace ke generovani dat. Vyhodou této techniky je pomérné rychly sbér
vétsitho mnozstvi kvalitativnich dat, zejména riznych interpretaci reality subjektivni

povahy. >

FG predstavuje organizovany typ skupinové diskuze casto pouZivany
pro rozhovory s vétsim poctem jedincl. Provadi se najednou ve skupiné 6-8 lidi s cilem
probrat urité téma, trva obvykle cca hodinu a ptl. Uastnici rozhovoru tvoii pomérnd
homogenni skupinu a maji reflektovat otazku, kterou jim polozi tazatel. Sly$i odpoveédi
ostatnich, reaguji na né a dopliluji své odpovédi. Neni nutné, aby se ve skupiné dosahlo

souhlasu, ale ani to, aby se dospélo k rozportim.**°

Pro vedeni FG je nezbytné predchozi ptiprava scénare, nebot’ skupinové rozhovory
maji podobu polostrukturovaného rozhovoru. Scénéi je roz¢lenén podle jednotlivych témat
do samostatnych okruhli otazek. Jeho soucasti je také ¢asovy harmonogram, ktery udava,
jaké mnoZstvi Casu bude kterému okruhu otdzek vénovano, je nezbytny pro udrzeni
diskuze v avizované délce.””’ Muzeme rozlidit dva typy otazek: primarni (predem
pfipravené) a sekundarni (sondazni), které vznikaji ad hoc pfi realizaci rozhovoru, s cilem
doplnit informace, nebo podnitit respondenta k dalsi odpovédi.”** Pro oZiveni priibéhu

diskuze je mozné vyuzit doplitujici materidly, obrazky, fotografie, grafy aj. Je tfeba vSak

22 CRESWELL, J. W.: Qualitative inquiry and research design: Choosing among five traditions. Thousand Oaks: Sage
Publications, 1998, s. 12. ISBN 0761901442.

233 STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zdiklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody zakotvené
teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999, s. 10. ISBN 80-85834-60-x.

24 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 50. ISBN 9788073670405.

25 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 236.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.

28 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 183. ISBN 9788073670405.

7 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 237.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.
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potitat s tim, Ze tyto doplitkové aktivity mohou prodlouzit délku celého sezeni.*’ Scénaf

pouzity pti vyzkumu je soucasti diplomové prace jako Ptiloha €. 2.
2.7 Etika vyzkumu

Etické aspekty jsou ve spoleCenskovédnim vyzkumu velmi dilezité. Jak uvadi
Hendl, od kazdého participanta vyzkumu je potieba ziskat pouceny (informovany) souhlas
a musi byt plné informovén o prib&hu a okolnostech vyzkumu.?** Ponévadz se v pripadé
tohoto vyzkumu jednalo az na vyjimky o nezletilé studenty, informovany souhlas byl
ziskan od jejich rodi¢t podepsanim ptislusného dokumentu. Uvedeny dokument je soucasti
diplomové prace jako Pfiloha ¢. 1. V ramci vyzkumu byli pfed zacatkem kazdé diskuze
ucastnici informovani o prubé¢hu rozhovoru a zpusobu zadznamu s tim, ze data budou
vyuZita pouze pro ucely této diplomové prace. Zachovani soukromi je dilezitym

pozadavkem vyzkumu, proto byla v§em participantim zarucena anonymita.
2.8 Analyza dat

Vysledkem vyzkumu jsou kvalitativni data uréena primarné pro kvalitativni
postupy analyzy.”*' FG jsou nahravany na diktafon a prepsany doslovnou transkripci,
véetné prefeknuti pro zachovani autenticity. Pro podrobné vyhodnoceni je doslovna
transkripce podminkou, jedin€ tak je mozné nasledné¢ zdiraziiovat dilezitd mista
podtrhavanim, opatfovat je komentéfi, vytvaret seznamy a porovnavat jednotlivd mista
textu mezi sebou.”** Analyza dat se stava podkladem pro jejich interpretaci, tedy o snahu
rekonstruovat a vysvétlovat smysl ziskanych dat, s ohledem na kontext jejich vzniku

a osobnost participantil vyzkumu.**
2.9 Metoda analyzy dat — zakotvena teorie

Kvalitativni data jsou analyzovana pomoci zakotvené teorie. Piistup oznacovany
jako zakotvena teorie (grounded theory) byl rozvijen od 60. let 20. stoleti autory Barney

G. Glaserem a Anselmem L. Straussem. Strauss patiil k zéastupcim symbolického

29 Ibid. 5. 237

20 HENDL, Jan. Kvalitativai vyzkum: zikladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 155. ISBN 9788073670405.

2! SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 396.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.

222 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 208. ISBN 9788073670405.

23 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 397.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.
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interakcionismu a pragmatismu chicagské sociologické skoly; Glaser naopak ziskal
vzdélani u P. Lazarfelda na Kolumbijské univerzité, ktera byla orientovana spiSe na
kvantitativni metodologii a myslenky kritick¢ého racionalismu. Ponévadz ale vychézeli
kazdy z jiné intelektudlni tradice, pozd¢ji se jejich ndzory zacaly rozchazet. Zakotvena
teorie byla po rozepfich obou autori dale modifikovana kazdym autorem zvlast,

;e .. , . . . 244
resp. Strauss rozvijel svou teorii ve spolupraci s Juliet Corbin.

V dnesni dob¢ se aplikuje prevazné metoda z pielomu tisicileti, ktera je ovlivnéna
socidlnim konstruktivismem, a data jsou vytvarena ve sdileném zazitku vyzkumnika
s participanty vyzkumu.?* Zakotvena teorie je podle Strausse a Corbin ,, ndvrhem hleddni
specifické ,substantivni‘ teorie, ktera se tyvka jistym zpiisobem vymezené populace,

“2% Mezi tii zakladni prvky zakotvené teorie patii koncepty, kategorie

prostiedi nebo doby.
a propozice neboli tvrzeni. Jedna se o strategii vyzkumu, jejiZ proces ma charakter spiraly,
kterd opakované prochdzi fazi formulovani vyzkumnych otazek, sbérem dat, jejich
tfidénim a analyzou. Data sbirame do té doby, nez dojdeme k jejich saturaci, coz je ideélni
stav, kdy se v datech uz neobjevuji zZddné nové informace. Pfi postupu se stfida induktivni

o r ot 247
a deduktivni mysleni.

Pro interpretaci vysledkii vyzkumu je zapotiebi provést kodovani. Jedna se
o operace, diky kterym je mozné analyzovany text rozebrat, konceptualizovat a slozit ho
zpét novymi zpusoby. Jde o Ustfedni proces tvorby teorie z analyzovanych dat, k némuz
je zapotiebi teoreticka citlivost, resp. schopnost rozliSovat jemné detaily ve vyznamu
udajii. Strauss a Corbin rozliSuji tfi zptusoby kodovani — oteviené kodovéni, axialni

’ ;o . ’ , ;24
kodovani a selektivni kodovani.>*

Proces analyzy je zahdjen otevienym koédovanim, jez je prvnim pruchodem
sesbiranymi daty. V textu jsou lokalizovéana urc¢ita témata (koncepty), kterym je ptifazeno
oznaceni. Cilem je tematické rozkryti textu, resp. vytyCeni si seznamu témat. Ta se dale

postupné tidi, kategorizuji a doplnuji v dalsi analyze. Vyznam kodu je diskutovan pomoci

2% HENDL, Jan. Kvalitativai vyzkum: zikladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 243. ISBN 9788073670405.

2 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 401.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.

26 HENDL, Jan. Kvalitativai vyzkum: zikladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 243. ISBN 9788073670405.

247 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 407-408.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3568-9.

28 STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zdklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody zakotvené
teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999, s. 27-40. ISBN 80-85834-60-x.
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poznamek tvoficich zdklad pro zpracovani vysledné zpravy. Druhd faze s ndzvem axialni
koédovani se snazi nalézt dalsi kategorie a koncepty, které spolu souviseji a objevit vztahy
mezi raznymi kategoriemi. Jsou uvazovany pii¢iny a dasledky, podminky a interakce,
strategie a procesy, které tvoii ,,0sy* propojujici jednotlivé kategorie. Treti fazi je
selektivni kddovani, jehoz cilem je vyhledat ustiedni kategorii (nebo kategorie a témata),
kterd se stava centrdlnim bodem vznikajici teorie. Je provadéno porovnavani a hledany
ilustrativni pfipady. Na zavér, po dokonceni veskeré formulace vztahi k tstiedni kategorii,
se vSechny jeji vlastnosti a dimenze znovu piezkuSuji pomoci dat, spolu s tim se
pfezkuSuje i celd navrzena teorie. Tento proces je ukoncen v okamziku teoretické saturace,
kdy uz by nam dal$i zkoumani nepiinaSelo 7adné nové poznatky. Ustiedni kategorie
je centradlnim fenoménem, kolem né¢hoz jsou ostatni kategorie integrovany, a ktera drzi

v w . .. 249
pohromadé celou nové vzniklou teorii.

2% HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 247-252. ISBN
9788073670405.
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3 Analyticka ¢ast

Analyticka c¢ast diplomové prace popisuje vystupy z kvalitativniho vyzkumu.
V ramci vyzkumu bylo realizovano celkem osm FG, které¢ probéhly ve dnech 12. Cervna,
13. Cervna a 18. ¢ervna 2019. Ty jsou dale analyzovany a interpretovany. Vypovédi jsou
stylisticky jen minimdlné¢ upraveny, nebot informanti tihnou k castému pouzivani
vyplitkovych slov, napt. viastné. Veskeré vypovédi jsou pro absolutni anonymitu
pirevedeny do muzského rodu. Nespisovnost nebo Spatny slovosled je pro autenticitu
vyzkumného Setfeni ponechan. Data z piepsanych FG jsou roztiidény a casto také
zobrazeny pomoci tabulek. Ty jsou navrzeny jak na zdkladé polozenych vyzkumnych

otazek, tak na zaklade€ rozhovord, z nichZ vykrystalizovaly v ramci vyhodnocovani FG.
3.1 Vystupy z kvalitativniho vyzkumu a jejich interpretace

Na zaklad¢ analyzy dat je identifikovano nasledujicich pét hlavnich oblasti
zkoumani, které odpovidaji svym obsahem vyzkumnym otazkam:
1. socialni média;
influencefi;
pfejiméni vzorli a zména postojl;

reklama na socidlnich médiich;

“wok wN

medialni vychova.
3.1.1 Socialni média

Prvni ¢ast vSech FG je vzdy zaméfena na vyuzivani socidlnich médii (dale jen
SOME). Cilem je zjistit, jak studenti vybraného gymndzia pouZzivaji socidlni média, kolik
¢asu s nimi travi a prostfednictvim jakych technologii, jaky pohled na vyuZivani socialnich
médii studenty maji jejich rodice, pfipadné zda existuje n¢jaké omezeni k vyuZivani

socialnich médii bud’ ze strany rodicl, nebo ze strany skoly.
3.1.1.1 Pouzivani socialnich médii

Z odpovédi v ramci FG z tercie vyplyva, Ze 17 z21 informanti pouzivd SOME,
nanichZz maji zaloZzené¢ své vlastni Ucty. Prostfednictvim SOME sleduji zejm. své
kamarady, snimiZz komunikuji. VyuZivaji pfedevSim Instagram, YouTube, Facebook,
Twitter, WhatsApp nebo dalsi platformy, naptiklad Wattpad, ur€enou pro psani a c¢teni

riznych ¢lanka a ptibehii, Archive of Our Own (AO3), zaloZzenou na podobném principu
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jako Wattpad, nicmén¢ se zaméfenim na fikci.

SOME v kvarté¢ vyuziva 19 z 21 informanti. 136 pouziva pouze komunikacni
platformy, protoze na ostatni SOME nema cas: ,, Mam jenom Messenger a WhatsApp pro
komunikaci s kamarady. Drive jsem néjaka SOME pouzival, ale néjak jsem je postupné
smazal. Chtel jsem mit vice casu. Nejdiive jsem smazal Instagram, pak Twitter, Pinterest
a nakonec viechno.“ 130 uvadi, ze nema a nikdy nemél zadna SOME: ,, Zije se mi niZasné.
Rikal jsem si tieba, Ze bych si zalozil aspori ten Messenger, ale kamardd mi vidycky Fekne,
co se déje, takZze ho porad nepotrebuji. Mam na informace lidi.“ Informanti z kvarty

vyuzivaji stejnd SOME jako informanti z tercie, navic zmifnuji také Pinterest a Snapchat.

Z FG v sexté vyplyva, ze 22 z 23 informanti vyuzivda SOME, pouze 158 uvadi,
ze vyuzivd pouze komunikacni platformu WhatsApp: ,,Jd néjak nemam potiebu mit
SOME. Mam jenom WhatsApp. *“ 159 uvadi, Ze vyuziva , takova ta hlavni SOME jako jsou

Instagram, YouTube, Facebook a Pinterest.

Tabulka ¢. 6: Vyuzivana socialni média

SOME Tercie Kvarta Sexta
Instagram ANO ANO ANO
YouTube ANO ANO ANO
Facebook ANO ANO ANO
Facebook Messenger ANO ANO ANO
Twitter ANO ANO -
WhatsApp ANO ANO ANO
Pinterest - ANO ANO
SnapChat - ANO -
Wattpad ANO ANO -
Archive of Our Own (AO3) ANO - -

Zdroj: vlastni zpracovani
3.1.1.2 Instagram

Instagram (dale jen IG) je ve vSech tfidach nejvice vyuzivanym SOME. Informanti
z tercie uvadi, Ze sleduji pfiblizn€ 200 uzivatell, s nimiZ interaguji srdi¢ky (,,To se mi
libi*), nebo také komentuji napt. pckné fotky. VétSinu osob, jez sleduji, znaji osobng.
119 tika, Ze prostfednictvim osobnich zprav komunikuje s influencery zamétenymi na hrani
pocitacovych her, sdili spolu rady a tipy ke hie. Informanti sleduji IG Stories, ale ¢asto

si je pousti az veCer doma, kdyz ptijdou ze Skoly, aby si je mohli pustit v§echny vcelku.

Témét vSichni informanti z kvarty pouzivaji 1G spise pasivné za tcelem sledovani
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jinych vzivatelt. 139: ,,IG pouzivam pro sledovani druhych, abych védel, co délaji a co se
déeje. Sam tam ale nic nepridavam.* 134 dodéava, ze diive ptidaval ptispévky castéji, nyni
uz ale zadny neptidal tfeba rok. VétSina z nich si profil na IG zalozila ve 4. nebo 5. tfide
zékladni Skoly. Informanty bavi zejména IG Stories, napt. 137: ,, Vice mé bavi IG Stories,
nez ten samotny feed. Ten je jenom o tom, Ze je to hezky a zZe tam jsou vSichni jakoby
dokonaly, protoze tam vsichni davaji jenom to hezké. Mné prijde prosté zajimaveéjsi
a zabavnéjsi IG Stories. Dozvidate se v nich vic o tom clovéku a o tom, co déla ten den. "
Pii otdzce, pro¢ ho zajima, co déla jiny cCloveék cely den, odpovida: , No, protoze

se nudim. “

Oproti piedchozim tfidam informanti ze sexty IG vyuzivaji méné a zejména
pasivné pro sledovani jinych uZivateli, néktefi jej dokonce nepouzivaji viibec.
150: ,,Ja uprimné na IG treba nechodim. Mdm ho sice zaloZeny, ale nechodim tam."
158 ucet na 1G mél a zrusil jej: ,,Ja uz ted’ IG nemam. Zrusil jsem si ho, protoze jsem zjistil,
Ze na to nemam vitbec cas. Sledoval jsem tam predevsim youtubery a celebrity,
ale vzhledem k tomu, Ze jsem prestal stihat Skolu, tak jsem toho nechal. A nebylo
to rozhodnuti mych rodicu, ale opravdu moje.* 147 1G vyuziva pro komunikaci s lidmi,
kteti nemaji Facebook. Cemuz se podivuje 148, Ze pres IG snad nikdy nekomunikoval:
., Pouzivam ho spis kviili fotkam. Vzdycky tam projizdim, co sdili jini lidé o svém Zivote. "
Frekvence aktivity informanti je napt. jeden ptispévek za pul roku. IG Stories sleduji radi,

ale sami je aktivné nepouZzivaji.

Tabulka ¢. 7: Vyuzivani Instagramu

Sexta
v porovnani s tercii
a kvartou znatelné
mensi vyuzivani;

Tercie Kvarta

Charakteristika nejvice vyuzivané nejvice vyuzivané

SOME informanty SOME SOME “le vrs .
néktefi informanti
nevyuzivaji viibec

Za&atek pouzivani = 4. nebo 5. tfida ZS -

. v o, pasivni; vyjimecné drive aktivni, Lo,

Zpusob vyuzivani o " Do pasivni

aktivni dnes spiSe pasivni

cca 1x za mésic;
vyjimecné Castéji IG
Stories; néktefi nic

aktivni pridavani fotek
cca 1x za ¥ roku, max.
4x za rok

1x mésic; 1x 2mésice;

Frekvence aktivity 1x rok

Dlvod pouZivani

sledovani jinych
uzivatel(; s prateli;
119 s influencerem
zamérenym na hry

sledovani jinych
uzivateld; nuda;
zabava; zvédavost, co
délaji ostatni
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sledovani jinych
uzivateld; komunikace
s prateli; hezké fotky;
zvédavost, co délaji



Sledovani uzivatelé

velké mnozstvi

sledovanych uZivatell

(cca 200); vétsinu
z nich znaji osobné

ostatni

IG: ,,srdicka”; IG: ,,srdicka”; IG: ,,srdicka”;
Interakce FB: ,To se milibi“; FB: ,To se milibi“; FB: ,To se milibi“;
obcasné komentare obcasné komentare obcasné komentare

sleduji; aktivné sleduji; aktivné
. nepouZivaji; pousti nepouzivaji; velice sleduji; aktivné
IG Stories S , L o vi e
si je radi vcelku oblibené zejm. kvali nepouZzivaji
po Skole autenticité

I58 1G zrusil

sledovani feedu je z vlastniho
Kritika - neoblibené, protoze rozhodnuti; divod:

nema na to cas,
nestiha skolu

tam je jen to ,,hezké“

Zdroj: viastni zpracovani

3.1.1.3 YouTube

YouTube (ddle jen YT) je pro vétSinu informantd druhou nejvice uzivanou
a obvyklou platformou SOME, hned za IG. 114 tik4, Ze tuto socialni platformu vyuZziva uz

o (¢

asi 4 roky: , Rekl bych, ze odebiram tak pres 150 kanali. ““ Ostatni informanti se v poctu

sledovanych ucti pohybuji v fadu desitek. Zajimavé je, ze médium vyuzivaji kontrolovang,
peclivé si hlidaji, jaké ucty sleduji a tfidi a mazou ty, které jim uz neptijdou uzitecné.
Informanti z kvarty uvadi, Ze YT je podle nich SOME, které vyuZzivaji nejdelsi

dobu. Vétsina z nich ma zaloZeny svij vlastni ucet, ale aktivné na néj nic nepfidava

U starSich informantd ze sexty je znatelné védomé&j§i pouzivani YT,
zejm. u chlapct. Zminuji, ze u nich ve tfidé probéhla ,.éra youtubert* zhruba v 6. tfid¢.
Nékteti dokonce vzpominaji, ze je sledovali jesté¢ dfive, neZ nastoupili na gymnazium.
I59 popisuje zacatek této éry: ,,Jd jsem toho prvniho youtubera zacal sledovat, kdyz jsem
zacal hrat jednu pocitacovou hru. On viastné povidal o té hie néjaké zajimavosti a néjaké
poznatky, kterych jsem si nevsiml. Tak jsem takhle sledoval, co mi uniklo. Takové malé
blbosti. “ 160 dodava: ,,Ja jsem zacal youtubery sledovat, abych byl v kurzu. V primé u nas
vSichni sledovali youtubery a hodné jsme se o nich bavili a tak.” VétSinou zacatek
pouzivani YT spojuji s hledanim zébavy nebo parodii. Divky casto nemaji zalozeny vlastni
ucet a vyhledavaji predev§im podle tématu, které¢ je zrovna zajima, nebo maji vybrané

oblibené ucty, jez pravidelné sleduji pro zabavu. Napt. 148: ,,Ja na YT koukam treba
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na John a Rachel, to jsou Americanka a Japonec, co spolu ziji. Myslim, zZe Ziji chvili
v Americe a chvili v Japonsku. To je asi tak vSechno, co mé konkrétne napada.*
163: ,,Ja youtubery nikdy nesledoval, to slo néjak mimo me.“ Informanti dale poukazuji na
fakt, ze jejich soucasné¢ vyuzivani YT se znacné 1isi od téchto zacatkli, coz doklada
napt. 164: ,,Je to pomérné nedavno, co jsem si zrusil asi 80 % svych odbéri na hrdach,
projizdel jsem to opravdu cloveka po cloveku. Ted sleduji treba SpaceX a koukam se na
Jjejich livestreamy. TakzZe predtim to byly hry a ted’ to jsou spis takovéhle zajimavosti. Hry
samoziejmé jeste hraju, ale na herni videa koukam uz jen malo. “ 165: ,,Ja taky ty hry ani
ty youtubery uz nesleduju. Posloucham na YT ted hlavné muziku, poustim si rizné

zajimavosti, rozhovory a tak. *
Pouze dva informanti z celé tfidy pfiznali, Ze aktivné ptidavaji videa na své ucty.
I51 vytvati fanouskovské videa o korejské hudebni kapele a 154 uvetejnuje videa o tom,

cosi Clovék muze vyrobit sim doma, jednd se o jeho zalibu, vniZ se chce sam

zdokonalovat a neni jeho primarnim cilem ziskavat sledujici.

Tabulka ¢. 8: Vyuzivani YouTube

Charakteristika
SOME informanty

Zacatek pouzivani

Zpusob vyuZivani

Vytvareni a pridavani
videa

Sledovani uzivatelé

Tercie
druhé nejvice
vyuzivané SOME

pasivni; zaloZen
vlastni profil; uvazené
pouzivani, tfidéni
sledovanych uzivatel(;
odstranovani jiz
nezajimavych
uzivatel(; zabava

nikdo

v radu desitek;
vyjimecné 114
pres 150 uZivatell

Kvarta
nejdéle a ¢asto
pouzivané SOME

pasivni; zaloZen
vlastni profil

nikdo

nevzpominaji si, jaké
ucty konkrétné sledu;ji
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Sexta
nejdéle a ¢asto
pouzivané SOME
od 4. ai 6. tfidy Z5;
v souvislosti s tim
zminuji ,éru
youtuberd”
soucasné vyuzivani YT
se znacné lisi od
drivéjsiho;
vyhledavani obsahu
podle oblasti zajmu,
ruseni odebiranych
kanall, hudba,
zajimavosti,
rozhovory; zabava
I51 a 154 jako jedini
vytvareji a pridavaji
na YT videa; cilem
neni zaujmout velké
publikum a sbirat
sledujici
v fadu desitek Ci
stovek; aktivné jen
desitky uZivateld



znatelny rozdil
vyuzivani mezi chlapci
a divkami

Ostatni - -

Zdroj: viastni zpracovani
3.1.1.4 Facebook

Vétsina informanth ze vSech tii tfid si je védoma toho, ze existuje vékova hranice
13 let pro zalozeni uc¢tu na Facebooku (dale jen FB), zarovei vétSina z nich si zalozila ucet
jiz diive s tim, Ze uvedla pozadovany veék a pozdéji si jej vymeénila za svij spravny.
V soucasné dob¢ lze konstatovat, ze FB je pro né¢ nezajimavym SOME a pfili§
jej nevyuzivaji. Dlivodem pro vyuzivani je napf. spolecnd skupina se spoluzdky nebo
zdjmovym krouzkem. Jako hlavni divod pak uvadi témét vSichni informanti shodné
FB Messenger, ptes ktery ¢asto komunikuji, jak doklada 113 (tercie): ,,Ja mam FB spis
kvuli Messengeru, jinak ho skoro vitbec mnepouzivam.* V souvislosti s FB informanti

zminuji také své rodice, kteti na této platformé maji zalozené ucty. 114 (tercie): ,, Tatka

hodné pouziva FB, tak mu tam obcas néco okomentuju.

Tabulka ¢. 9: Vyuzivani Facebooku

Charakteristika
SOME informanty

Zacatek pouzivani

Zpusob vyuzZivani

FB Messenger

Interakce

Ostatni

Tercie
témér nevyuzivaji

cca 12 let; pro
zaloZeni uvedeno jiné
datum narozeni;
u vétsiny nasledna
vymeéna za pravdivé
udaje

komunikace s prateli
ze zajmového krouzku

hlavni divod,
proc¢ pouzivaji FB
zadné; vyjimecné
komentar u prispévku
rodicu
vétsina rodicu
vyuziva FB

Kvarta
vyuzivaji méné nez IG
a YT, néktefri
nepouzivaji viibec
cca 12 let; pro
zaloZeni uvedeno jiné
datum narozeni;

u vétsiny nasledna
vymeéna za pravdivé
udaje
témér SOME
nevyuzivaji; vyjimecné
tridni skupinu;
informace o
narozenindch pratel;
zajmové skupiny

hlavni divod,
proc¢ pouzivaji FB

zadné
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Sexta

vedle YT nejdéle
vyuzivané SOME

cca 12 let; pro
zaloZeni uvedeno jiné
datum narozeni;

u vétsiny nasledna
vymeéna za pravdivé
udaje
komunikace s prateli
z letniho tdbora, Skolni
studentska vyména;
tridni skupina;
komunikace
s pedagogem;
vyhledavani osob
hlavni divod,
proc¢ pouzivaji FB

zadné
vétsina rodicu

nadsené vyuZziva FB,
mensi ¢ast informantd



s nimi skrze toto
SOME komunikuje

Zdroj: viastni zpracovani
3.1.1.5 Cas straveny na socialnich médiich

Informanti z tercie travi se SOME minimalné¢ 1-2,5 hodiny denné. Vyuzivaji
je vétsinou po prichodu ze skoly domt, v priabéhu hrani pocitacovych her, nebo o vikendu,
kdy s nimi trdvi mnohem vét§i mnozstvi Casu. 13:,,Jd obcas nemam ponéti o Ccase,
a stravim tak na SOME vice casu, nez bych chtel. “ 16: ,,Kdyz na to prijde, dokazu SOME
sledovat i 2,5 hodiny v kuse. Vétsinou po Skole, nebo o vikendu. “ Nékterym informantim
vyhovuje sledovani SOME u jidla. 113: ,,Jd bych rad pouzival telefon u jidla, ale na to jsou
rodice strasné haklivy. Pokud mam telefon u jidla, tak to je hned prisvih. *“ 115 tika, ze si
pousti videa na YT pii hrani her: ,,Jd si videa poustim, kdyz hraju hry. Tak si treba pustim
Kovyho a posloucham ho, takze takhle pri té hie je to fajn tieba i 5 hodin v kuse
o vikendu.* 15: ,,Ja sleduji SOME jenom obcas, treba jednou za tyden. Ale kdyz uz to
zapnu, tak tam vétsinou vydrzim, dokud se mi nevypne telefon.” Informanti vétSinou
nevyuzivaji SOME pii cest¢ do nebo ze skoly, vyjimecné je vyuzivaji pro komunikaci
napt. pies FB Messenger. Hlavnim divodem je, Ze nemaji dostatené mnozstvi
internetovych dat v telefonu. Na zdkladé¢ tfidniho pravidla, které vzniklo po dohodé¢ tiidni
ucitelky s rodi¢i informantl, by neméli vyuzivat mobilni telefony ve skole o hodinach ani

o prestavkach.

Z vyzkumu vyplyva, ze kvarta travi na SOME podobné mnozZstvi Casu jako tercie,
ackoli nékteti informanti tvrdi, Ze kdyz pfijdou domi ze Skoly, tak nemaji na sledovani
SOME cas, protoze maji jiné aktivity, uci se, nebo sleduji televizi. Napt. 128 uvadi jako
divod nesledovani SOME spole¢nou hru s rodici: ,, My treba doma hrajeme dvakrat do
tydne néjakou celorodinnou hru, asi tak do deviti hodin vecer, a pak musim jesté néco
déelat, takze na SOME nemdm vitbec cas. “ Pro 129 je divodem uceni: ,, Ono jako ve skolni
dny neni na SOME moc cas, protoze se musime porad néco ucit. I kdyz se treba neucime,
tak jenom prokrastinujeme, ale to je také prace, c¢lovek o tom musi premyslet, ale jde byt
na mobilu a pritom se ucit.“ Shoduje se s ni 130: ,,Ja bud'to ctu vecer knizku, nebo ctu
treba knizku na mobilu, nebo zabijim cas nécim jinym. Ale vetsinou na SOME nemam cas,
protoze prijdu domii pozde, a pak se jesté musim néco ucit, néco uklizet. Pak uz je tma

a jdu spat. “ Stejné jako informanti z tercie, ani ti z kvarty nemaji v oblibé vyuzivat SOME
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v dopravnich prostfedcich pfi cesté do nebo ze skoly. 141: ,, Rano, kdyz jedu do skoly, tak si
spis povidam s kamarady, nez abych koukal do telefonu.* 122 tika, Ze nevyuziva SOME
pii cesté¢ v hromadné dopravé, ale pouze kdyz je v auté srodici: ,, V autobuse SOME
nepouzivam, protoze tam se mnou jedou i jini lidé, se kterymi si spis povidam. Telefon
pouzivam spis v aute, kdyz jedu s rodici.” Na rozdil od tercie kvarta nema zadné tiidni
pravidlo, které by omezovalo vyuzivani mobilnich telefonli a informanti tak mohou
vyuzivat telefony i1 o pfestdvkach, jak uvadi 142: , NepouzZivaim SOME jenom vecer,

ale i v pribéhu dne, treba o prestavkach.

Informanti ze sexty se shoduji, ze diive vyuzivali SOME vice, nicmén¢ po dotdzani
uvadi stejné Casové udaje jako informanti z tercie a kvarty. Napt. 145: , Diiv jsem na
SOME travil hodné casu, ale ted se to snazim omezovat. Takze na nich travim treba
hodinu a néco za den.* 146: ,,Ja pouzivam SOME vétsinou, kdyz nemam co delat. Ale ja
mam vetsinou ten den dost nabity. Tak maximalné treba, kdyz se vratim domui, tak si je na
chvili pustim, nebo treba nez jdu spat, tak tomu veénuji treba hodku, maximalne dve. Jinak
asi vic ne. Jd na to prostée nemam cas.” Ne€ktefi informanti spojuji pouzivani SOME
s nudou, napt. 148: ,,Jad pouzivaim SOME asi tak do hodiny denné a je to vétsinou z nudy,
Ze prosté nékde cekam na autobus, tak se 10 minut koukam na SOME. Jinak jako Ze bych
prisel domii a tesil se, az si sednu na gauc na wifi a budu koukat na socialni média, to ne.
Jini informanti si SOME pousti na pozadi v priabéhu jiné Cinnosti, napt. 164: ,, Pokud se
pocita i pousteni zajmovych videi, co si poustim na pozadi, kdyz treba delam doma néjakou
praci. Tak to mohou byt klidné i 4 hodiny denné, co mam pustéena SOME. Kdyz tieba
domlouvam néjaké veci s lidmi, tak to muze byt treba i 8 hodin. Ale to jsou zase jenom
vyjimky. To je vétsSinou jen o velkych prazdninach, kdyz potiebuji néco domluvit. ““ Nekteti
informanti nedokazou urcit, kolik Casu denné stravi se SOME, napt. 161: ,,Ja fo asi
nedokazu rici néjak presné. Protoze nékdy je to treba 5 minut a nemam na to prosté cas.
A pravé o téch velkych prazdninach to muze byt i 6 hodin. “ Stejn¢ jako informanti z tercie
a kvarty, ani ti ze sexty nevyuzivaji SOME v dopravnich prostiedcich pti cesté do Skoly,
na rozdil od svych mladSich spoluzaki ale maji v oblibé poslouchani pisnicek,
napf. prostfednictvim Spotify. Informanti stejné jako ti z kvarty nemaji Zadné omezeni ve

vyuzivani SOME ve Skole o pfestavkach.
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Tabulka ¢ 10: Cas straveny na SOME

Cas straveny
na SOME

PrileZitost

Tercie
1 h/den—dokud se
nevypne telefon;
néktefi pouze
1x tydné, ale stravi na
SOME pak déle ¢asu

traveni volného ¢asu;
po skole; o vikendu;
pocit nudy; v pribéhu
hrani pocita¢ovych
her; vecer pred
spanim; u jidla

Kvarta

10 min — 45 min
vicekrat denné

traveni volného ¢asu;
po Skole; o vikendu;
v auté s rodici;
prestavky ve Skole;
v pribéhu uceni
doma; pfi ¢teni; pred

Sexta

1-2x denné 5-30 min,
nebo 2-5 h denné

traveni volného ¢asu;
po skole; o vikendu;
pocit nudy; prestavky
ve Skole; v pribéhu
hrani pocita¢ovych
her; komunikace
s dalSimi lidmi;
sledovani filmu nebo

spanim ., . ,
seridlu; pred spanim;

¢ekani na autobus

Zdroj: vilastni zpracovani

3.1.1.6 Fear of missing out

Fear of missing out (dale jen FOMO) se u vSech informantl projevuje jen velmi
malo. Informanti z tercie tikaji, Ze nemaji pocit, Ze by jim pfi nepouzivani SOME po delsi
dobu néco uteklo. Pouze divky poznamenavaji, zZe si na denni bazi pousti IG Stories.
Dtvodem podle 11 je: ,,IG Stories po 24 hodindach zmizi a uz bych je nevidel. Takze kdyz

‘

madm cas, divam se na né kazdy den. *

Informanti z kvarty 1G Stories nepostradaji, spiSe maji strach, ze by jim unikla
dilezita informace ve Skolni komunikacni skupiné na FB Messengeru, napi. ruSeni
vyukové hodiny nebo organiza¢ni zména tykaji se setkani s kamarady. 122 podotyka:
,Kdyz se treba tyden neprihlasim na SOME, tak je tam jen hodné zaspamovaného
prostoru. Jinak mi tam nic neutece.“ 123 zkousi, zda se bez SOME obejde: ,, My jsme si
s kamaradem rekli, Ze travime hodné casu na IG, tak jsme se rozhodli vydrziet bez néj.
Moyslel jsem si, Ze mi to bude chybet, ale mél jsem to takhle dva mésice a vzpomnél jsem
si na to treba jednou za ctrnact dni, kdyz o tom nékdo mluvil. Viibec mi to nechybélo a sam
Jjsem se tomu divil, Ze je mi to vlastné jedno “ 124 dopliuje: ,, Mné se to stalo, kdyz jsem byl
nemocny, protoze jsem se strasné nudil. Nainstaloval jsem si IG a porad jsem ho

kontroloval. Podle mé je to takovy ndstroj pro zahanéni nudy. Jsme strasna generace. “

V sexté se informanti shoduji, ze FOMO nepocit'uji, proto téma nebylo detailnéji

rozebirano. Uvadi, ze bez SOME vydrzi tydny 1 mésice.
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Tabulka ¢. 11: Fear of missing out

Tercie
velmi malé azZ stredni

Kvarta
velmi malé

Sexta
zadné

Projevy FOMO
strach prameni
z promeskani
informaci tykajicich -
se Skoly, pfip. setkani
s prateli
z vlastni vile zkousi,
zda se bez SOME
obejdou —
odinstalovani aplikaci
Ostatni i SOI\{IE ze S\i\"/c,hv i
telefon( na urdity Cas;
zjisténi — SOME jim
nechybi, nepotiebuji
je a sami jsou
zjisténim prekvapeni

pouze u obsahu
na SOME, ktery mizi;
nejcastéji zminované
IG Stories

Dilivod projevu

Zdroj: viastni zpracovani
3.1.1.7 Vyuzivana zarizeni k pouZzivani socidlnich médii

Informanti z tercie vyuzivaji pro SOME zejména smartphony, doma pak pocitace,
notebooky a tablety. VétSina z nich ma smartphone od 5. tfidy, tedy od cca 10-12 let,

kdy ptechézela ze zdkladni Skoly na gymnézium.

Informanti z kvarty oproti svym mladSim spoluzdkiim upiednostiiuji pro sledovani
SOME vyhradné¢ smartphony, povazuji je wuzivatelsky pfivétivéj§i nez pocitace.
141: ,, Telefon je pohodinéjsi nez pocitac. 130: ,,Ja pouzivam na SOME vétsinou telefon,
ale treba FB na telefonu nemam. Na ten se obcas divam na pocitaci, jinak uz na néj skoro
nechodim. ** Informanti z kvarty rozliSuji pouzivani SOME v zavislosti na véku, kdy dostali
od rodict prvni tlacitkové telefony, a véku, kdy obdrzeli smartphone, jak vysvétluje
131: ,,Jd jsem méla od 1. tridy takovy stary telefon, ale ten byl jenom na volani, protoze
jsem vyzvedavala malou ségru ze Skolky. Od 4. tridy jsem pak méla smartphone. “ VéE&tSina

z nich smartphony pouziva od 12 let, n¢ktefi je ale pouZivaji od diivéjSich 7 nebo 9 let.

Vétsina informanti ze sexty pouziva pro sledovani SOME smartphone. Specidlné
pro sledovani YT ale upfednostiiuji pocitace, pro vyuzivani komunikacnich aplikaci,
napt. FB Messenger ¢i WhatsApp ale naopak upiednostiiuji vyhradné telefon. 156: ,, Zdlezi
na tom, o jaka SOME se jedna. Treba YT pouzZivam spi§ na pocitaci, ale komunikacni

aplikace zase na telefonu, protoze je to praktictejsi.” Shoduji se v tom, Ze nejprve

75



pouzivali tlacitkové telefony, a pak az smartphony, kam si mohli stdhnout aplikace SOME.
Smartphony vlastni pfiblizné 3—4 roky, piipadné je dostali s ndstupem na gymnazium.
164 hovoti o vyhodach smartphonti oproti tlacitkovym telefonim: ,,Na téch tlacitkovych
telefonech se dal hrat tak Snake. Na smartphonech se dalo delat uplné cokoliv, to byla

takova bomba v té dobe.
Tabulka ¢. 12: Vyuzivana zavizeni k pouzivani SOME

Tercie Kvarta Sexta
ANO; preferované

Telefon ANO ANO; dlvod: pohodli SOME: komunika&ni
. . ANO; vyraznéji nez
Poéitac / notebook ANO ANO; preferované tercie a kvarta;

SOME: FB preferované SOME: YT

Tablet ANO - -

Zdroj: vilastni zpracovani
3.1.1.8 Pripojeni k internetu

Pro vSechny tfi tfidy je spolecné, Ze informanti mohou v prostorach Skoly vyuzivat
Skolni wifi, ke které maji ptistup. Wifi ovSem nefunguje dle jejich predstav, 159 (sexta):
., Bejvala dobra. Ted ma slabsi dny, kdy vitbec nefunguje. Ale na skolni pomeéry a na to,
Ze na nekterych Skolach neni wifi vitbec, tak si nestézuju. “ Wifi ve Skole proto informanti
ze vsech tii tfid vyuzivaji spiSe sporadicky. Zaroven ale téméf vSichni informanti uvadi,
ze jsou vice ¢1 méné na wifi zavisli, pokud chtéji sledovat SOME, protoze, jak vysvétluje
153 (sexta): ,, YT hodné Zere data. “ VétSina z nich ma v telefonech balicek s internetovymi
daty, nicméné snaZi se zam&mn¢ omezovat jejich vyuzivani. Objastiuje napt. 133 (kvarta):
,JakoZe mame data, asi vetsina z nas, ale nepouzivame je. Snazime se je Setrit na tu
nejhorsi chvili, kdyz budeme opravdu néco potiebovat.” Ne&kteii informanti dokonce
uvadi, ze data nepotiebuji, Ze jsou pro n¢ zbytecna, protoze si vystaci s wifi. 159 (sexta):
,Ja bych data ani ted jako nepotieboval, ale kdyz ma mamka zaméstnanecky tarif
a je k tomu par dat, tak je v tom telefonu mam. Kdyz jsem na chaté, kde neni internet, tak je
mam treba na komunikaci. Moc jich sice nemam, takze na videa se s nimi divat nemohu
a hry pres né také nefunguji.“ Pouze 149 (sexta) fika, ze mé dostatek dat: ,,Jd mam
v telefonu dat treba vic, takze kdyz mé Stve Skolni wifi, ktera veétsinou nefunguje, nebo je
pomala, tak ve Skole mam skoro porad data. A nez se treba na tu wifi tady pripojim, tak uz
to mam vSechno davno najité.” nebo 122 (kvarta): ,,.Ja mam dat v telefonu dost, takze

se obcas na néco podivam, i kdyz nejsem na wifi.

76



Tabulka ¢. 13: Pripojeni k internetu

Tercie Kvarta Sexta
Wifi preferuji pro SOME preferuji pro SOME preferuji pro SOME
< - vyuzivaji; vyuzivaji; vyuzivaji;
Skolni wifi o y J . Y y J . Y y ) -
¢asto nefunkgni Casto nefunkgni Casto nefunkgni
_ . vétsSina ma malo
vétsina ma malo . ,
. , internetovych dat;
internetovych dat; vi
. . - . v . nevyuzivaji
vétsina ma malo vétsinou je nevyuiZivaji | . Y v s
. . . “la vr je pro SOME a Setfi si
Internetova data internetovych dat; pro SOME; néktefi . - JNE
v o je; néktefi tvrdi, Ze je
v telefonu nevyuzivaji data nemaji; vyjimka nepotebuji; vjimka
je pro SOME 123 ma dostatek dat , !
ep .. vr 149 ma dostatek dat
a obcas je vyuziva a obéas ie VWUSiva
i pro SOME e vy

i pro SOME

Zdroj: viastni zpracovani
3.1.1.9 Vztah rodic¢i informantii k socidlnim médiim a jejich pouzivani

Rodi¢e informantim z tercie nijak nezakazuji ani neomezuji vyuzivani SOME,
po pfichodu domi ze Skoly je mohou vyuzivat, jak chtéji a bez kontroly. Pouze
19: ,, Mné rodice vecer odpojuji wifi, abych nestravil na SOME cely vecer.* 114 tika, Ze se
o jeho aktivity na SOME obcas zajima jeho star$i 27lety sourozenec: ,,Obcas mé
kontroluje miij starsi sourozenec, spis se tak ale zajimda, co tam delam. Rodice spolecné
s informanty nesleduji zddna SOME. Informanti ale uvadi, Ze ob¢as sami aktivné rodi¢tim
ukazuji napf. riznd videa, nebo jim pomdhaji a uc¢i je vyuzivat SOME, jako I120:
,,Ja pomaham mamce s FB.* nebo 121: ,,Jda pomaham mamce s IG, protoze s nim moc
neumi. Obcas na jeji telefon vyfotim néjakou péknou fotku, kterou pak sdilim na jeji IG
ucet. Ona tam sleduje rizné ceské herecky a celebrity.” 1 ptesto, ze nékteti rodice
vyuzivaji SOME, tak s informanty komunikuji vétSinou prostfednictvim SMS, vyjimecné,
pokud jsou informanti na wifi, tak prostfednictvim aplikaci WhatsApp nebo

FB Messenger.

V kvarté se projevuje n€kolik tendenci. Za prvé jsou to informanti, jejichz rodice se
nezajimaji o to, co délaji na SOME. Napf. 137: ,, Rodice mi SOME nekontroluji a ani je to
nezajima. “, 138: ,, Tak rodice SOME nemaji, takze mi je nezakazuji. “, 124: ,, Mym rodiciim
je asi vcelku jedno, co délam na internetu, hlavné at mam hotové vSechny ukoly. “ Za druhé
je to skupina informantt, jejichz rodie zajima, co na SOME dé¢€laji a kolik ¢asu na nich
stravi, napt. 139: ,,Jako moji rodice mi SOME nezakazuji, ale treba mé obcas upozorni,

Ze jsem na nich uz dlouho. A ja si to treba i sam uvedomuji, Ze jsem mel deélat néco jiného
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a nedelal jsem. “ 140 uvadi, ze mu rodice kontroluji veSkery obsah, ktery sleduje na SOME:
., Mné rodice jednou za cas reknou, at’ se u nich na pocitaci prihlasim na vsechny SOME,
co mam, a celé si je projdou. Ale FB Messenger mi jako neprochdzi.” Ze strany
informant se pak objevuje tendence, Ze si na SOME své rodic¢e blokuji, aby nemohli
sledovat jejich cinnost na SOME. Jako zkreslené vidi informanti domnénky rodict,
ze pokud jsou na telefonu, tak automaticky pouzivaji SOME. Vysvétluje to napf.
136: ,, Treba hodné rodicu, kdyz jsem na tom telefonu, tak si mysli, Ze jsme hnedka na
SOME a Ze tam timpadem travime spoustu casu. Ale kdyz by tam byli sami, tak by zjistili,
Ze tFeba po hodiné uz tam neni co deélat. Takze oni nevi, Ze si na tom telefonu pak treba
jenom cteme knizky a zZe delame néco jiného. Takze nam casto kiivdi a neveri nam.*
Informanti z kvarty spole¢né s rodici nesleduji zd&dna SOME. Nékteii rodice si zakladaji

ucty na SOME, ale dle slov informantl je neumi pouzivat.

Rodi¢e informanty sexty nijak ve vyuzivani SOME neomezuji, pouze je
napt. upozorni, pokud je vyuzivaji pfili§ dlouhou dobu. 148: , Jako pokud by se stalo,
Ze bych do toho koukal treba dve hodiny, tak by tdta asi néco rekl. Ale ono se to jako

¢

vetsinou nestane.” nebo 160: ,, Rodice mé neomezuji ve vyuzivani SOME. Maximalné
Feknou, at to jako trochu omezim, ale zZe by mi to zabavili, to ne.* 159 uvadi, ze ho rodice
varovali pied nebezpe¢im na SOME ve chvili, kdy dostal smartphone: ,,Jd myslim, ze moji
rodice vi, Ze nejsem uplné hloupy. Kdyz jsem dostal smartphone, tak mi samoziejmé rekli,
at nikam nepisu cislo kreditni karty a Ze urcité ve smyslenych soutézich nevyhraju iPhone.
Ale tak to vSechno vim i sam.* RodiCe informantli ze sexty spiS nevyuzivaji SOME.
163 tika, ze mu rodiCe z legrace vyhrozuji, ze si SOME zalozi: ,, Mamka mi vzdycky 7ika,
ze jestli budu zlobit, tak si zalozi FB.” Vyuzivani SOME rodi¢i informanti je spis$
vyjimecné, jak tvrdi napt. I51:, Rodice vétsinou vyuzZivaji takové ty zdkladni SOME.
Myslim, Ze to zacalo nejakym WhatsAppem, pak Viberem. Ale tFeba na FB nasi rodice asi
nijak aktivni nejsou. “ nebo 153: ,, Moje mamka si ted stahla do telefonu Messenger, takze ji
porad ukazuji, co tam ma délat a na co ma kliknout. Ale pres Messenger spolu jeste

‘

nekomunikujeme. ‘

78



Tabulka ¢. 14: Vztah rodici informantii k SOME a jejich pouzivani

Zakaz pouzivani
SOME od rodici

Kontrola rodi¢d
a pripadna opatreni

Co rodi¢am vadi
na vyuzivani SOME
informanty

Spolec¢né pouzivani
nékterych SOME

s rodici
Komunikace
prostiednictvim
SOME s rodici

Vztah rodi¢a k SOME

Vztah informantt
k vyuzivani SOME
rodici

3.1.1.10

Tercie

NE; pouze v pfipadé,

Ze informant provede
néco, za co ma byt

potrestan

NE; obcas kontroluje

starsi sourozenec;
vypinani wifi ve

vecernich hodinach

prilis dlouhy ¢as
straveny na SOME

NE

ANO; obcas pres
WhatsApp nebo FB
Messenger, jinak SMS

rodice chtéji SOME
pouzivat, ale podle
informantd to neumi;
rodi¢e na SOME
sleduji celebrity,
herce, zpévaky

informanti aktivné

rodi¢lim pomahaji

s vyuzivanim SOME;

ukazuji jim zajimavy
obsah

Kvarta
NE; pouze v pfipadé,
Ze informant provede
néco, za co ma byt
potrestan
NE; vyjimka 140 —
rodice kontroluji
obsah, ktery zobrazuji
SOME po pfihlaseni

pfilis dlouhy ¢as
straveny na SOME

NE

NE

rodice SOME chtéji

pouzivat, ale podle
informantd to neumi;
nékteti SOME nemaji

blokuji si rodice na
SOME

Sexta

NE

NE

pfilis dlouhy ¢as
straveny na SOME;
informanti ale
upozornuiji, Ze se to
spi$ nestdva

NE

NE

néktefi rodice
SOME chtéji pouzivat,
ale podle informant
to neumi, napf. FB
Messenger,
WhatsAppi; néktefi
SOME nemaji

informanti rodi¢dim
pomahaji s vyuzivanim
SOME

Zdroj: vlastni zpracovani

Vztah Skoly k socidlnim médiim a jejich pouZivani

Vybrané jihoceské gymnazium dle Skolniho fadu zakazuje vyuZivani mobilnich

telefond v pribéhu vyucovani: ,, Zdkiim je povoleno béhem vyucovani pouZivat prostiedki

hlasové, obrazové a datové komunikace pouze se svolenim nebo na pokyn vyucujiciho,

, v . ve,r v v o r 2 . R .
v ostatnich pripadech je pouZiti téchto prostiedkii zakdzdno. " Nicméng informanti

z tercie maji specialni tfidni pravidlo, s nimZ souhlasi rodi¢e informantti. Maji zakdzano

250

Zdroj neni uveden z dlivodu zachovani anonymity gymnazia.
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vyuzivat mobilni telefony v budové Skoly, vyjimkou je pouze velkd obédova pauza.
Informanti z kvarty ani ze sexty podobné pravidlo nemaji, proto mohou bez omezeni
vyuzivat telefony i o prestavkach. Skola studentlim vychézi vstic, maji proto k dispozici
bezplatnou Skolni wifi, coz ovSem zpusobuje, ze je hojné vyuzivana, jak uvadi
133 (kvarta): ,,Maji tady ted’ vsichni telefony na ruce. Ale povidame si zdroven.“ Jak je
uvedeno vySe, wifi nefunguje vzdy dle predstav studentd, jak komentuje 135 (kvarta):
,Mné se tady na tu wifi mobil poradné neprihlasi, tak se prihlasim k internetu tak mozna

na pul dne.
Tabulka ¢. 15: Vztah skoly k SOME a jejich pouzivani

zdkaz pouzivani mobilni telefon( v priibéhu vyucovani podle skolniho fadu
Skola studentdim vychazi vstric skolni wifi; dopad: studenti travi vétsinou
prestavky s telefonem v ruce; wifi funguje sporadicky, coZz omezuje jeji
gymnazia vyuzivani studenty

informanti z tercie maji specidlni tfidni pravidlo domluvené mezi rodici

a tfidnim ucitelem: zakaz pouzivani mobilnich telefon( v pribéhu vyucovani
i 0 prestavkach

informanti z kvarty a sexty Zadné tfidni pravidlo nemaji

Opatieni

k pouzivani SOME

Zdroj: viastni zpracovani
3.1.1.11 Nebezpeci na socialnich médiich

Informanti z tercie védi o mozném nebezpeci, které by se mohlo vyskytovat na
SOME jak od rodict, tak od pedagogli. Domnivaji se, Zze na SOME opravdu miiZze byt
néjaké nebezpeti, napt. 116: ,,Jd jsem dokonce slysel o néjakém varovani na IG, Ze je
dobré mit ucet soukromy, a ne verejny, kvuli moznému sexudlnimu obtéZovani. “ Informanti
se ale s Zadnymi vyhruzkami ani obtéZovanim osobné nesetkali. Co povazuji za

nebezpecné a s ¢im se obcas stfetnou, je urazeni v komentétich pod ptispevky.

Z FG v kvarté vyplyva, Ze jsou informanti neustdle upozoriiovani na nebezpeci,
které muze byt na SOME, a to jak ze strany Skoly, tak ze strany rodict. Jak uvadi
napt. [38: ,, Na nebezpeci na SOME nds upozornuji ucitelé i rodice. Byli jsme dokonce
se Skolou na festivalu Jeden sveét, kde nam promitali dokument ,Follow me* o influencerech
na IG a o kupovani followerii. Ttaké tam bylo zminené to nebezpeci. Tohle téma je
i v ruznych casopisech, a i ti ucitelé nas na to porad upozornuji.“ 139 v souvislosti se
sexualnim obtéZovanim na SOME tika: ,,Jak ted’ bude ten film od Vita Klusdka ,V siti‘, tak
mamka videla trailer, a pak se mé hned ptala, jak vyuzivam SOME. A to pouze na zdklade

toho, zZe se dozvédéla, Ze ten film vznikne.* Jako dal§i problém spojeny se SOME vidi
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zavislost. 142: ,, SOME muizou byt nebezpecny treba kvili zavislostem, Ze lidé jsou na nich
treba porad. Ale rekl bych, ze kvili obsahu SOME nejsou nebezpecny. To si tam kazdy sam
rozhodne, na co se chce koukat. Nebo spis tak, zZe prece rozumny clovék se tam nediva na
nic, co by ho jako néjak psychicky nicilo.” Oponuje mu ale 141, ze malé déti se takto
rozhodovat neumi: ,, Ted’ uz ale vidi ¢lovek na ulici i ctyrleté deti, které maji telefony. Kdyz
Jjsme my byli maly, tak telefony skoro jesté nebyly a my jsme skoro viibec nevedeli, co to
je.“ 140 ale vraci konverzaci zpét: ,,V nasi vekové kategorii, si myslim, Ze zas takovy
problém ta zavislost na SOME neni. Byt tyden bez SOME neni vitbec problem. To si na to
prosté nevzpomenete. “ Informanti hovoii dale také o §ikan& na SOME, napt. 124: ,, Sikana
nebo takové to uplné debilni vydirani. Ja sleduji asi 100 lidi na IG a obcas ty Insta Stories
prosté necham bézZet pustené a ani je vilastné nijak nevnimam. A kdyz si tam nékdo napise,
at’ mu napiseme do komentarii ndzor nebo aspon srdicko, jestli ho mame aspon trochu
radi, nebo kdyz vydiraji, Ze kdyz jim nic nenapisu, tak védi, Ze jsem Spatny kamarad. Tohle
tam dava napriklad jedna holka, se kterou chodim na tancovani a ja jsem ji jednou nic
nenapsal a ona mé pak za to strasné neméla rada.” 126 vysvétluje problém Sikany
na Whattpadu: ,, Vétsinou na tom Whattpadu, kdyz nékdo da komentar ke kapitole knizky,
tak na néj treba zacne nékdo nadavat. Tak se tam zacnou hadat v téch komentarich, coz se
mi také treba stalo, Ze jsem tam dostal takovad hezkd osloveni. Ale jsou to lidé, kteri mé
nezajimaji, takze je mi to vlastné jedno. Podobn¢ vysvétluje 123, jak se témto problémim

branit: ,, To mate moznost toho clovéka prosté ignorovat.

Informanti ze sexty jsou na nebezpeci na socidlnich médiich upozoriiovani také ze
strany rodi¢l 1 pedagogtli. K tomu, jak je upozoriuji rodice, se vyjadiuje 147: ,, Doma nam
Fikali, at nevérime na internetu vsemu, ale tykalo se to také hlavné televize. “ Stejné jako
kvarta, se 1 sexta zucCastnila promitani filmu ,Follow me‘ na festivalu Jeden svét.
Informanti zmifuji, Ze o nebezpeci na SOME v podobé dezinformaci se dozvidaji od
pedagoga Medialni vychovy, jak uvadi 162: ,, O Medialni vychové jsme s panem ucitelem

I3

probirali, Ze se skrze SOME mohou lehce SiFit dezinformace.
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Tabulka ¢. 16: Nebezpeci na SOME

Povédomi o mozZzném
nebezpeci na SOME

Zdroj informaci
0 moZném nebezpedi

Tercie

ANO

rodice, pedagogové

Kvarta
ANO

rodice, pedagogové,
festival Jeden svét,
Casopisy, upoutavky

Sexta
ANO
rodice, pedagogové,

televize, festival Jeden
svét

na film ,V siti“
zavislost na SOME,

. vy o, Sikana, sexudlni
sexualni obtézovani, vy ., f
obtézovani, vydirani,

s v, dezinformace,
vyhruzky, urdzeni

Uvedené priklady

v komenta¥ich nadavlf\v/l vyhruzky
v komentafich,
pFispévky
Osobni vystaveni NE ‘e "

se nebezpeci

Zdroj: viastni zpracovani
3.1.2 Influenceri

Druhad zkoumanou oblasti pfi FG je zaméfena na influencery. Cilem je zjistit,
zda informanti dokazou definovat, kdo je influencer, jaké influencery a jestli viibec néjaké
sleduji, co je k jejich sledovani motivuje, zda se s néjakymi influencery setkali osobné,
jak s nimi interaguji skrze SOME, zda si od nich kupuji néjaké produkty ¢i merchandising

a nakonec, jaké ndzory na influencery a jejich zplisob zivota maji.
1.1.1.1. Definice pojmu influencer podle informanti

VSsichni informanti z tercie znaji slovo influencer a dle svého nazoru védi, koho si
pod nim maji pfedstavit. Nejstrucnéjsi definici nabizi 115, ktery jej popisuje jednoslovné:
., Ovliviiovac. “ Druhéa definice od 13 zni: ,, Clovék, ktery ma vliv na néjakou masu lidi.
Je jedno, jak velka ta masa je, hlavné aby ji ovlivnil, respektive, aby ten clovek byl
influencer, tak musi ovliviiovat.”“ Vice definic v tercii bohuzel nezaznélo, nikdo

z informantd nebyl schopen ji formulovat.

Stejné jako informanti z tercie 1 informanti z kvarty tvrdi, Ze znaji slovo influencer
a dokézou ho popsat. 127 objasiiuje, jak se influencefi stali influencery: ,, Podle mé vsichni
influenceri nezacinali proto, aby ovliviiovali lidi, ale protozZe je to, co delali, bavilo.
Postupné se pak stali temi, co doporucuji néjaké produkty, tieba za penize. Ale podle mé
zacinali s tim, Ze je to bavi a Ze to chtéji délat, protoze driv za to ty penize nebyly.*

129 ptidava poznamku: ,,Ono je nekdy tézké urcit, kdo je influencer a kdo ne.” Dale
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studenti nabizi nékolik definic. 1126: ,, Influencer je nékdo, kdo ovliviiuje hodné lidi
prostrednictvim SOME. " 134: , Influencer se zivi tim, Ze propaguje néjaké vyrobky
a pridava fotky s téemi vécmi a pise jim pochvalné komentare. Je jich treba kolem 20-25
let.“ 141: ,, Influencer je clovek, ktery ma hodné sledujicich, nebo alespon vice, a ma néco
predat tem ostatnim lidem, néco doporucuje.” Asi nejpiesnéjsi definice od 122 zni:
. Influencer je clovek, ktery se snazi ovlivnit za penize lidi, co ho sleduji a Zivi se

reklamou. *

Vsichni informanti ze sexty rovnéz tvrdi, ze vi, co znamena slovo influencer
a dokézou ho definovat. 144: ,, Asi pred ctrndcti dny mi to nekdo vysveétloval, Ze je to nékdo,
kdo ma velky viiv na spolecnost, treba na mladé lidi v dnesni dobé, a ze kdyz prida treba
néjakou fotku, kde nosi néjaka tricka nebo boty, tak Ze to pak lidi zaujme a déla takhle
treba reklamu. “ 153: ,, Influencer je clovék, ktery ma svoji tvorbu, a ta ma néjaky zasadni
vliv na jeho publikum, nebo na ty lidi, kteri ho sleduji. “ Hledani definice slova influencer
roznécuje mezi informanty diskuzi o tom, kterou generaci influencefi ovliviuji, zahajuje
J1159: |, Influencer je néjaky spis znaméjsi clovek. Prijde mi, Ze se to pouziva spis
v souvislosti, Ze ho znd mladsi generace a Ze tuto generaci néjakym zpusobem ovliviwuje.

163 mu vsak oponuje: ,,To mi takto neprijde, Ze ovliviiuje pouze tu mladsi generaci.

Influencer je prosté clovek, ktery ovliviwuje velkou skupinu lidi. *
Tabulka ¢. 17: Definice pojmu influencer

,,Ovliviiovac.”

Tercie ,Clovék, ktery ma vliv na néjakou masu lidi. Je jedno, jak velkd ta masa je,
hlavné aby ji ovlivnil, respektive, aby ten ¢lovék byl influencer, tak musi
ovliviiovat.”

»Podle mé vsichni influencefi nezacinali proto, aby ovliviiovali lidi, ale protoZe
je to, co délali, bavilo. Postupné se pak stali témi, co doporucuji néjaké
produkty, tfeba za penize. Ale podle mé zacinali s tim, Ze je to bavi a Ze to
chtéji délat, protoZe dfiv za to ty penize nebyly.”

,»Ono je nékdy tézké urcit, kdo je influencer a kdo ne.”

»Influencer je nékdo, kdo ovliviiuje hodné lidi prostfednictvim SOME.“
»Influencer se Zivi tim, Ze propaguje néjaké vyrobky a pfidava fotky

s témi vécmi a piSe jim pochvalné komentare. Je jich tfeba kolem

20-25 let.”

»Influencer je ¢lovék, ktery ma hodné sledujicich, nebo alespon vice,

a ma néco predat tém ostatnim lidem, néco doporucuje.”

,Influencer je ¢lovék, ktery se snazi ovlivnit za penize lidi, co ho sleduji

a Zivi se reklamou.”

»Nékdo, kdo ma velky vliv na spolecnost, tfeba na mladé lidi v dnesni dobé,
a Ze kdyz prida treba néjakou fotku, kde nosi néjaka tricka nebo boty, tak ze
to pak lidi zaujme a déla takhle tfeba reklamu.”

Kvarta

Sexta
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»Influencer je ¢lovék, ktery ma svoji tvorbu, a ta md néjaky zasadni vliv
na jeho publikum, nebo na ty lidi, kteti ho sleduji.”
»Influencer je néjaky spis zndméjsi ¢lovék. Prijde mi, Ze se to pouziva spis
v souvislosti, Ze ho zna mladsi generace a Ze tuto generaci néjakym zplsobem
ovliviiuje.”
»Influencer je prosté clovék, ktery ovliviiuje velkou skupinu lidi.”

Zdroj: viastni zpracovani
3.1.2.1 Sledovani influenceri

Vsichni informanti z tercie sleduji influencery na pravidelné bazi, nicméné neciti se
na nich byt jakkoli zavisli a nepovazuji je za své ,,virtudlni kamarady*. Po dotazani nejsou
informanti schopni vyjmenovat zddného konkrétniho influencera, kterého sleduji. Po
ukazani obrazki (viz Piiloha ¢&. 3), rozeznavaji vétsinu zobrazenych influenceri. Casto je
nazyvaji kiestnimi jmény, obfas dokonce zdrobnélinami. Nejznaméjsi jsou pro né zejm.
Jirka Kréal, Kovy, Anna Sulcova, Kazma, A Cup of Style, Zachy, Tynu§ Ttesnickova,
Johny Machette nebo Fallenka. Velice ¢asto si informanti spojuji influencery s néjakymi
skandalnimi udalostmi nebo informacemi, napt. [14: ,,Ja jsem o ni neslysel od té doby, co
byla v tom Turecku, jak se tam popdlila.” nebo 112: ,To je ta, co ma pritelkyni!*“
Z ptedlozenych influencerti nejméné rozeznavaji zejména Petru Lovelyhair nebo Daru

Rolins.

Nejvice informanti z tercie znaji influencera a youtubera Kovyho, u néjZ se jim libi
120: ,, On ty vaznéjsi témata totiz vykompenzuje tim, Ze vtipkuje. “ N&kolik informanti ¢etlo
jeho knihu ,,OvSem*, napt. 115: ,,Jo, tu mam doma! Ta mé bavila!“ Nad napsdnim knihy se
nektefi kriticky zamysli, napt. [19: ,, Prijde mi to takové zvlastni, Ze ve svych 25 letech vyda
sviij Zivotopis. Prijde mi, Ze je na to jesté moc brzy.” Ackoli mezi nejoblibené;si
influencery patii i Anna Sulcova a informanti ji radi sleduji na IG i na YT, 117 kritizuje jeji
chovani: ,, Mné se docela posledni dobou zprotivila tim, jak se chova. Ale sleduju ji porad
a snazim se na ni mit ten lepsi ndzor.” DalSim nejoblibengjSim influencerem je pro
informanty byvaly youtuber Jirka Kréal. Video s ndzvem ,,Byl jsem youtuber vidéla velka
¢ast informanttl, kteti jej komentuji, napt. 115: ,,Jd ho videl asi trikrat. Poprvé, kdyz ho
vydal, a pak mi to dvakrat doporucil YT, tak jsem si ho pustil znovu. “ nebo 116: ,,Jd jsem si
pustil zacatek, pak uz mé to nejak nebavilo, tak jsem to vypnul. “ Na IG ho sleduje v dnesni
dobé uz jen mala cast informantii, napt. 121: ,,Ja ho na IG sleduju. Ma docela kvalitni

‘

obsah. Libi se mi tFeba, jak cestuje, na to se koukam.*
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Tabulka ¢&. 18: Tercie — pozndvani vybranych nejpopuldrnéjsich ceskych influencerii podle ZebFicku Forbes.cz™'

5 . ., Sledovani
Jméno / nazev  Rozeznani . )
influencera influencera B Poznamky
na SOME

vsichni védi, Ze skoncil na YT; néktefi vidéli film ,Byl
Jirka Kral ANO spis NE jsem youtuber”; pouze 2 z 11 informantU ho sleduji

dal na IG; divky sleduji na IG jeho pfitelkyni

nesleduji; nezaznamenali, Ze uz netoci videa na YT;
Teri Hodanova ANO NE drive ji sledovaly zejm. divky; nevi, pro¢ s YT

skoncila

velice oblibeny mezi chlapci i divkami; sleduji jeho

videa na YT; néktefi dokonce Cetli jeho knihu

Kovy ANO ANO ,Ovsem*; libi se jim, Ze se svymi videi snazi predat
néjakou myslenku a Ze vaznéjsi témata kompenzuje
vtipy
néktefi ho neznaji I feni, al I

Kazma ANO ANO éktefi ho neznaji podle vzezreni, ale pouze podle

jména; libi se jim jeho ,,blazniva videa”
vétsina informantd ji sleduje, je velice obliben3;

Anna Sulcova ANO spi§ ANO . C
mezi chlapci nikoliv
Shopaholic . R .
Nicol ANO NE spis ji jen znaji; néktefi ji sledovali dfive
Petra poznava pouze 1 informant seslovy: ,No a
. ANO NE tdmhleto, na to koukd moje mamka, to je néjakd
Lovelyhair v . .
Petra, ne?“; nikdo ji nesleduje
Tynus ANO spE ANO  néktefi sleduji
Tresnickova
Zachy ANO spiSs ANO | néktefi sleduji
A Cup of Style ANO spis ANO | néktefi sledu;ji
Johny .
AN iS AN éktefi sl i
Machette 0] spiS ANO | néktefi sleduji
Smussa ANO spis ANO  sleduji pouze chlapci; pro zdbavu
Petra Kvitova ANO NE jméno si pak dokdzou spojit s tenisem
Petr Cech ANO NE znaji ho jako fotbalistu
Dara Rolins NE NE nevi, o koho se jedna
. . dokas " lebritou: sledui
Leot Mares ANO spi NE Jmenp si dokdZou spojit s celebritou; sleduje
ho 1 informant
Ben Cristovao ANO NE S|edlije ljo,p?u%e 1 |[1fc’>rmant., protgze',v,Ma dobr.y,
styl.”; védi, Ze je zpévak, ale jeho pisnicky neznaji
Fallenka ANO spis NE poznavaji pouze 2 divky, které ji obcas sleduji

Zdroj: vilastni zpracovani
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VétSina informantd z kvarty tvrdi, Ze sleduje influencery pravideln€ na denni bazi.
Casto informanti zmifuji, 7¢ sledovali influencery a youtubery diive, jako napt. 129:
,Ja jsem drive sledoval hodné ty znaméjsi youtubery, treba Kovyho nebo Shopaholic
Nicol, a pak jsem je sledoval i na IG. Ale ted’ uz je tolik nesleduju.““ a 130 dopliuje: ,,Ja to
mam stejné. Ted uz na YT moc nechodim, spis koukam na IG. Ale nemyslim si, Ze by mé to
néjak ovliviiovalo. Spis si prosté prectu, co piSou, koukam treba na komentdare a tak,
ale nemyslim si, ze kdyz tam nékdo sdili néjaky prispévek s néjakym produktem, nebo
s néjakou challenge, Ze bych mohl treba néco vyhrat, tak se do toho ani nezapojuju, ani
o to nemam zadny extra zdajem. Ale zZe bych je néjak sledoval, abych vedel, co mam délat,
to asi ne.” 131 dodava: ,, Taky jsem driv hodné sledoval youtubery. Ale ty tedka hodné
upadli. Spis teda sleduju néjaké zpévaky, modni influencery, kteri mé pak i ovliviiujou,
ale ty nejsou moc znamy, treba Harrison Neville.” VétSina informanti radéji sleduje
zahrani¢ni influencery, nez Ceské, zejména pak spisSe vyhledavaji hudbu a hudebni kapely
nebo zpévaky, nez influencery, jak tika napt. 131: ,,Ja sleduju Shopaholic Nicol a Kovyho.
Jinak sleduju spis zpévaky a ty jsou spis zahranicni, napr. korejsky BTS. *

Po ptedloZeni obrazki popularnich ceskych influencert (viz Pfedloha €. 3) v prvni
rad¢ Jirku Krale, Kovyho, Annu Sulcovou, Shopaholic Nicol, Zachyho, Smussu nebo
Fallenku. Oproti tercii poznavaji vice také sportovce, napt. Petra Cecha nebo Petru
Kvitovou. Nezajimaji je influencefi jako naptf. Petra Lovelyhair, Dara Rolins, Ben
Cristovao nebo Teri Hodanova. Oblibu maji pak influencefi zabyvajici se hranim her, jak
uvadi 142: , Tak ja treba sleduju MenTa, Gamera ten hraje Minecraft, tak toho uz
nesleduju, to uz mé preslo. Sleduju ted’ spis hry, ,Let's play‘, streamery, treba Snapy nebo

«

AGraianus.

V této FG doslo také na konverzaci o tom, pro¢ nékteré influencery nemaji
informanti radi. I31: ,, Nevim presné priklad, ale vadi mi takovi ti influencemi, co se presné
jenom pretvaruji a délaji to jenom kviili reklamam a je to na nich videt, zZe jsou falesni.
U nekoho to treba nepoznate, ale u nekoho je to fakt videt. “ Nebo 133: ,,Jako ne, Ze bych
nékoho primo nesndsela, ale spis nechapu smysl toho jejich chovani. Treba ten Tary, to se
ted’ hodné resilo, toho bych treba v Zivote nesledovala. “ Nebo 1 32: ,,Ja bych nesledoval
treba Fizziho, ten déld hrozné divny videa, takové kraviny beze smyslu. Ze se tieba vsadil
0 10 000 K¢ o to, kdo vydrzi dyl ve viFivce. Jako neni to nic Spatnyho, ale nechapu, jak na

to lidi miizou koukat a mit v tom ten vzor.
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Tabulka ¢&. 19: Kvarta — pozndvani vybranych nejpopuldrnéjsich ceskych influencerii podle Zebiicku Forbes.cz*>’

5 . ., Sledovani
Jméno / nazev  Rozeznani . )
influencera influencera B Poznamky
na SOME

vsichni védi, Ze skoncil na YT; néktefi vidéli film ,Byl
Jirka Kral ANO NE jsem youtuber”; na IG ho nyni nikdo nesleduje;
divky sleduji na IG jeho pfitelkyni

Teri Hodanova ANO NE

Kovy ANO ANO mvfo,rmantl mysli, Ze ho sleduje zejm. hodné malych
déti

Kazma NE ANO prestoze jej nepoznaiji, tak po uvedeni jména védi,

o koho se jedn3; libi se jim jeho videa
Anna Sulcova ANO spis NE sleduje ji pouze 1 divka; chlapci ji znaji od pohledu

Shopaholic - néktefi informanti maji povédomi o tom, co sdili na
. ANO spiS NE . e Nl et vy L

Nicol IG a zZe uzZ netodi tolik videi; zamérné ji ale nesleduji

Petra B n?zna.jita mysli si, ioe s’e jedr‘l.a'l o hereéku; pouze

Lovelyhair ANO spis NE nékolik mforman"cu (d|yek) ji sleduje ,,ze srandy,
protoZe propaguje Sminky”

T\v/'nvuéw ] ANO spi& NE sleduje pouze 1 irjfolrn,want v s,ou,vislost,i s je!'l’

Tresnickova nehodou (vyhledavani skandalnich udalosti)

Zachy ANO NE mysli si, Ze od néj nékdy vidéli néjakou fotku

A Cup of Style ANO spi& ANO irlformanti (divky) sleduji, protoZe nabizi zajimava
témata

Johny ANO NE ¢asto informanti netusi, o koho se jedna; pouze 1

Machette z nich uvadi, Ze sleduje jeho ,aférky”

Smussa ANO spiSs ANO  sleduji pro zdbavu

Petra Kvitova ANO spi& NE divi se, ?e ji Ize zaradit mevzi inflt'Jence'ry; sleduje ji
pouze 1 informant, protoZe hraje tenis

Petr Cech ANO NE

Dara Rolins NE NE

Leos Mares ANO NE

Ben Cristovao ANO NE pouze 1 informant uvadi, Ze posloucha jeho hudbu

Fallenka ANO spi NE pozndva pouze 1 informant, dfive sledoval jeji herni

videa; dalsi informant ji stdle sleduje
Zdroj: vilastni zpracovani

U informantli ze sexty je situace s influencery zna¢né odliSna a je znatelny vékovy
rozdil od jejich mladsich spoluzakl. Tvrdi, ze influencery, zejm. ty Ceské, sledovali dfive,
jak tika 159: ,, My jsme prosvihly s téma influencerama, to jde uplné mimo nds uz. Ja jsem
treba opravdu fakt koukal jenom na ty youtubery driv.“ 152 dodéava: ,, Podle me starsi

studenti uz sleduji spi§ ty zahranicni influencery.” Mnoho znich udéava, ze ceské
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influencery ani neznaji, coz potvrzuje i1 poznavani influencer na obrazcich, kdy
rozeznavaji slabsi tfetinu. Zaroven vétSina z nich po chvili vzpomindni je schopna uvést
jména nebo nazvy profili nékterych ¢eskych influencert, které sledovali diive nebo diky
svym mladSim sourozencim. 144: |, Ja nikoho vyloZené nesleduju, spis posloucham
pisnicky. Ale znam jména téch ceskych influenceri, jako je Smussa, Gogo a tihle lidi. Diky
mladsimu brachovi, ktery je sleduje a jelikoz mame spolecny pokoj, tak mi to jde do hlavy
cely vecer. Ale ja je moc nesleduju, ja v tech SOME nejsem moc zdatnd a neorientuju se
vtom. TakZe si spi§ poslechnu néjakou pisnicku, kouknu na néejaky film, ale Ze bych

«

vylozené odebirala néjaky ty lidi na YT, to ne.*

Informanti projevuji vétsi zdjem o konkrétni obsah ¢i témata, nez o samotné
osobnosti influencerti. Doklada to napt. 159: ,, Mé treba zajimalo, jak ten Jirka Kradl hraje
ty hry, ale nekoukal jsem na to kviili Jirkovi, ale spis kviili té hre. “ nebo 153: ,,Jd jako asi
sleduji néejaké influencery. Spis ale hledam téma, ze si treba reknu, Ze dneska chci uklizet,
tak potrebuji jenom néco do podkresu, a chci, aby mi tam nékdo mluvil. Tak si spis najdu
to téma, co mé zajima. Nebo si naopak reknu, Ze si dneska chci zacvicit, tak si najdu néjaké
video se cvicenim, kolikrdt ani nevim, co je ten clovek na videu zaé.“ 161 hovoii o tom, Ze
vybér sledovaného obsahu nechava obc¢as na ndvrzich SOME: ,,Na tom IG, jak to tam
porad hazi ty nejnovéjsi prispévky, tak se mozna podivam na toho cloveka vicekrat. Ale to

jenom kvuli tomu, ze mi to IG doporuci, abych se na né podival. “

Na otdzku, koho na SOME sleduji, uvadeji zpévéaky, hudebni skupiny, sportovce
nebo herce, nasledné pak obsah podle urc¢itého tématu, napt. historie, zbrané, arméda, hrani
na kytaru, filmy, nechybi ani videa zaméfena pouze na zabavu, kterych je velké mnozstvi.
Dotézani jsou také na to, pro¢ sleduji spi§ zahrani¢ni influencery nez Ceské se rozvypravél
165 o celosvétové znamém PewDiePie: , Oproti tém ceskym videim, je to takové vic
relevantni, Ze se to néjak ridi tim, co se déje ve svete. Ty cCesky to neumi. Nevidel jsem je

«

teda dlouho, ale docela dost to stagnovalo.” Dilezitou roli v jejich povédomi

o influencerech hraji jejich mladsi sourozenci, kteti je sleduji.

Po ptedloZzeni obrazkli popularnich ceskych influencerti (viz Ptedloha ¢&. 3)
poznavaji Kovyho, Jirku Kréle, Shopaholic Nicol, Smussu, LeoSe MareSe, Petru Kvitovou,
Petra Cecha nebo Kazmu. I55 ke Kazmovi s emocemi dodava: ,, Kazma je hrdina ceskyho
internetu! Celd ta kauza ,Prostieno”, to bylo skvélé!* Podle reakci informantii je ziejmé,

ze vybranym ceskym influenceriim sviij ¢as nevénuji. Pokud nékterého z nich dokazali
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pojmenovat, tak ve vysledku Zzadného znich nesleduji a nezajimaji je. Konstatuji,
ze influencerim, resp. youtuberiim se vénovali spi§, kdyz byli mladsi, nyni uz maji jiné
zajmy.

Tabulka ¢ 20: Sexta — pozndvéni vybranych nejpopuldrnéjsich ceskych influencerii podle Zebficku Forbes.cz®

. . ., , Sledovani
Jméno / nazev  Rozeznani . ,
influencera influencera Dl AL
na SOME
Jirka Kral ANO NE, dfive povuze 1 mfornzz.ant’w‘o tom, z.e skondil na Y-I:,
ANO a ze existuje néjaky film ,Byl jsem youtuber
Teri Hodanova NE NE
Kovy ANO
Kazma ANO NE videa od Kavzmy sev‘k' mforvmantu.m vétsinou
dostanou az pozdéji, kdyz se z nich stane senzace
Anna Sulcova NE NE
Shopaholic informanti ji znaji napf. z videi, které tocila s Jirkou
. ANO NE , , M
Nicol Kralem nebo ze Snidané s Novou
Petra
NE NE
Lovelyhair
Tynus NE NE

Tresnickova
pouze 1 informant vzpominag, zZe ho vidél

Zachy ANO NE v rozhovoru pro DVTV

A Cup of Style NE NE

Johny

Machette NE NE

Smussa ANO NE informanti ho pro zabavu sledovali dfive

Petra Kvitova ANO NE

Petr Cech ANO NE

Dara Rolins ANO NE informanti ’si mysll', ?e se jedna o zpévacku, ale
dlouho o ni neslyseli

Leos Mares ANO NE neni pro informanty nijak zajimavy

Ben Cristovao ANO NE spojuji si ho zejm. se Superstar a s hudbou

Fallenka NE NE

Zdroj: vilastni zpracovani
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3.1.2.2 Motivace ¢i diivody ke sledovani influenceri

Dutivodu ke sledovani influencerti maji informanti z tercie mnoho. Na prvnim mist¢
je rozhodné zébava, dale pak naptf. cestovani, zlepSovani se ve sportu, rady, nazory,
inspirace, vysvétlovani riznych problémi. V souvislosti s poskytovanim novych whli
pohledu na urcité situace zminuji zejm. Kovyho, ktery mé podle 111: ,, hezky pohledy na

vec“, a ocenuji ho zejména proto, ze vyvraci rizné dezinformace a fake news.

Informanti z kvarty mezi diitvody ke sledovani influencerti uvadi napt. riznorodost
nazori, kterou jim poskytuji, orientaci v politice, zdbavu, nové dovednosti, nebo inspiraci
knové hudbé, knihdm, filmim ¢&i seridlim. Riiznorodost nédzorti ocefiuje zejména
123: ,Mné se libi, Ze maji odlisné ndzory, takZe si je muzu posledchnout.“ Touhu po
orientaci v politice ve vétSin€ z nich vzbuzuje influencer Kovy, nicméné téma vzbudilo
Sirokou diskuzi. 124: ,,Ja jsem driv o té politice tolik nepremyslel. Vzdycky jsem jenom
slysel na jedné strané, zZe Babis je tak strasné uzasny, na druhé strané zase hrozny. Viibec
jsem si treba nepromitl, co déla dobre a co Spatné. Védél jsem jen, Ze mam zakodované, Ze
nékdo je néjaky. Ale kdyz to takhle Kovy obcas zrekapituluje, ne Ze by tam byly néjaké nové
véci,, ale kdyz to Fekne a rozvede to, tak mi to pomdhd.* Oponuje mu 125: ,, Clovék by si
mél informace néjak zjistovat a hodnotit sam. Ja kdyz se podivam na néjaké video, tak to
neberu jako fakt. “ Do diskuze se vklada také 127: ,,Jd nevim, ale podle mé je lepsi sledovat
zpravodajstvi, nez si utvdret ndzor z videi néjakého dvacetiletého kluka. Miize to byt treba
doplnek. Pokud vim ty informace i z jiného zdroje, tak se podivam na Kovyho video a jako
ok. Ale nebral bych to jako néjaky hlavni zdroj informaci.” 128 nesleduje politiku
adodava: , Ja sleduju influencery kvuli inspiraci. Mé politika viibec nezajima, takze
Kovyho treba viibec nesleduju. Nazory na veéci si vétsinou délam sam a nehledam Zadny
nazor u néjakych influenceru. Osobné hledam inspiraci treba k hudbé, nebo k tomu, co si
precist, na co se podivat. Ti, co sleduju, maji treba podobny zamér jako ja a od téch se
inspiruju.“ 'V souvislosti s literaturou se vyjadiuje pak 129: , Ja sleduji treba néjaké ty
knizni IG. Zajimaji mé recenze na knizky, protoze pak vim, jaka ta knizka je. Kdyz si najdu
cloveka, ktery ma podobny styl cteni jako ja, tak vim, Ze jeho recenze bude dobra. Je to

3

lepsi, nez kdybych si to hledala na internetu.

V ptipad¢ sexty nebylo toto téma bliZze diskutovano, pozornost byla vénovana

jinym tématim.
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Tabulka ¢. 21: Motivace / ditvody ke sledovani influencerii

Tercie Kvarta
Inspirace (obecné) ANO ANO
Zjistovani informaci ANO ANO
Ztotoznéni se s nazory
(influencer jako ¢lovék se ANO ANO
stejnymi nazory)
I:IIefianl rtiznorodych nazorti a ANO ANO
uhli pohledu
Zabava ANO ANO
Motivace ke zlepseni se ve ANO i
sportu
Ziskavani novych dovednosti ANO ANO
Zajem o influencery ANO -
Vyvraceni dezinformaci ANO -
Zajimava tvorba ANO ANO
Politické nazory - ANO
Hudba - ANO
Literatura - ANO
Filmy - ANO

Zdroj: vilastni zpracovani
3.1.2.3 Realna setkani s influencery

Vétsina informantl z tercie se s influencery zamérné nesetkava a setkani s nimi ani
nevyhledava. Vyjimku tvofi 12 a I3, ktefi navstivili festival Utubering 2018, ktefi
komentuji svou zkuSenost nasledovné: ,, Osobné jsme se s influencery potkali na lofiském
Utuberingu v Praze, kam nds dovezli rodice. Bylo tam hodné lidi a letos uz bychom tam asi
nejeli. Stravili jsme tam cely den a nejlepsi bylo rano, kdyz tam jesté nebylo tolik lidi.
Bavili jsme se tam s Martinem Carevem, Kovym Nicole. Na Zivo mi prFisli sympaticti spis ti
kluci, co tocej na YT, nez ty holky, ty jsou na Zivo moc nafinény. Ze jako ony jsou tam ty
dobry, tak nemaji moc cas se bavit s lidma. Je tam blby, Ze kdyz si chce clovék popovidat
s nejakym influencerem, tak si ho tam musi takhle odchytavat a samoziejmé si je tam
takhle odchytava kazdy. Takovahle velka akce se nam moc nelibila, radsi bychom $li na
mensi.*“ Ostatni informatofi komentuji Utubering, napt. 113: ,, Takovy prastény mi to
prijde. “ nebo 116: ,, Treba na tom Utuberingu jsou lidi, ktery vitbec neznam, ani nesleduju.
Mné prijde lepsi néjaky ten sraz, ktery udeéla primo ten clovek, kterého sleduju a kterého
mam rad. Ale na Zadném jsem zatim nebyl. *“ 115 by rad&ji nez Utubering uptednostnil
hudebni festival: ,, Moc lidi, to radsi zajdu na néjaky hudebni festival, nez na néjakej

Utubering, protoze to by mé asi nebavilo. A jesté to je za stejny penize. To je fakt lepsi
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néjaky festival, ztoho budu mit vic.” Individudln¢ se pak informatofi potkéavaji
s influencery spiSe ndhodné a Casto mezi né€ zarazuji také slavné sportovce nebo celebrity,
herce apod. 114 komentuje napt. své setkani s Jirkou Kralem: ,,S Jirkou Krdlem jsem se
potkal na benzince na zachodech. To mi bylo asi 11 let. Tak jsme se spolu vyfotili. Ale bylo
to dost vtipny, ze jsme se potkali zrovna tam.” A 111 setkani s Shopaholic Nicol: ,, Kdyz
jsem nakupoval na Chodove, tak vedle v kavarné sedela Shopaholic Nicol, tak jsem ji
slusne pozadal, jestli si spolu muzZeme udélat fotku. A to bylo vse.* Dle informatorti pro n¢
influencemi jsou naprosto cizi lidé, nepovazuji je za své znamé, pratele, kamarady, ani
jakési ,virtualni“ kamarady, zarovenn vSak n¢kteti pfiznavaji, ze je maji docela v oblibé
a diveéruji jim.

VétSina informanti z kvarty by se setkdni typu Utubering nechtéla zucastnit. Nazor
odivodiluje napt. 130: ,,Mné to nedava zadny hlubsi smysl tam jet a nékde tam pak stdt
hodinovou frontu na fotku. “ Pouze 131 se Utuberingu zicastnil, divodem byl jeho mladsi
pribuzny, ktery tam chtél jit: ,,Ja jsem tam tedy bohuzel dvakrat byl se svym dvandctiletym
bratrancem, ktery tam chtél jet a méli jsme listky zadarmo, tak proc¢ ne. Ale nejeli jsme tam
kvuli youtuberim, ale protoze tam byl PlayStation a tak. Potkali jsme tam i ty youtubery,
ale jediny, kdo si myslim, Ze je z Cesky scény takovy normdlni, tak to je Kovy a Adam
Kajumi. “ Individudlni setkani jsou stejné jako u informantt z tercie ndhodna. Pfi osobnim
setkani vSak informanti kvarty nepoZaduji po influencerovi fotku a kdyz je potkaji na ulici,
tak se je nesnazi Zadnym zptsobem kontaktovat. Chlapci z kvarty se s tercii shoduji v tom,
Ze by uptednostnili osobni fanouskovské srazy, zejm. v ptipadé¢ streamerti, na Zddném vSak
zatim nebyli. Divky by naopak uptednostnily osobni setkdni, nicméné spisSe ze zvédavosti,
jak uvadi 135: ,, Pro fotku bych asi nesel, ale spis zjistit, jaky ten clovek je v realu. “Stejné

jako v tercii nepovazuji informanti influencery za své znamé ani blizké osoby ¢i ptatele.

Informanti ze sexty se s Zadnymi influencery nepotkali, ani neciti potiebu se s nimi
setkavat. V ptipad¢ setkani jde vétSinou o ndhodu, napt. 144: ,,Ja si pamatuju, Ze na
nadrazi natdacel néjaky ten parkourista Tary. Staly tam kolem néj vsechny ty malé deti
a chtely byt na jeho videu. Tak jsem uplné koukal, co se to déje. A pak jsem prijel domii
a moje mladsi ségra se mé hned ptala, jestli vim, Ze tu natacel Tary.” Vyjimkou je ale
tteba 161: ,, Na Skolnim vyleté asi dva nebo tri roky zpdatky jsme méli rozchod na Vaclavaku.
Tak jsem se sebral a Sel jsem do Zetka a tam byl Jirka Kral. Tak jsem se s nim vyfotil

a zase jsem Sel zpatky.” Informanti nemaji potiebu sledovat delsi dobu jednoho
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influencera, pii del$i pauze ve sledovani jim nechybi a rozhodné je nepovazuji za své

pratele ani znamé, spiSe se k nim chovaji jako k celebritim. Napt. 163: ,,Jd je teda urcité

nepovazuju za svoje kamarady, ale kdyz jsem treba v Praze potkal nékoho, kdo mi prisel

slavny a tieba jsem se s nim chtél vyfotit, tak jsem mu tedy vykal, 7ekl jsem mu, Ze ho znam,

Ze vim, kdo to je a jestli by se se mnou nevyfotil. Urcité se k nim ale nechovam jako ke

kamaradum. “ Spole¢ny nazor nasli informanti v tom, Ze se jedna spis o problém mladsich

deéti. 164: ,, Prijde mi, Ze je to spis probléem téch mladsich deéti a Ze je to spis reakce na tu

slavu influencerii. Protoze ty déti si mysli, Ze jsou znamy, a Ze kdyz se s nimi vyfoti, tak

prosté budou néco vic.“ 165 vsak dodava: , Spousta deti ale nema treba moc kamaradi,

a jak na to furt koukaji, tak si mysli, ze to jsou jejich kamaradi.

Tabulka ¢. 22: Redlna setkani s influencery

Utubering

Pravdépodobnost
ucasti na podobné
akci jako Utubering,
pokud by byla

v blizkosti bydlisté
Ucast na mensich
,fandovskych“
setkanich

s influencerem

Osobni setkani

Tercie
2 informanti

se zucastnili, akce se
jim nelibila; ostatni

informanti hodnoti
akci jako nezajimavou
a ,prasténou”, radéji
by upfednostnili jiné

akce podobného
chrakteru

spiS ANO; divodem
je vétSinou zvédavost

NE; néktefi by tento
druh akce uvitali

vidy jen jedinci ANO;
setkani s Shopaholic
Nicol, Jirkou Kralem

Kvarta

1 informant

se zucastnil kvali

mladSimu pribuznému
a vstupenkam

zadarmo; ostatni

informanti o akci
nejevi zajem, neddva

jim smysl|

spis ANO, divodem
je vétSinou zvédavost

NE; néktefi by tento
druh akce uvitali

vidy jen jedinci ANO;

setkani s Baxtrixem,
MinTem
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Sexta

NE; ¢ast studentd
nevi, ze takova akce
existuje; pouze jedinci
by se tam ze
zvédavosti radi
podivali; vyhodnocuiji
to jako akci pro déti

vZdy jen jedinci ANO;
setkani s Jirkou
Kralem, Tarym

Zdroj: vlastni zpracovani



3.1.2.4 Interakce s influencery na socialnich médiich

Informanti na SOME vyuzivaji vSechny moznosti interakei, a to od srdicek na IG,
po rizné druhy interakci na FB. Ne&ktefi znich se tfeba ucCastni konverzaci
v ,livestreamech®™ a pfiznavaji, ze se obCas s ostatnimi lidmi dohaduji a bojuji za své
nazory prostiednictvim komentdiit. Komentafe jsou ale méné Castou formou interakce
zejména z divodu, ktery uvadi 12 (tercie): ,, U téch prispéevkii je vétsinou tolik komentari,
ze to nema cenu. “ 130 (kvarta) tika, Ze upfednostiiuje piidavani komentait k piispévkim
lidi, které¢ zna, cizim lidem je dava pouze v ptipadé, Zze ho prispévek vyrazné zaujme.
I31 (kvarta) dava ,,Like* pouze fotkdm na IG, které jsou ,, opravdu hezke “. 124 (kvarta) zas
upozoriwje: ,,Ja obcas na IG scrolluju dolu, davam srdicka a ani vlastné nestihnu
postiehnout, co tam bylo. Tak néjak se tomu nevénuji, a pak tieba zjistim, Ze likuju néco,
co vitbec likovat nechci.” Informanti ze sexty interaguji znateln¢ méné a uvazlivéji,
nez jejich mladsi spoluzéci, vétSinou se shoduji na tom, Ze ocenuji spiSe velice zdatily
obsah a nedavaji ,,Like* pfili§ Casto nepiidavaji také komentate. Existuji v§ak mezi nimi
také vyjimky, které v komentarich diskutuji rady.

Tabulka ¢. 23: Interakce s influencery na SOME

Tercie Kvarta Sexta
ANO; néktefi vice,
nékteri méné
Komentare ANO; divky spi$ méné spiS NE, vyjimecné spiS NE, vyjimecné

Interakce ANO minimalné / obcas

Zdroj: vlastni zpracovani
3.1.2.5 Produkty zakoupené od influencert

VétSina informantd si Zadny produkt od influencerti nekupuje, diivodem jsou
zejména vysoké ceny nebo zbytecné vyrobky, které informanti nepotiebuji. Jak uvadi napf.
129 (kvarta): ,, To je vSechno hrozné drahy.“ nebo 132 (kvarta): ,, Treba ten Tary ma néjaky
svij obchod a ma tam tricka asi za 600 K¢. Je to strasné drahy, to za to viibec nestoji.
137 (sexta) tikd, Ze mu vadi loga influencerti uvedend na produktech: , KdyZ maji ten
merch, tak ja bych si teda nic nekoupil, ale mné treba vadi, Ze na ten merch davaji ty svoje
jména. Kdyby to nechali cisty, nebo tam bylo napsano néco jiného a bylo to za dobrou
cenu, tak bych si to treba i koupil. Abych nemusel vypadat, zZe jsem velky fanousek toho
influencera. ** Nej€astéji kupovanymi produkty jsou naramky a tricka. Diivodem ke koupi

je snaha podpofit vybraného influencera v jeho ¢innosti, napf. jak vysvétluje 113 (tercie):
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,Ja jsem si treba koupil naramek od Lukefry z ditvodu, Ze ho chci podporit.“ Knizku od
Kovyho dostévaji informanti vétSinou jako darek od rodict nebo piibuznych a ne vzdy o ni
stoji. Lze konstatovat, Ze je znatelny rozdil mezi uvazovanim informanti (zejm. chlapct)
z tercie a informantl z kvarty nebo sexty o nakupu produktii, piicemz rozdily se tykaji

zejména uvazovani o cendch produktd a o uvazeni smyslu projektu nebo prace influencera.

Tabulka ¢. 24: Produkty zakoupené od influencerii

Tercie Kvarta Sexta
ANO; pouze chlapci; ANO; pouze 2
Obleceni tricko od Kovyho; informanti; tricko od NE
teplaky od Taryho Mei store prague
NE; zajem spiSe
Papirnictvi (sesity aj.) u divek, ale nic si NE NE
nekoupily
Naramky ANIO; od Kovyho, Jirky NE ANO; o.cll Zvirata
Krale, Smussy, Lukefry nejime
- ANO; od Kovyho, )
Knizka NE Marie Condo ANO; od Kovyho
Davody . obliba dangrl\ov , podpora daného podpora daného
. influencera; vyjadreni . .
ke koupi produktu influencera influencera
podpory
Dlvody vétsinu informantd prllls.vysoka cena, ptilis vysoka cena;
, . . logo influencera — .
k nezakoupeni produkty influencerf nechtsii vwoadat iako nepotiebnost
Zzadného produktu nelakaji JIVYP J produktu

fanousci

Zdroj: vilastni zpracovani
3.1.2.6 Nazory informantii na influencery

Vétsina informantt z tercie tvrdi, Ze by se nechtélo stat influencerem. Pouze 14, 116
a I17 by to radi zkusili. 117 dodava: ,, V' této dobé bych se ale musel zviditelnit asi pres
néjakého velkého influencera.“ Negativa nachazi 1 20: ,, Kdyz by byl néjaky priisvih nebo
trapas, tak by to hned bylo uplné vsude. “ Na otazku, pro¢ si mysli, Ze influencefi sdili své
zivoty na SOME odpoviddji 12: ,,Je to jejich volba. a 13: ,, Asi je to bavi.* 14 dopliuje:

‘

, Samozrejmé nékteri to délaji i pro penize.” Informanti nicméné také zminuji,

ze influencefi ur€it€ nemaji soukromi.
Informanti z kvarty maji na influencery rozli¢cné nazory, pficemz témeét nikdo
z nich by nechté€l byt influencerem. Pouze 137: ,, Mné by se to libilo, kdybych dokazal sirit

svoje myslenky mezi takovou ohromnou masu lidi. Ale asi bych nechtél tu popularitu

a vSechno okolo toho. a 136: ,,Ja bych chteél cestovat jako oni. Ani bych nechtél byt tak
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slavny, ale spis bych chtél lidem ukazovat dobré veci a byt pro né inspiraci. “ Na otazku
proc¢ si mysli, ze influenceti sdili své zivoty na SOME odpovida 123: ,,Jako proc ne, kdyz
to nékoho zajima, tak at to toci.” nebo 126: , Podle me si mysli, Ze jsou asi uplné bozi.
Ale jsou spis uplné zoufaly, protoze si mysli, Ze jim vSichni hned napisou a oni si budou
myslet, ze tolik lidi se o né zajima.“ nebo 127: ,, Protoze z toho maji penize. Podle mé do

‘

toho ale treba Kovy ze zacatku sel, protoze ho to bavilo a porad ho to podle mé asi bavi. *

Vétsina informantli ze sexty neuvazuje nad tim, ze by se stala influencery, nékteti
se nad tou myslenkou vSak zamysli, napt. 144: ,, Tak jako ja jsem premyslel, Ze bych si
udelal néjakou stranku na ty knizky, na doporuceni a recenze, ale nemiizu se do toho
dokopat.* nebo 151: ,,Jako brat penize za to, ze nékomu néco doporucim. Moznd ano.
Kdybych vedel, ze ten produkt je opravdu dobry a stoji za to. Jinak ne. Protoze kdybych
sam nevedél, jak ten produkt pouzit nebo Ze neni dobry, tak bych ho nedoporucil. A kdyby
to méla byt negativni recenze, tak by nesméla byt nijak hanliva, musela by byt strucna
a objektivni. “ Nekteii z nich o tom ale i zertuji a zlehcuji préci influencert, napt. 161:
., Pro prachy klidne. Kdyby to nékoho zajimalo, co jsem mél dneska k obédu ve Skolni
jidelné, tak jim to klidné ukdazu.* Zajimavé je srovnani prace influencera v Praze a jiném
mensim mésté ¢i na vesnici, které podotyka 153: ,, Mné treba prijde, ze kdyz clovek jede do
Prahy, tak jsou tam vsichni takovi, ze by chteli byt influenceri. A kdyz je clovek tady, tak by
vypadal jako Prazak a vsichni by ho hned semleli pohledem. Tak to prosté je, tady je to
takové pozadu. Praha je takovd svétovejsi.“ Jako motivaci pro influencery k tomu, co
délaji vidi informatofi zejm. penize, slavu a dobry pocit, Ze se o né¢ n€kdo zajima. Jejich
praci oznacuji 145 a 146 za ,,silenou”, a to jak pro influencery, tak pro jejich okoli. Jako
priklad 146 vypravi: ,,Jeli jsme autobusem z vyletu a nastoupily tam néjaké deti ze skolniho
vyletu, kterym bylo asi 14 let, a zacaly natdcet, zZe nastala vyluka, Ze mame problémy a Ze
musime jit tam a tam. TakZe jsme na to koukali a nechdpali jsme, proc to délaji.* 148k
tomu dodava: ,,Ja si myslim, Ze je to tim, Ze chteji mit svoji chvilicku slavy. Treba moje
devitileta sestrenice sleduje videa, kde se vyrabéji slizy. A ona to chce také délat. Takze
i kdyz se nenataci, tak si predstavuje, Ze se nataci a mluvi presné jako ty malé holky v tom
videu a opakuje jejich hlasky. Treba i se svou kamaradkou, a to si pak predavaji

i mikrofon. *
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3.1.3 Prejimani vzori a zména postoji

Tietim zkoumanym tématem v ramci FG je oblast socialni psychologie. Zkoumano
je zejména hledani vzori na socidlnich médiich a u influencerti, jejich napodobovani,
pfipadné plisobeni na zménu postojii. Cilem je zjistit, nakolik socidlni média a influencefi
pusobi na studenty, a to zejména v piedem vybranych oblastech: spotiebni chovani,

politické nazory, sport, stravovani, cestovani, ekologie, kosmetika a oblékani.
3.1.3.1 Piisobeni socidlnich médii a influenceri na informanty

Informanti z tercie nepovazuji influencery za vzory svého chovani a nemysli si,
ze by se chtéli néjakému influencerovi podobat, nebo se chovat jako on. Naopak
upozornuji, ze se chtéji spise odlisit, jako napft. 12: ,, Nechtéla bych byt jako oni, ale obcas
jim trochu zavidim, ze tolik cestuji.” Influenceti v nich tedy obcas vzbuzuji touhy po
nécem, co nyni nemaji, nebo na co nemaji penize, v konecném disledku ani patiicny vek.
Spis nez doporucené produkty se jim libi nové thly pohledu, které zprostiedkovavaji.
U informant z tercie je zfejmé, ze vétSinu nadkuptl jim obstardvaji rodice, napi. potraviny
nebo drogerii. Nejvice emoci rozpoutalo téma cestovani, jak vyplyva z konstatovani I1:
,,Oni se nekdy jen tak spontinné seberou a nékam odjedou. Libi se mi ta spontannost.*
Zaroven tuto vypovéd’ je mozné povazovat za naivni. Nejvice zajima informanty pak téma
politiky, a to zprostfedkované influencerem Kovym. 115 tika: ,, No treba ten Kovy, ten
nechce Ceskou republiku nechat shnit. Treba bude za par let kandidovat a myslim, Ze tieba

I3

ty volby i vyhraje. *

VétSina informantli z kvarty udavé, Ze se neciti byt ovlivnéna influencery
anevnimd je jako vzory pro své chovani. Nicméné z FG jsou zietelngjsi tendence,
ze néktefi jedinci si osvojili ndzor nebo chovani vybraného influencera, prevzali jej a snazi
se jej propagovat jako svij vlastni, néktefi tuto inspiraci dokonce ptfiznavaji, napt. 128:
,»Malinko mé ovlivnila Dewii, to je youtuberka, kterda ma takovy alternativni styl. Je hodnée
proekologicka, veganka. Ja teda nejsem vegan, ale chtél bych byt. Ale je to slozZité. Ona
taky, jak je ekologicka, tak nakupuje v obchodech bez obalu, coz tady nejde, ty obchody
jsou jenom v Praze. TakzZe ta cesta je jesté daleka. V souvislosti se stravovanim se 133
vyjadifuje k tomu, co by mohlo ovlivnit jeho stravovaci navyky: ,Jd bych kvili
influencerovi nezacal byt vegetarian nebo vegan. Asi bych to nejdriv probral s mamkou,

kdybych néco takového chtél délat. “ Opét je znatelny vliv influencer na oblast cestovani
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a politiky. Videa o cestovani slouzi také jako zdroj inspirace, jakd mista navstivit, napft.
135: ,, My treba, kdyz jsme jeli na dovolenou, tak jsme moc nevédeli, co bychom tam delali.
Jeli jsme do Italie do Bibione. Tak jsme tak nejak zkoumali, co by mohlo byt v okoli a ja
jsem to dala do vyhleddavace a skocila mi tam néjaka holka na YT a mluvila tam o tom
miste. Tak jsem si to pustila a ty véci, co mi prisly zajimave, jsem navrhla, a asi tri z nich
jsme zkusili a bylo to fakt dobré. TakzZe tohle mi pomohlo jako zdroj inspirace.*
Z vyjadieni informant je znatelna zéavislost na rodicich, ktefi s informanty stale jesté
rozhoduji o vétSiné dilezitych Castech jejich Zivota.

Ani v pfipadé sexty nelze hovofit o pfimém vlivu socidlnich médii nebo influencerti
na jejich postoje. Ackoli je znatelné jiz n¢jaké uvazovani o spotfebnim chovani, vétSinu
nakupil za n€ vykondvaji rodice a je znatelna vézanost informantii na rozhodnuti rodicu.
Naptiklad v ptipadé nadkupl v drogerii tika 145: ,,Jd nechodim do drogerie.” nebo 146:
,,Ja jsem vSechnu kosmetiku dostal od bratrance k Vanocum, coz je absolutné neoriginalni
darek. “ Naznak vlivu je vSak znat u 142: ,,Ja bych si na doporuceni zadného influencera
kosmetiku nekoupil. Ted' jsem Ccetl néjaké clanky o tom, ze Avon vyrabi karcinogenni
kosmetiku a to mé docela ovlivnilo. TakZe to mam spis opacné.* 149 se pak vyjadiuje
k oblékani: ,,Ja treba ted’ vim, Ze vsichni doporucuji ty second handy. Ale ze bych si Sel
néco koupit, to asi ne. Mam takovy sviij zajety styl a vybocovat se mi moc nechce. "
Znatelné je také ziskavani sportovnich navykul, napt. 143: ,,Asi polovina holek ze tridy
zacala cvicit s Jillian. Prosté jsme si rekli, Ze zacneme néjaké cviceni. Moc dlouho nam to
ale nevydrzelo, protoze nas hned pulka odpadla. Stejné jako u tercie a kvarty jsou zde
naznaky vlivu na politické nazory, zejm. diky Kovymu, a na cestovani. Nejvétsi vliv ma na

informanty stale rodina

Tabulkac. 25: Zména postojii

Tercie Kvarta Sexta
Spotiebni chovani spis NE spiS NE spis NE
Politické nazory ANO ANO ANO
Sport NE NE ANO; castecné divky
Stravovani NE pouiZITZI\;Ea; 129 spis NE, jen vyjimky
Cestovani ANO ANO ANO
Ekologie NE spiS NE; pouze 128 NE
Drogerie a kosmetika NE NE spiS NE; pouze 142
Oblékani NE NE spis ne; pouze 149
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3.1.4 Reklama na socialnich médiich

Ctvrtou zkoumanou oblasti v ramci FG jsou reklamy na socialnich médiich. Cilem
je objasnit, jak informanti dokaZou rozpoznavat reklamu na socidlnich médiich a jaky

vztah maji k neoznacené reklamé.
3.1.4.1 Rozpoznani reklamy na socialnich médiich

Reklamu informanti z tercie maji v reklamé na socidlnich médiich jasno, jak
naznacuje napt. vypoveéd I1: ,,Reklama musi byt oznacena.” Velmi dobie se orientuji
1v tom, jak se reklama na jednotlivych SOME oznacuje. Reklamu na IG popisuje 12: ,, Na
1G to oznacuji nahore pod tim jménem jako placenou spolupraci s néjakou firmou, nebo to
davaji do popiskii. Veétsinou je to oznacené jako spoluprace. Dokonce hovoii néktefi

informanti také o tom, ze na oznacovani reklamy existuje zakon.

Informanti z kvarty si nejsou zcela jisti, zda vzdy dok4zou rozpoznat na SOME
reklamu, postoj k ni zastavaji spiSe neutralni. Spravné urcuji, jak ma byt reklama oznacena
na jednotlivych SOME. Reklamu na IG popisuje 141: ,,Na IG je vétsinou oznaceni toho
produktu nebo v hashtagu treba oznaceni #ad nebo #spoluprace. Ale vétsinou mé to moc
nezajima. Reklamu na SOME proklikavaji jen malo, napt. 133: ,,Jd to proklikavam
vetsinou jenom ze zvédavosti, kdyz je tam propagované treba néjaké obleceni. Tak abych

¢

vedela, v jaké cenové kategorii se pohybuje. *

Informanti ze sexty vnimaji reklamu na SOME jako neutralni a domnivaji se, ze ji
dokazou rozeznat a identifikovat. Jejich postoje k reklamé jsou bud’ neutrélni, nebo spis
negativni. Komentuji reklamu slovy 156: ,, Reklamy jsou podle mé hrozné nezajimavy, je to
porad dokola. “ nebo 149: ,, Reklama mé Stve. Treba, kdyz koukam na nejaké video na YT,
ted’ tam najednou skoci reklama, tak musim vidycky cekat, protoze to jsou dvé reklamy za
sebou. Vitbec nechdapu, proc je jich ted tak hrozné moc. “ Informanti se shoduji, Ze reklamu
se snazi vétSinou preskakovat, n€kteti z nich pouZzivaji rozSifeni webového prohliZzece
pro blokovani reklam ,,Adblock®. Informanti byli dotdzani také na to, zda si mysli, Ze je
reklama na SOME néjakym zpasobem ovliviiuje. Odpovidaji napt. 151: ,,Jako vzpomenu
si, Ze jsem treba néjakou reklamu na néjaky dany produkt vidél, kdyz je ta reklama fakt
povedena. Ale vétsinou si tu véc z reklamy stejné nekoupim. “ nebo 153: ,,Ja si vétsinou na
reklamy ani nevzpomenu, ty jdou jednim uchem tam a druhym ven. “ nebo 150: ,,Ja se treba

rad kouknu na reklamu. Ale neni to tak, Ze bych si ten produkt vyloZené Sla pak koupit. Ja
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se tim nenecham uplné ovlivnit. Reklamy ale vnimam, neignoruju je, ale nerozhoduji o tom,

co si pak treba poridim

Dale jsou informanti ze sexty dotazovani na to, zda reklama na SOME musi nebo
nemusi byt oznacCena. Jejich ndzory se riizni, bavi se o riznych formach reklamy na
ruznych platformach SOME a porovnavaji ji s reklamou v tradi¢nich médiich. Nakonec se
FG vzdy dohodnou na tom, Ze by reklama oznacena byt méla. Jejich ndzory nejsou nic¢im
podlozené a netusi, zda je oznaCovani reklamy dano zakonem, néjakymi pravidly SOME
nebo jen dobrotivosti influencert, jak napt. uvadi 158: ,, Ti slusni lidé reklamy oznacuji.
Zajimavy nazor ptidava do diskuze 153: ,, Jako nemusi byt oznaceny. Mély by byt oznacené,
je to takové spravné, takové Cestné. Ale casto se déla placend propagace, aniz by lidi
vedeli, ze je to placena propagace. Ti mensi influenceri to tak délaji, protoze na tom jakoby
vic vydelaji.

Je zkoumdna také ucast v riznych soutézich o produkty na SOME, které mnoho
influencerti potada. Pro nikoho z informantt ale tyto soutéZze nejsou relevantni, nevyuzivaji
je. Dutvodem je zejm. velky pocet ucastniki soutéze, coz je odradi od toho, aby se do

soutéze zapojili.
3.1.4.2 Vztah studentu k neoznacené reklamé na socialnich médiich

Postoje informanti z tercie k reklamé na SOME jsou neutralni, jak vysvétluje 110:
., Nevadi mi, kdyz influenceri, ktery sleduju, propaguji néjaké produkty. 111 pak popisuje
svlyj piiklad problematické neoznacené reklamy, o které se doslechl: ,, To byl jedna takova
ta kauza s hrackarstvim Bambule. On 7ikal, Ze si kupuje hracky sam pro sebe a nerekl, Ze
se jedna o reklamu. Pak z néj vypadlo, zZe si mohl od Bambule koupit hracky asi za 100 000
K¢. A pritom celou dobu bylo na prvni pohled jasny, Ze je to reklama.* Tento zpisob lhani
influencerti na informanty pisobi hloupé a k smichu, o influencerovi si pak mysli, Ze je

hloupy a Ize, takze mu nedtvéiuji a jsou k nému ostrazitéjsi, ptip. jej prestanou sledovat.

Informanti z kvarty se setkdvaji s neoznafenou reklamou, jak upozorfiuje 128:
, Nekdy to tam ale neoznaci.” Problematiku popisuje napt. 134: ,,Jd si treba myslim, Ze
vétsinu z toho, co propaguji, tak maji zaplacené. Ale neni to tak, Ze bych kvili propagaci
produktu ztracela v influencera ditveru. Spis si reknu, at’ si to propaguji, kdyz chtéji. Ja to
pak bud’ zkusim a treba mi to bude pripadat dobré, anebo ne.“ nebo 123: ,, V toho clovéka

neztracim diveru. Kdyz rekne, Ze zkouSel néjaky produkt, ktery je fajn, tak je to sice
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propagace té znacky, ale furt je to jenom nazor. O tom produktu si pak zjistim néjaké dalsi
informace, a pak zdlezi na tom, jakou s tim budu mit zkusenost ja.* Informanti z kvarty
vykazuji tedy pomérné vyzralé kritické uvazovani o nakupu produkti a o reklamé.
Samoziejmé zalezi na tom, zda jsou to pouze prezentované nazory, nebo také pak Ciny

v redlné nakupni situaci.

Vzhledem k tomu, ze informanti ze sexty reklamu ocekavaji vsude a na SOME
podle nich neni téméf moznost ji uniknout, nema neoznacena reklama na informanty zadny
vyrazny dopad. VétSinou nic neméni na jejich duvéfe v influencera, ktery uveiejni
neoznacenou reklamu. Nutné je vSak pfipomenout, ze informanti ze sexty se influencerim
prilis nevénuji a vyhledavaji na SOME spis jiny obsah. Stfizlivy pohled na problematiku
poskytuje 144: ,Jd si to na tom IG jako prectu iprohlidnu. Beru to ale s urcitym
nadhledem, protoze ten clovek tu reklamu nemusi viitbec myslet vdazné, dela to treba jenom
pro penize.“ Duvéru paradoxné zvysuje fakt, Ze influencer produkt oznaci. Plyne to napf.
z vypovedi 160: , Vétsinou jim ty informace vérim, kdyz vyslevné reknou, zZe je to reklama.
Verim totiz, Ze by si na reklamu asi nevzali néco, co by bylo uplné IZivé.*“ nebo 161: ,, Mné
ta reklama jako nevadi, musi z néceho zit.* Informanti vice divéfuji influenceriim, které

sleduji delsi dobu.
3.1.5 Medialni gramotnost

Posledni oblasti vyzkumu v ramci FG je medidlni gramotnost studentll a medialni
vychova (déle jen MV) ve Skole. Cilem je zjistit od informantdi, jaka je napli predmétu
MV na vybraném gymnaziu, jak je pfedmét vyuCovan a jakou roli hraje ve vztahu
k vnimani SOME informanty. V neposledni fadé¢ je zkouména uZitecnost predmétu,
hodnoceni informanty a uvaha nad tim, co by se v takovém pfedmétu informanti sami radi

naudili, ¢i zda je tento zptisob vyuky dostatecny.
3.1.5.1 Pfedmét medialni vychova

FG s informanty z tercie se vénovala o¢ekavanim, kterd maji k naplni predméetu
mediélni vychova. Na konci tohoto Skolniho roku se budou teprve rozhodovat o tom, zda
v nasledujicim rocniku absolvuji pfedmét MV nebo globalni vychova, pficemz budou
rozdeleni na polovinu a kazd4 bude mit po cely rok jeden z téchto predmétii. V kvinté se
pak MV neuc¢i a celou tfidu cekd jako povinny predmét az v sexté. Rozdil mezi

MYV a globalni vychovou vysvétluje 16: ,, Globadlni vychova je prirodak, zemdk a néco
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takového, MV to jsou prevazné zpravy a Cestina. “ Volba zavisi Casto na tom, jaky pedagog
predmét vyucuje, jak vysvétluje 17: ,, Ty preference ve volbé predmeétu vznikaji na zdaklade
toho, kdo ten dany predmeét uci. ““ 114 souhlasi: ,, Tésim se na ten predmét, ale zalezi, jakého
budeme mit ucitele. “ Studenti se dohaduji, o cem by MV mohla byt. Jako navrh 19 uvadi:
,Asi néco o médiich, o reklamach. Myslim, Ze tam budeme probirat i SOME. "
I11 dopliiuje, co by mohlo byt cilem ptedmétu: ,, Myslim si, ze by nam MV mela pomoci
orientovat se v médiich, v informacich a mozna i k néjakému povedomi o bezpecnosti na
internetu a SOME. “ 118 by se v pfedmétu rad dozveédél vice o SOME: ,, M¢ by tireba v tom
predmeétu zajimalo, jaké jsou napriklad podminky vzniku tech spolupraci, co maji ti

3

influenceri s firmami.

Z FG s informanty z kvarty plyne, Ze MV v tomto roce absolvuje polovina tfidy,
druhé polovina ma predmét globalni vychova. 125 vysvétluje, o cem byl letosni pfedmét
a jak probihala vyuka: ,, Nejdiive jsme probirali reklamy, jejich historii a ucel. Potom jsme
probirali média, rozdelili jsme si je na soukroma a statni. Pak jsme méli vSichni néjakou
novinku nebo zpravu o tom, co se stalo. A ted jsme méli ukol, ze si kazdy z nas pustil doma
zpravy v Ceské televizi a potom bud na Primé nebo na Nové nebo na Barrandovu
a porovnavali jsme je. Dalsi informantka ji dopliuje: ,, Cely rok, bych rekla, jsme resili
spis televizi a noviny. To, jak moc jsou ovlivnéné a neovlivnéné, kdo je vlastné plati

a timpadem, kdo nad nimi ma tu moc, koho pak ta média podporuji a tak.

Polovina informantl sexty absolvovala MV jiz v kvarté a v tomto roce se pfedmétu
ucastnila celd tfida. Diskuzi se studenty o obsahu MV dominuje zejm. tematika
dezinformaci a zpravodajstvi, jak stru¢né shrnuje 149: ,, V podstaté prvni polovina roku
byla o tom, jak funguji média, a druhd polovina roku byla o téch dezinformacich a fake
news. “ Konkrétnéji obsah MV popisuje 161: ,, Letos jsme se ucili hodné o fake news, jak
rozpoznat dezinformacni weby, kde si ovérovat informace, ze mi ten dany web poskytuje
pravdivé informace. UCili jsme se to i prakticky hledat, Ze jsme dostali ¢clanek a méli jsme
najit, jestli je pravdivy nebo ne.* Popis dopliuje jesté 165: ,, Také jsme se ucili, jak se
takova dezinformace vytvari, kdybychom chtéli néco takového délat, proc lidi dezinformace
déelaji. Treba pro zdbavu, to je casty divod, nebo protoze treba dostali za kol nékoho
pospinit. To se déla hodné v politice. A pak to néjaké ty dezinformacni weby délaji pro
penize, protoze maji na tom svém webu reklamu.* Piedmét je pojat diskuzni formou

a vyucujici studentim predstavuje velké mnozstvi piikladi a praktickych ukézek. Dalsi
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napli MV popisuje 144: , Bavili jsme se také o tom, Ze spousta médii patri politickym
stranam, konkrétnim politikum. Takze je dobré si vidy dohledat autora téch clankii,
protoze existuje spousta neexistujicich autorii. Pan ucitel ty dezinformace spojil i trosku
s politikou a s tim, jak do toho zasahuje Cesky rozhlas a pro¢ a jak je placend Ceskd
televize. “ 145 pak uvadi konkrétni piiklad politickych dezinformaci na SOME, kterym lidé
vETi, protoze si neoveétuji informace: ,, Kdyz nas treba zajimad, co si mysli fanousci Milose
Zemana, tak jdu tFeba na néjaké FB skupiny a neustdle tam vidim, Ze se tam piSe, jak jsou
lidi placeni za ucast na demonstracich a zZe vsichni Pirati huli travu. Temhle informacim
pak ti fanousci stranky prosté veri, a pritom je z toho uplné strasné videt, jak jsou ty

¢

informace nepravdivé. Lidi tomu furt ale hroznée veri. *
3.1.5.2 Role medialni vychovy ve vztahu k socialnim médiim

Informanti z kvarty zminuji, Ze socidlni média nejsou v ramci MV specificky
probirand a neni jim vénovan témer zadny Cas. 126 upozornuje: ,, Otdazkou je, co se okolo
SOME da jako povidat, protoZe to vsichni zname. TakzZe neni moc co k tomu rikat. I kdyz
Jjsou tam obcas néjaké nové veci. “ Na druhou stranu vSak upozornuji na aktivity v ramci
MYV, které¢ se SOME uzce souvisi, napt. ucast na prednasce s mistni mensi influencerkou
nebo piimo projekt o SOME, vramci néhoz uskutectiovali anketu a tocili video
o problematice SOME mezi mladSimi détmi. Projekt popisuje 128: ,,O SOME jsme délali
anketu a projekt. Tocili jsme video, ve kterém jsme méli upozornit na nejaké problemy
tkajici se SOME apod. Tim jsme zjistili, Ze vétsina rodicii ty déti na SOME kontroluje a Ze
ty deti na SOME zas tak nejsou. TakZe ta situace neni zas tak vazna, jak se o tom leckdy
pise.

Informanti ze sexty stejné jako ti z kvarty nejprve upozornuji na to, Ze SOME
nebyla vramci pfedmétu vénovéna pozornost. Hlavnim tématem letoSni vyuky jsou
dezinformace, které je upiimné fascinuji. V souvislosti s nimi ale zminuji, Ze jednou
z moznosti jejich Sifeni jsou pravé SOME, zejm. pak skupiny na FB propagujici urcitou

radikalni myslenku, které své extrémni ndzory zakladaji pravé na dezinformacich.
3.1.5.3 Uzite¢nost pfedmétu medialni vychova — hodnoceni studenty

Hodnoceni uzite€nosti MV informanty z kvarty je neutrdlni az negativni. V diskuzi
se stfidaji kladné i zaporné nazory. Informanti pozitivné hodnoti pfedev§im rozsiteni

obzorl a ziskavani novych informaci. 129 nazyva MV | specidlni hodinou o tématech,
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kterym se jiné predmeéty nevenuji*. Kladn¢ hodnoti MV také 133: , Myslim si, ze MV
pomiize studentiim rozsirit si obzory. Treba o té televizi a reklamdch se normalné v Zadném
jiném predmétu nebavime. Jsou to vilastné takové specialni hodiny, kde se miizeme

‘

dozvedet treba néco, co jsme nevedeli.” nebo 141: ,,Ja si myslim, ze MV je rozhodné
uzitecny predmeét. Nemyslim si ale, Ze bychom se naucili tolik nového.“ Negativni
hodnoceni spociva zejm. v tom, ze MV neni povazovana za dilezity predmét; nepfindsi nic
nového; pokud neni zakonCen testem, tak klesd tendence si informace zapamatovat;
veskeré informace uz studenti znali piredtim a pfedmét je pouze opakovanim a shrnutim;
navic poskytnuté informace momentalné studenti nepotiebuji v redlném zivoté. Konkrétni
nazor nabizi 142: ,, MV nas sice miize bavit, ale myslim si, Ze neprindsi nic dulezitého. "
137:,, Urcité je dobré ty veci védet. Ale myslim si, Ze jsme toho neprobrali nebo nezjistili
tolik nového. Ze to bylo takové zopakovani véci, které jsme probirali nékdy kdysi davno
treba v obcance nebo v cestiné. TakzZe to bylo spis takové zopakovani a shrnuti, nez néjaky
prival novych informact. “ 140: ,, Rikali jsme si tam, kdo viastni televize a tak. Ale v redlném
Zivoté to ted’ nepotiebujeme a jak se z toho nezkousi, ani se nepisi testy, tak nemame
potrebu si ty informace zapamatovat. Takze si to na chvili zapamatujeme, ale pak postupné
zapomeneme a moc si z toho neodneseme.“ V neposledni fadé pak studenti zminili, Ze se
obsah pfedmétu MV ¢astecné prolind s predmétem Globalni vychova, jak se domniva 126,
ktera ale v kone¢ném disledku hodnoti oba pfedméty kladné, protoze umoziuji rozsiteni
obzorl: ,,Ja si myslim, Ze ta globalni vychova se s tou medialni prolind. A Ze treba kdo
nema rozhled, stejné jako ja, tak nam tyhle predmeéty ty rozhledy rozsivi treba v politice

I3

nebo ekonomice.

Informanti ze sexty hodnoti pfedmét MV a jeho uziteCnost pro zZivot spise kladné.
Pifedmét jim pfijde zajimavy, nuti je pfemyslet o v&cech, které média ptinasi, ovéfovat si
informace a nevéfit vSemu, co vidi. Zejména ocenuji, Ze MV piinasi velké mnoZstvi
novych informaci a otevira studentim oc¢i. 148 napt. uvadi: ,,Jd jsem treba na zacatku
vitbec nevedel o tom, Ze existuji néjaké dezinformacni weby. TakzZe kdyZz jsme se bavili
o nejakych zpravach, kde byly dezinformace, tak jsem jedné zprave dokonce i veril.
Opravdu jsem si myslel, Ze je prava. Pak jsem ale zjistil, Ze neni. Prijde mi, ze MV mi
prinesla hlavné to, Ze si mam vSechno overovat a neverit vsemu, co vidim. Driv jsem byl
takové blbé dite, které veri vsemu. *“ Dalsi kladné hodnoceni pfedmétu nabizi 151: ,, Na mé
ten predmét mel urcité dopad. Kdyz se treba vecer koukam na zpravy, tak si vsimam, jak to

na c¢loveka piisobi, kdyz do téch zaberi pusti néjakou dramatickou hudbu. To jsme si prave
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ukazovali néjakou srdceryvnou reportaz, kde lidem shorel diim a oni dali do zabéru néjaké
obrazky zviratek a vypraveéli, Ze zviratka nemaji, kde byt. Tak tam hrali hodné na city. To si
toho ted' v téech zpravach vsimam.“ Negativni hodnoceni prameni zejm. kvili opakovani
informaci, které uz informanti znaji, jak uvadi napt. 162: ,,Ja si myslim, Ze na mé ten
predmeét nemél zadny vliv, Ze mi nic nového nedal, Ze uz jsem to vSechno prosté vedel
predtim.“ VétSina informantii ale povazuje MV za dulezity predmét pro dnesni dobu.
Shoduji se v tom, Ze by se na Skolach urcité méla ucit, protoze Skolstvi by mélo jit s dobou.
Jediné, na Cem se informanti neshoduji, je nejvhodnéjsi vék na vyuku MV. 165 ptichazi
s navthem: ,, Pro mé to bylo tieba jednoduché rozeznat ty dezinformacni weby. Takze si
myslim, ze by ten predmét mohl byt klidné pro mensi deti. “ Dalsi student s nim souhlasi:
,Souhlasim s tim, Ze by se to mélo ucit uz driv. ProtozZe takhle mi to vSechno ty roky
stravené na internetu uz vSechno daly. TakZe jsem se to vSechno naucil prakticky sam.
V sexté je uz na tyhle veci skoro pozde.* Po dotazani, v kolika letech si mysli, ze by déti
mély mit MV, tak nevi, zda by to mé¢lo byt na druhém, nebo dokonce uz na prvnim stupni.
Prvni stupeni navrhuje 144 s komentatem: ,, Pravé ty nejmensi déti jsou nejvice ovlivnéné

temi influencery, kteri mohou nejvice manipulovat s jejich ndzory. *
3.1.5.4 Navrhy studentii k zatraktivnéni pfedmétu medialni vychova

Informanti z kvarty by ocenili ve vyuce MV piedev§im podrobnéjsi probirani
reklamy, zejm. skryté reklamy, jak uvadi napt. 127: , Podrobnéjsi probirani reklamy
je dobré v tom, Ze sice jsem predtim rekl, Ze si skryté reklamy vétsinou vsimnu, ale myslim
si, Ze to tam je casto tak moc skryty, ze si toho nevsimnu. Treba jsem se dival na jeden film,
co se mi hodné libil, a teprve kdyz jsem si ho pustil napoctvrté, tak jsem si v§imnul, Ze tam
maji v jedné scéné na stole postavené dvé plechovky a nebyl na nich videt cely nazev toho
produktu, ale jak staly ty plechovky vedle sebe, tak na sebe nazev toho produktu navazoval.
Takze tam méli takhle skryté tu reklamu. Mam pocit, zZe to bylo néjaké pivo. Bylo to chytre
vymyslené, takze si toho clovék ani treba nevsimne, ale je to tam takhle nastelované, aby to
podprahové na clovéka piisobilo. Kdyz pak prijdu do obchodu, tak si podvedomeé reknu:
,Hele, tohle mi je néjaké povedomé, treba to bude dobré. A pritom si ani neuvédomim,
ze jsem to videl ve filmu, kde jsem si toho viibec nevsiml. ““ 131 ma zdjem o vice informaci
o psychologické strance fungovani médii a reklamy, jak vysvétluje: ,, Podle mée by bylo
dobré, kdybychom se dozvedeli, jak to funguje s tou psychologii, jako tou vnitini — Ze nds

to nezajima, Ze nad tim zacneme premyslet, ale Zze nam to do hlavy stejné vsugeruji. Taky
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jsem si treba vsimnul v radiu, kde rikali reklamu na néjaky produkt, na néjakou firmu,
a v kazde vete zaznel nazev té firmy. Prosté podle me by bylo dobré, abychom veédeli, jak to
ostatnim lidem dostat do té hlavy, abychom veédéli, jak oni se to snazi dostat do te hlavy

113

nam.

Nektefi informanti ze sexty jsou spokojeni s informacemi, které se dozvidaji v MV,
a nepovazuji za nutné, ze by méli védét vice. Predmét podle nich obsahoval v§e podstatné.
Nekteti by ale uvitali dalsi informace, jak tika napt. 161: ,,Ja si myslim, Ze je jesté docela
dost véeci, o kterych bychom se jeste méli néco dozvédet. Toto je takovy zdaklad. Kdyz jsem
byl mensi, tak jsem vitbec nic nevedel a spadl jsem do toho tak trochu po hlave. Tak ted je
to velky rozdil. “ Jini studenti by uvitali vice zajimavosti z oblasti médii, napt. 150: ,, Moznd
bych wvital vice dezinformaci, takovych téch zajimavosti. Myslim si, Ze je nam vcelku
k nicemu védet, jak se vytvari zpravy nebo reklama, kdyz to asi nebudeme pouzivat. Navic,
kdyz to nékdo bude chtit delat, tak piijde asi na vysokou skolu a tam se to bude ucit. “ Dalsi
informanti by se zase chtéli dozvédét vice o aktualnich udalostech a o tom, jak se odrazi
v riznych svétovych médiich, jako 165: ,,Ja bych treba rdad vidél, kdyz by se vzala néjaka
velka svetova udalost a porovnavalo by se, jak se to vidélo v riiznych svétovych médiich
po svété. Treba ten Cernobyl. Kdyz je ted tak popularni. Tak aby se vidélo, jak to vidéli
Americani, Svédové, jak to tenkrat videli Soveéti, Cechoslovici. A kdybychom si Fikali,

kde je videt, zZe je to cenzurované a tak. “
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Zavér

Diplomova prace si klade za cil zjistit, jak adolescenti pouzivaji socialni média,
jaky maji vztah k influencerim, zda je vnimaji jako vzory svého chovani a jestli obsah
socialnich médii, pfip. influenceti piisobi na jejich postoje. V ramci vyzkumu je také
ovéfovana schopnost rozpoznani reklamy na socidlnich médiich a vztah dospivajicich
k neoznacené reklamé. V neposledni fad€ je zkouman obsah predmétu medialni vychova,

jeho piinos pro medidlni gramotnost studentti. V ramci zavéru diplomové prace jsou

zodpovézeny vyzkumné otazky a shrnuty vystupy z kvalitativniho vyzkumu.

Prvni vyzkumnou otazkou diplomové prace je, jak studenti vybraného gymnadzia
pouzivaji socidlni média. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze ne vSichni informanti vyuzivaji
SOME. Patrné jsou rozdily v jejich pouZivani — mladsi informanti (tercie, kvarta) pouZivaji
vice druhtt SOME nez star$i (sexta). Nejcastéji vyuzivanymi platformami jsou IG a YT.
Vedle YT maji informanti nejdéle zalozeny ucet na FB, vyuzivaji jej vSak pouze ke
komunikaci prostiednictvim FB Messengeru. Data ukazuji, Ze informanti jsou vétSinou

pasivnimi uzivateli SOME. Mladsi informanti (tercie, kvarta) vykazuji lehkou aktivitu

vvvvvv

vvvvvv

pocitacové hry); soucasné vyuzivani této platformy se vyrazné lisi. Divky toto obdobi
neprozily. Ob¢ pohlavi nyni vyhledavaji obsah podle oblasti zdjmu, pficemz zvySeny
zajem je o hudbu a zajimavosti. Cas straveny na SOME se pohybuje v rozmezi od 10 min
do jedné hodiny, pokud jsou navstévovana vicekrat denné€; v tfaddu hodin, pokud jsou
pouzivana v niz8i frekvenci (1x denné, pfip. 1x tydn€). Informanti SOME vyuzivaji
pouzivaji SOME pii jidle, uceni, hrani pocitaovych her nebo sledovani filmt. Pro
pfipojeni na SOME informanti z tercie a kvarty pouZivaji smartphony, informanti ze sexty
spiS pocitae. Smartphony nevyuzivaji pro sledovani videa, k tomu preferuji pocitac, zejm.
kvuli nedostatku internetovych dat v telefonu.

Rodi¢e informanty neomezuji a SOME jim nezakazuji. Negativné¢ se stavi
predevsim k pfili§ dlouhé dobé, jez na SOME travi. Zakazovani je pak ze strany rodici ve
vyjimecnych situacich pouzivdno jako trest. Néktefi rodi¢e si sami zaklddaji ucty na

SOME. Informanti tvrdi, ze jejich rodice vétSinou nevi, jak SOME pouzivat, proto rodi¢im
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sami ukazuji vybrany obsah a pomadhaji jim s jejich. Komunikace rodi¢ti s informanty
probihd skrze SOME minimalné. Omezeni ze strany Skoly na zdkladé Skolniho tadu je
zékaz pouzivani telefonti v pribéhu vyucovani. Specialni tfidni pravidlo ma pouze tercie
v podobé zakazu pouzivani telefont v budovée skoly, a to véetné prestavek. Informanti jsou
si védomi nebezpeci na SOME, upozornuji je jak rodice, tak pedagogové. Subjektivné si
studenti nemysli, ze by byli n¢kdy vystaveni skodlivému obsahu. Nejcastéji uvedené
piiklady nebezpeci jsou: vyhruzky, urdzeni lidi v komentéfich nebo sexudlni obtéZovani.
Studenti, ktefi maji ve Skole pfedmét medidlni vychova, uvadéji castéji jako formu

nebezpeci také dezinformace.

Druhou vyzkumnou otazkou diplomové prace je, jaky vztah maji studenti vybraného
gymnazia k influencerim. Vyzkum ukazuje, Ze vSichni informanti znaji slovo influencer
a subjektivné hodnoti, Ze znaji jeho vyznam. Tabulka ¢. 17 zobrazuje vSechny definice od
informant. Vyzkum poukazuje na rozdily mezi sledovanymi informanty. Informanti
z tercie sleduji influencery nejvice a pravidelné. Po ptedlozeni obrazka influencerd (viz
Piiloha €. 3) poznavaji téméf vSechny vyobrazené influencery. Oproti svym starSim
spoluzdkim jich také vétsi Cast sleduji. VéEtSina informanth z kvarty také sleduje
influencery pravidelné a na denni bazi. Oproti tercii vSak zminuji, Ze je sledovali spis
diive. Po ptedlozeni obrazkd influencerti (viz Piiloha €. 3) rozeznéavaji téméf vSechny
vyobrazené influencery. Oproti tercii vice z nich pozndva také sportovce a celebrity
starStho vEéku. Informanti ze sexty se znac¢né odliSuji od svych mladSich spoluzaki.
Influencery sledovali spi§ diive. ZvySeny z4jem u starSich informantt (kvarta, sexta) je
o tvorbu zahrani¢nich influencerd a hudbu. Po piedlozeni obrazkti influencerti (viz
Ptiloha €. 3) rozeznéavaji slab$i tfetinu znich, Zadného znich intenzivné nesleduyi.
Motivace a diivody ke sledovani influenceri byly zkoumany pouze u informantl z tercie
a kvarty. Motivaci ¢i divodem pro sledovani influencera jsou nejcastéji: inspirace,
zjistovani informaci, ztotoznéni se s nazory, hledani riznorodych nazorti a novych thli

pohledu, zabava, ziskavani novych dovednosti nebo vyvraceni dezinformaci.

Mladsi informanti (tercie, kvarta) interaguji s influencery na socidlnich médiich,
komentafe vSak vétSina studentd ze vSech tfid piSe minimalng. Podle dat si vétSina
informantt od influencert nekupuje Zadné produkty. Dlivodem jsou zejména vysoké ceny

nebo zbyte¢né vyrobky, které studenti nepotiebuji. Mensi ¢ast chlapcl napfi¢ tfidami si

vSak né€kolik produktli zakoupila. Mezi nejcastéji kupované zbozi patii naramky, tricka
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nebo knihy. Divodem ke koupi je pak nejcastéji uvadénd podpora daného influencera.
Osobni setkavani s influencery je vyhledavano pouze vyjimecné a ¢asto jen ze zvédavosti,
napft. Utubering. K redlnému setkani s influencery dochazi spi§ ndhodné. Informanti

uptednostnuji pred velkymi akcemi spi§ mensi ,,fandovska“ setkani.

Treti vyzkumnou otazkou diplomové prace je, jak socidalni média a influenceri
ovliviiuji chovani a postoje studentii. Vyzkum se zamétfuje na postoje informantli a na
pusobeni SOME a influencerti na jejich zmény. Pro ucel realizovatelnosti vyzkumu jsou
vybrany pouze specifické oblasti postoji: spotiebni chovani, politické nazory, sport,
stravovani, cestovani, ekologie, kosmetika a oblékani. VétSina informant se neciti byt
vyznamné ovlivnéna SOME a influencery subjektivné nepovazuje za vzory svého chovani.
Vyzkum ukazuje, Ze nejvice emoci a naznakl vlivu je spojeno s politickymi ndzory
prostfednictvim influencera Kovyho, dale pak je znatelny vliv v povzbuzovani touhy po
cestovani. Ackoli je pozorovatelné, ze socialni média a influencefi maji alespont néjaky
vliv na spotfebni chovani studentd, nelze ho na zadkladé vysledkli vyzkumu prokazat.
U starSich informanti (sexta) je znatelny mirny vliv SOME zejm. v oblasti sportu,

vyjimecné pak v oblasti drogerie, oblékani nebo stravovani.

Ctvrtou vyzkumnou otizkou diplomové prdce je, jak studenti vybraného gymndzia
dokazou rozeznat reklamu na socialnich médiich a jak se stavi k neoznacené reklamé.
Vétsina informantl si mysli, Ze reklamu na SOME dokéze rozeznat. Vétsi jistotu a piehled
o oznacovani reklamy maji paradoxné nejmladsi informanti (tercie). Velmi dobie
se orientuji v tom, jak ma byt reklama na jednotlivych SOME oznacena a jak ji influenceti
v realité oznaCuji. Zminuji dokonce, Ze na oznaCovani reklamy existuje zdkon. Nazory
starSich informantt (kvarta, sexta) se rizni. Porovnavaji reklamu na SOME s reklamou
v tradi¢nich médiich a nejsou si jisti, zda ma, nebo nema byt oznacena, zda existuji né¢jaka
pravidla socialnich médii pro jeji oznacovani, nebo zda zélezi na dobrotivosti influencera.
Vnimani reklamy informanty je neutrdlni. Dle vyzkumu negativné vnimaji informanti
pouze reklamu, jez je zdrzuje napt. pii sledovani videa, a snazi se ji vyhnout. Podle
informant se reklamé na SOME nelze vyhnout, proto se doporucovani produktii
influencery snazi brat s nadhledem. Vztah informant k neoznacené reklamé je neutrdlni,

povazuji ho za ,,hloupé®, ale na jejich davéie k influencerovi se nic nemeéni.

Posledni vyzkumna otazka diplomové prace se zabyva tim, co se studenti dozvidaji

v predmétu medialni vychova a jaky ma prinos pro jejich medialni gramotnost. Vyzkum
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zjistuje, ze polovina informanti z kvarty ma MV, druha polovina globdlni vychovu.
V ramci vyuky probiraji reklamy, jejich historii a ucel; média, jejich rozd€leni na
soukroma a statni; miru ovlivnéni zpravodajstvi; a vypracovavaji zadané ukoly. Polovina
informantl ze sexty absolvovala MV v kvarté a v sexté se MC ucastni celé tfida. Vyuce
dominuje zejm. problematika zpravodajstvi, dezinformaci, fake news a ovéfovani
informaci; probirdna jsou média, jejich fungovani a vlastnictvi. Pfedmét je pojat diskuzni
formou a je uvadéno velké mnozstvi piikladi a praktickych ukdzek. Studenty tercie ceka
MV v kvarté, proto se vyzkum zaméiuje na jejich ocekavani. Preference ve volbé mezi
MV a globélni vychovou jsou zalozeny na preferenci pedagoga, ktery predmét bude
vyucovat. Hodnoceni role MV ve vztahu k SOME lze na zaklad¢ dat hodnotit pouze
struéné. Informanti se subjektivné domnivaji, Ze SOME neni vénovano v ramci vyuky
prostor. Popisuji vSak tvofivé projekty, které se SOME a jejich piisobenim piimo souvisi.
Informanti sexty se vénuji v ramci MV SOME v souvislosti s Sifenim dezinformaci. SOME
je tedy pfi vyuce MV vénovana pozornost a je na né bran zietel pti prezentovani aktualnich
témat. V ramci kap. 3.3 Limity vyzkumu a doporuceni jsou uvedeny moznosti, jak tuto
oblast vyzkumu vhodné doplnit o chybéjici informace ze strany pedagogu, které mohou

mit v tomto piipad¢ vyssi vypoveédni hodnotu.

Uzitecnosti MV hodnoti informanti kladné i zaporné. Subjektivné o MV smysli
jako o predmétu, ktery je dilezity pro dnesni dobu. MV pozitivné prispiva: rozsifovani
obzorl; orientaci ve zpravodajstvi; nutkdni k ovéfovani informaci; ziskavani novych
informaci, které se v jinych pfedmétech neuci; lepsi vniméani emoci, které pfinaseji zejm.
bulvarngj$i média. Negativni hodnoceni MV prameni zejm. z domnénky ¢i predsudku,
ze MV neni uzite¢ny predmét. Mezi divody uvadi: pfedmét nepfinasi nic nového; opakuji
se jiz dfive poskytnuté informace v jinych pfedmétech; neuzitecnost informaci v redlném
zivoté. Vysledky vyzkumu pfinaSi na zaveér podnéty od studentli pro zlepSeni medidlni

vychovy a témata, o ktera studenti maji v ramci medialni vychovy zajem.
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Limity vyzkumu a doporuceni

Diplomova prace piinasi vhled do pouzivani socidlnich médii adolescenty.
Pravdépodobné s sebou nese riziko, ze veskeré predlozené aktualni informace o socialnich
médiich, jejich pouzivani i trendech, pozbudou v brzké dobé na své aktudlnosti a vse, co je
v praci prezentovano, bude jiz zitra nahlizeno z nového uthlu pohledu. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o ptripadovou studii, nelze vysledky predkladaného vyzkumu zobecnit. Jejich
primarnim ucelem je lepsi orientace v tématu. Proto je vhodné zminit limity vyzkumu

a dalsi doporuceni.

Vyzkum piinasi kvalitativni data o vyuzivani socidlnich médii adolescenty. Na jeho
vysledky lze proto vhodné navézat kvantitativnim vyzkumem, ktery by mohl potvrdit
¢1 vyvratit navrhované teorie. Nabizi se také porovnani vyzkumu s vysledky podobnych
vyzkumi provedenych v odlignych oblastech Ceské republiky. Rozsifeni oblasti zkoumaéni
je mozné jak kvalitativné, napf. hloubkovymi rozhovory srodi¢i ¢i pedagogy
dospivajicich, tak kvantitativné, napt. dotaznikovym Setfenim mezi adolescenty

se zaméfenim na konkrétni ¢ast zkoumané problematiky.

Téma influencerti lze obohatit o kvalitativni vyzkum zabyvajici se vybranym
tematickym zamétenim influencera (hry, moda, cestovani, fitness aj.). Kvalitativné, napf.
formou hloubkového rozhovoru, lze zkoumat problematiku dospivajicich a détskych

divakil z pohledu influencert.

VétsSina adolescentti tvrdi, Ze se neciti byt socidlnimi médii, resp. influencery
ovlivnéna. V ramci této diplomové prace neni mozné pojmout celou §ifi této problematiky.
Piesto pfedkladany vyzkum prokazuje jisty vliv na adolescenty zejm. v oblasti politickych
nazorti nebo vzbuzovani touhy po cestovani. Vysledky vyzkumu naznacuji, Ze socidlni
média maji vliv na studenty. Je vSak téZzko rozliSitelné, zda tento vliv prameni pouze ze
socialnich médii, nebo se na vlivu podili i jiné zdroje informaci. Dale pak zména postoji
v oblasti spotiebniho chovani dospivajicich nelze z vyzkumu jednoznaéné potvrdit. Tato

oblast je vhodna pro navazani dalSich vyzkumt, zejm. kvalitativniho charakteru tak, aby

v jejich pribéhu bylo mozné pozorovat informanty, zejm. jejich emoce.

V piekladaném vyzkumu je také zkoumana oblast reklamy na socialnich médiich
a nazory adolescentli na neoznacenou reklamu. A¢ tato ¢ast vyzkumu pfinesla pozadované

kvalitativni vysledky, 1ze vhodné navéazat a rozsifit tak oblast zkouméni o rozpoznavani
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konkrétni reklamy (video na YouTube, Insta Stories, ptispévek na Instagramu). Ovéfila by

se tak subjektivné potvrzena schopnost adolescentli rozeznavat i neoznac¢enou reklamu.

V oblasti medialni gramotnosti vysledky vyzkumu splituji ocekavani. Avsak
zkoumani role pfedmétu medialni vychova ve vztahu k socidlnim médiim by mohlo byt
skvéle doplnéno napt. hloubkovymi rozhovory s pedagogy o obsahu pfedmétu. Vzhledem
k ristu vyuzivani socialnich médii u déti a adolescentti bude vhodné zaclenéni socialnich

médii do vyuky medialni vychovy pro pedagogy vyzvou.
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Summary

The aim of this thesis is to research how adolescents use social media, how they
relate to influencers, whether the influencers are their role models and whether the content
of social media or influencers influence their attitudes. The thesis contains a survey
of the adolescents’ ability to distinguish advertisement with emphasis on unlabeled
advertisement. The subject of media education is examined along with its contribution

to media literacy of the adolescents.

The thesis consists of theoretical, methodological and analytical sections.
The theoretical section deals with terminology and definitions, history of social media,
contemporary trends in the world and in the Czech Republic. Other subsections describe
the phenomenon of influencers, development psychology of grammar school students with
an emphasis on socialization, attitudes and their changes. The influence of social media
on adolescents and their lives is examined with its risks and opportunities. The main focus
of social media marketing subsection is the influencer marketing and the issue of unlabeled
advertisement. Arguments are presented regarding the medialization of society and media
literacy. The current state of media education in the Czech Republic is described

separately.

Methodological section provides guidelines and defines the object of research
and research questions. The survey is done via focus group case study via qualitative

method.

The obtained data are analyzed with the grounded theory method. The outcomes
of the survey are described in detail and further interpreted. The main conclusion are
summarized at the end and accompanied with research limitations and recommendations

and suggestions for potential subsequent research.
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také kvalitatividm vizkumem, ktery je stéZejni metodou pro tuto diplomovou praci.
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OSVALDOVA, Barbora, Alice NEMCOVA TEJKALOVA a Milod CERMAK. Zurnalistika
v informadni spolednosti: digitalizace a internetizace Zurnalistiky: promény a perspeltivy Furnalistiky
v epode digitdinich médii aneb novd média teoreticky | prakiicky. Praha: Karolinum, 2009, [SBN 978-50-
246-1684-1.

Publikace se zabyvd novymi médii, publiky novyeh médii, vefeinou komunikaci a zm&nami, kieré pfines]
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z Ciniteld také média. V rimei socializace je tfeba zkoumat teorii socidlniho ufeni. V neposledni fadé se
publikace zabiva postoji, jejich utvdfenim a zménou.

Pavliéek, Antonin. 2010, Movd média o socidln sité. Praha: Oeconomica,
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CERVENA, Lucie. Marketing na socidlnich sitich zaméfeny na generaci Z. Praha, 2017. Bakalafska
prace. Vysokd Ekola ekonomicka v Praze. Vedoue! prace Markéta Kubdlkowi.

EHRENBERGEROV A, Nicole. Fyufirl internetovich influencerd jako ndstrof marketingu. Praha, 2018,
62 s. Bakalafska price (Be.) Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikadnich studi
a Zurnalistiky. Katedra medidlnich studii. Vedouci bakalifské price Mgr. David Klimes, Ph.D.

HRNCIROVA, Katefina. Fyufiti influencerti pro marketingovou propagaci na socidlnich sitich
a médiich, Praha, 2017. Diplomové prace. Vysokd 3kola ckonomicka v Praze, Vedouei price Miroslava
Zamykalovi,

NGUYENOVA, Viet Trinh. Wiv influencerti na spotfebni chovini milenidlii v Ceské republice. Praha,
2017. Diplomova prace. Vysok4 &kola ekonomickd v Praze. Vedouei prace Radek Tahal,

PRAVDOVA, Klira. Vyufitf youruberi; v marketingové komunikaci, Praha, 2017, Diplomovi price.
Vysoki skola ekonomickd v Praze. Vedouci prace Viaclav Stiitesky.

SEDLACEK, Jakub. The Rise of the YouTube Celebrity: The Migration of Young Audiences from TV
to Independent Content Creators. Praha, 2016, Vedouei prace Michaela Slussareff.

STANKOVICOVA, Nikola. Youtube#i a jejich role v rozhodovdni milenidlit navitivit uréitou destinaci,
Praha, 2017. Diplomova prace. Vysokd Skola ekonomicka v Praze. Vedouci price Zuzana Kvitkova.

STARY, Rostislav. Influencer marketing. Praha, 2014. Diplomovd price. Vysokd 3kola finanéni
a spravni, a.s. Vedouci price Ing. Tereza Dvofikovi,

SUKOVA, Martina. YouTubefi jako marketingovy néstroj soutasnosti. Praha, 2016, Diplomova price.
Vysoka Skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Milan Postler.

ZOUHAR, David. Tvorba on-line influencert a jejich viiv na publikum. Brno, 2018, Diplomovi price.
Masarykova univerzita, Fakulta socidlnich studif. Vedouc! price Alena Mackowva.
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Priloha ¢. 1: Informovany souhlas pro rodice (naskenovany dokument)

Informovany souhlas o vvzkumu pro rodice zacastnénvch deéti
Dobry den,

v ramci diplomové priace na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy v Praze
[ebor Medialni studia) zkoumam, jak dneini studenti gymnazia sleduji secialnl média.
Zajima mé predeviim, jak vnimaji Youtubery a dalsi internetové celebrity ve vztahu

kreklamé,

Rada bych Vas poprosila o souhlas s tim, aby se VaZe dité mohlo sifastnit skupinové
diskuse spolu s daliimi spoluzaky. V ramci diskuse se jich budu ptat na two, jaka
socialnd média sleduji, jact influenceri se jim libi, pfipadné jake produkty si kupuji
anebo preji. Diskuse potrva zhruba 15 minut a probéhne v prostorach skoly.

Vizkum je fisté akademicky a neslouzi ke komerénim dfelim. Ziznam z vizhkumu
bude pouze nahravin na diktafon a bude davérny - sdéleni budou v diplomové praci
anonymizovana,

Pokud s vwzkumem souhlasite, poprosim Vas o podpis souhlasu nmize.
Dékuji mnohokrat,
Tereza Beckova

Studentka oboru Medialni studia na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy
Tel.:

E-mail: tereza.beckovai@seznam.cz

Souhlasim, aby mlj syn/mMoje dCETE ey
NAroZen/a  womossoseeeses 58 ZUcastnila  skupinove  diskuse =za  ucelem
akademického v¥zkumu medidlniho a spodebitelskéhe chovani studenmi
na Gymnaziu Pierra de Coubertina v Tabore.

V. e | 1= J

Podpis zakonného ZAStUPCe! v sess venascssaae
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Priloha €. 2: Scénar skupinovych rozhovorii (text)

1) PREDSTAVENI (cca 3 min)

stru¢n¢ o mné, o FSV UK
struéné o mém vyzkumu (diplomova prace, neexistuji dobré a S$patné odpovédi,
info o nahravani — pouze pro pracovni ucely, odpovédi budou zpracovany souhrnné

a anonymizovany)

2) VYUZiVANI SOCIALNICH MEDII (cca 10 min)

Vyuzivate socidlni média? Které aplikace? (Facebook, Instagram, Pinterest, Youtube aj.)
Jaké aplikace mate nejradéji a proc? Kterou pouzivate nejdéle?

Vite, od kolika let smite vyuzivat Facebook? Kolik let jste tam uvedli?

Co pouzivate pro sledovani socialnich médii: PC x notebook x tablet x telefon?

Jak dlouho vlastnite PC / mobil? Mate na ném data / wifi? Od kolika let mate pfistup
k témto technologiim?

Omezuji vas rodice nebo n¢kdo jiny v jejich pouzivani?

Divate se také na televizi, ctete Casopisy, nebo knizky?

Kdy je nejcastéji pouzivate? (rano, ve Skole, po cest¢ domu, vecer, misto televize, nebo
kdyz jste s kamarady?)

Mate sami néjaké ucty, které aktivné pouzivate a aktivné pridavate ptispévky?

Myslite si, ze jsou socialni média bezpeéna? Upozornil vas nékdy nékdo na néjaka

nebezpeci?

3) INFLUENCERI (cca 10 min)

Vite, co znamena slovo influencer? Setkali jste se s nim nékdy? (pockat na n¢jaké jejich
definice)
Sledujete néjaké influencery?
— Na jakych socialnich médiich je sledujete nejcastéji? Pro¢ zrovna na té?
— Ktefi influenceti jsou vasi nejoblibengjsi? Pro¢?
— Které naopak nemate radi? Proc?
Sledujete spise ¢eské nebo zahrani¢ni influenery? Pro¢?
Jak Casto je sledujete? (kolikrat za den? jaké mnozstvi Casu?)
Mate pocit, ze by vam mohlo néco utéct, kdyz byste se tfeba den nepfihlasili na socialni
média?
Z jakého duvodu sledujete influencery? (zjistit motivaci)
Co se vam na sitich influencert libi nejvice? Co nejméne?
Co od influenceri ocekavate? Co naopak nechcete, aby délali?

Davate ,,To se mi libi*“ / srdi¢ka?
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Pisete komentate? Co jim sdélujete?

Setkali jste se n¢kdy s néjakym influencerem osobné?

Jeli jste nékdy do Prahy (tfeba i srodici), abyste se potkali se svym oblibenym
influencerem?

Duvétujete influencerim a povazujete je za své pratele (,,virtudlni kamarady*) Které
z nich?

Sledovali jste Jirku Krale / Teri Hodanovou (Blitzen)? Jaky byl pro vas jejich ochod
z youtube? Sledujete je nyni na Instagramu (nebo nékde jinde)?

Co si myslite o tom, Ze influencefi sdili své zivoty / celé dny na socialnich médiich?

4) SOCIALNI UCENIi/VZORY (cca 5 min)

Chtéli byste se v budoucnosti stat influencerem? Pro¢ ano / ne?

Je néktery z influencerti vasim vzorem? (vzorem chovani, mluveni, oblékani atd.)

Chtéli byste byt jako on / ona? Pro¢? (stejnd mikina / zaZivat stejné véci / cestovat)

Chtéli byste byt jako oni?

Myslite si, ze mohou mit vliv na n€které vase nazory?

Chcete mit napf. stejnou mikinu / pokojicek / batoh do Skoly / diaf / pit stejnou limonadu
jako néjaky influencer?

Jaky nazor maji na influencery a celkové na socialni média vasi rodice?

Sledujete n€kdo socialni média spolecné s vaSimi rodi¢i? Nebo maji spiSe negativni

piistup?

5) OVLIVNOVANI POSTOJU / ZMENY POSTOJU (cca 5 min)

Myslite si, Ze nazory, které influencefi sdili na svych sitich, mlize ovliviiovat vase
rozhodovani? (napf. na vyrobky aj.)
— v souvislosti s nakupnim chovanim
»  které vyrovky jste si na doporuceni influencera uz koupili?
— v souvislosti se stravovanim
» inspiroval vas né&jaky influencer svymi recepty, které sdili na svych
socialnich médiich?
» vafite / nebo chcete, aby vasi rodi¢e vafili podle recepti né&jakého
influencera?
— v souvislosti s cestovanim
» chtéli byste jet s rodici / sami na mista, ktera vam influencefi doporuci?
» na ktera mista byste se chtéli podivat? kdo vam je doporucil?
— v souvislosti s politickymi nazory
» zajimate se o politiku?
» v8imli jste si n€kdy, ze n&jaky influencer propagoval né&jaké politické

myslenky?
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» ovlivnilo vas to?
— v souvislosti se sportem?
» inspiroval vas néjaky influencer k béhani / cvi¢eni / chozeni do fitness?
» nebo tfeba jizda na kole / skateboardu / longboardu?
— v souvislosti s ekologii (pfip. zero waste)
» inspiroval vas né&jaky influencer k tfidéni odpadu? nebo nevyuzivani
plastovych obalti?
— v souvislosti s kosmetikou a jejim nakupem
» koupili jste si na doporuceni né&jaké influencerky néjakou kosmetickou

znacCku?

6) REKLAMA (cca 5 min)

Vsimate si reklamy na socidlnich médiich?
— 1 — prekliknutelna na youtube
— 2 — skryta reklama / product placement
> jak ji chapete?
kupujete si n¢jaky merchandising?
kupujete si doporucené produkty od influencerti?

vyuzivate soutéze, které pro vas influenceti nabizeji?

YV V V V

kupujete si néjaké doplnky k hram (na zakladé doporuceni
od influencera)?

Jak na reklamu ni reagujete? Piejdete ji a pfispévek / fotku si stejné prohlidnete nebo
piectete? Nebo vas spise nezajima?

Vadi vam, kdyz vas oblibeny influencer propaguje néjaké produkty?

Vite, jak funguje reklama na socialnich médiich?

Myslite si, Ze ji dokazete vzdy rozeznat?

Vsimate si, kdyz je obsah oznaceny jako sponzorovany? Jak to vnimate?

Duvétujete influencerovi, i kdyz vite, Ze o znacce mluvi v rdmci spoluprace?

Vite, jak by méla byt reklama na socialnich médiich ozna¢ovana?

7) MEDIALNi VYCHOVA (jen pro kvartu, sextu; cca S min)

Pomohla vam k rozeznavani reklamy na socialnich médiich medialni vychova ve Skole?
Probirali jste néco takového?

Ma predmét medialni vychova vliv na vase vnimani socialnich médii a influencerti?

Co se ucite v medialni vychove?

A co jste se naucili?

Co vas donutilo zamyslet se? Odnesli jste si n€jaké uzitecné informace i do bézného
Zivota?

Probirali jste v hodiné nékdy néco, co by se tykalo socialnich médii?
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e Pouzivate socialni média v ramci vyuky? Pfi sdileni dokumentd? Mate néjakou Skolni
skupinu?

e Resil svami nékdy vyulujici pfi hodind nebezpeti na internetu, resp. na socialnich
médiich?

e Probirali s vami néco takového vasi rodice?

e  Znate Kovyho medialni ring?
8) ZAVER (2 min)

e podekovat, sdélit, Ze jsem se dozvédéla spoustu zajimavych a novych informaci

e  sdélit, ze mi moc pomohli
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Piiloha €. 3: Obrazky influenceri (obrazky)
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