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Abstrakt

Diplomová práce „Mediální gramotnost studentů gymnázií v oblasti sociálních 

sítí“ se zaměřuje na analýzu mediální gramotnosti studentů 1. - 3. ročníku vyšších 

gymnázií a klade si za cíl definovat znalosti, které tato sociální skupina potřebuje pro 

bezpečné a uvědomělé používání sociálních sítí. Pro zpracování tématu byla použita 

kvalitativní analýza formou focus groups a následně kvantitativní výzkum na vzorku 

220 studentů jednoho pražského gymnázia. V práci jsou podrobně popsány analyzované 

vzorce chování teenagerů v tomto prostředí a nejčastější chyby, kterých se při používání 

této rychle se rozvíjející mediální platformy dopouštějí. Práce se soustředí také na 

témata, která s mediální gramotností na sociálních sítích úzce souvisí, tedy na používání 

těchto sítí jako spolehlivého informačního zdroje, bezpečného komunikačního nástroje a

také náplně volného času a neopomíjí ani osvětlení častých negativních jevů 

souvisejících s rozvojem sociálních sítí. Samostatná kapitola je věnována jak historii 

těchto sítí, tak problematice cílové skupiny coby dominantní síly v oblasti internetové 

komunikace.



Abstract

Thesis "Media literacy of high school students in the field of social networks" 

focuses on the analysis of media literacy of students from first three years of high 

school. It aims to define the knowledge this social group needs for safe and conscious 

use of social networks. For treatment of the theme was used qualitative analysis with 

focus groups and subsequent quantitative research on a sample of 220 students in one 

high school in Prague. In this thesis are described analyzed patterns of teenagers in 

virtual milieu and the most common mistakes they commited within using this fast-

growing media platform. This thesis also focuses on topics closely linked with media 

literacy on social network. It means the use of social networks as a reliable sources of 

information, secure communication tools and leisure activities as well. It doesn´t omit 

clarification of frequent adverse events associated with the development of social 

networks. A separate chapter is devoted to the history of social networks and also to the 

issue of target audience as the dominant force in Internet communication.
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uživatelům. Dostatečná mediální gramotnost uživatelů je pro odpovědné využívání 
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zda si uvědomuje jejich roli coby zprostředkovatele mediálních sdělení. Dále analyzovat, 
jestli mladí uživatelé vnímají informace a názory prezentované na komunitních serverech 
jiným způsobem  než ty prezentované prostřednictvím tradičních médií a do jaké míry mají 
sociální sítě vliv na utváření názorů teenagerů na základní společenské otázky. Cílem práce 
je posoudit mediální gramotnost adolescentů ve vztahu k sociálním sítím, jejich schopnost 
vnímání role těchto sítí v nastolování témat a posouzení možných rizik a negativních jevů 
spojených s jejich fungováním.
Práce bude vycházet ze základních konceptů mediální gramotnosti, v rámci kterých budou 
definovány znalosti, nutné pro bezpečné a uvědomělé využívání sociálních sítí. Cílem práce 
bude definovat vztah mediální gramotnosti a sociálních sítí a základě této definice budou 
generovány hlavní tématické okruhy pro kvantitativní analýzu. Součástí práce by mělo být i 
vymezení pojmů "internetová" a "digitální" gramotnost v současném pojetí. 
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Kapitola 1 – Dosavadní výzkumy a publikace
V úvodní kapitole budou analyzovány dosavadní výzkumy a teoretické přístupy 
k problematice internetové gramotnosti a stanovena východiska, která budou rozvedena 



v dalších kapitolách.

Kapitola 2 – Definice základního souboru
Základním souborem zkoumání bude množina přibližně dvou set studentů starších 15 let, 
studujících ve školním roce 2010-2011 na vyšším stupni osmiletého gymnázia. Přiblížim 
specifika teenagera coby cílové skupiny, jeho roli příjemce v současném mediálním 
prostředí a pokusím se objasnit, proč právě tato cílová skupina je v oblasti sociálních sítí 
natolik dominantní. V této kapitole by také měly být definovány základní pojmy užívané 
v této práci a problematika mediální gramotnosti ve vztahu k sociálním sítí.

Kapitola 3 – Historie sociálních sítí
Cílem této kapitoly je zmapovat historii sociální sítí, tedy komunit tvořených osobami, které 
se navzájem ovlivňují a podmínkou jejich přístupu do komunity není nutně fyzická znalost 
ostatních členů. Zmíním se o dopisování, tedy "dopisních přátelích" coby první primitivní 
sociální síti, přiblížím formát Instant Messagingu (viz ICQ, MSN Messenger, Jabber, 
Skype) a jeho rozvoj v druhé polovině 90. let minulého století, definuji zábavní komunitní 
servery (libimseti.cz, lide.cz, xchat.cz) v době jejich největšího rozmachu na počátku 
tisíciletí a kapitolu uzavře představení sociálních sítí v jejich současné podobě, 
reprezentovaných komunitními servery Facebook, MySpace nebo Twitter.

Kapitola 4 – Negativní jevy spojené s rozvojem sociálních sítí
V této kapitole se pokusím definovat základní negativní rysy fungování sociálních sítí. 
Zmíním problém guerilla marketingu v podobě virálního marketingu nebo tzv. 
astroturfingu, tedy skryté reklamy v internetovém prostředí a v obecné rovině potenciální 
nebezpečí ovlivňování názorů a chování uživatelů sociálních síti. Osvětlím možné sociální 
těžkosti způsobené zveřejňováním některých privátních informací na sociálních sítích, 
ztráty soukromí a obecně nebezpečí úniku informací a neopatrného nakládání s osobními 
daty.

Kapitola 5 – Výzkumné techniky
Tato kapitola má za úkol charakterizovat obě výzkumné metody použité v této práci, 
přiblížit strukturu otázek v dotazníkovém šetření a základní témata diskutovaná ve focus 
groups.

Kapitola 6 – Sociální sítě jako náplň volného času
Tato kapitola má za cíl na základě kvantitativního výzkumu selektovat důvody, které vedou 
teenagery a mladou generaci obecně k masivnímu využívání sociálních síti, přiblížit 
nejdůležitější funkce, které jsou klienty těchto sítí využívány a příčiny, proč analyzovaná 
sociální skupina tráví v tomto virtuálním prostředí značnou část svého volného času.

Kapitola 7 – Sociální sítě jako komunikační nástroje
Tato část práce se bude zabývat samotnou komunikací uživatelů sociálních síti. Které 
komunikační kanály nejvíce využívají, co je k tomu vede a do jaké míry vnímají možnost 
úniku diskrétních informací způsobenou neopatrnou komunikací na chatech nebo 
publikováním tzv. tweetů či statusů.

Kapitola 8 – Sociální sítě jako zdroj informací
V této kapitole budu analyzovat vztah ostatních internetových médií k sociálním sítím. 
Budu zjišťovat, do jaké míry čerpají uživatelé informace přímo z daných médií nebo 
prostřednictvím sociálních sítí. Zda má na relevanci informace vliv to, jestli byla 
publikována na komunitním serveru, případně, zda byla uživateli doporučena jiným členem 
komunity.

Kapitola 9 – Mediální gramotnost uživatelů sociálních sítí



Stěžejní kapitola této práce. Zkoumá faktické znalosti a schopnosti teenagerů, jejich 
gramotnost v oblasti sociálních sítí. Sleduje, zda analyzovaný vzorek středoškoláků rozumí 
a je schopen rozpoznat pojmy jako virální marketing, skrytá reklama nebo propaganda. 
Analyzuje, do jaké míry teenageři dbají na ochranu vlastního soukromí a uvědomují si 
nebezpečí úniku citlivých informací a osobních dat, nejen vlastních, ale i jiných uživatelů a 
členů komunity. Cílem kapitoly je také zjistit, do jaké míry mohou informace a názory 
zveřejňované na sociálních sítích ovlivnit názory uživatelů, v tomto případě teenagerů.

Závěr
Shrnutí výsledků, k nimž jsem došel, a podněty pro další studium v této oblasti.
Vymezení podkladového materiálu (např. tituly a období, za které budou analyzovány):
Výzkum je zameřen na cílovou skupinu 15-18 let, která ve středoškolském systému 
odpovídá přibližně 1.-3. ročníku střední školy. Základní tématické okruhy otázek budou 
vymezeny na základě tzv. předvýzkumu, prováděného technikou focus groups.
Techniky kvantitativního výzkumu budou následně aplikovány dotazníkovou metodou na 
vzorku přibližně 200 respondentů z řad studentů vybraného pražského gymnázia a získaná 
data budou dále kvalitativně interperetována.
Nejvýznamější a nejdůležitější závěry kvantitativního výzkumu budou ještě dodatečně 
upřesněny záverečným kvalitativním výzkumem, opět technikou focus groups. 
Metody (techniky) zpracování materiálu:
Základní výzkumnou technikou bude kvantitativní výzkum za pomoci dotazníkového 
šetření, doplněný kvalitativní výzkumnou sondou prostřednictvím focus groups.  
Základní literatura (nejméně 5 nejdůležitějších titulů k tématu a metodě jeho zpracování; u 
všech titulů je nutné uvést stručnou anotaci na 2-5 řádků): 
Hendl, J. Kvalitativní výzkum: základní metody a aplikace. Praha: Portál, 2005.
Publikace ukazuje, z jakých zdrojů metody kvalitativního výzkumu vycházejí, a 
představuje hlavní výzkumné plány v této oblasti. Popisuje kvalitativní metody sběru dat, 
jejich kódování, vyhodnocování a interpretaci.

Morgan, D. L. Ohniskové skupiny jako metoda kvalitativního výzkumu. Boskovice, Tišnov: 
Albert, 2001.
Monografie představuje odnož výzkumu v oblasti psychologie zaměřenou na kvalitativní 
metodu, ve které se uplatňuje výzkumná technika "ohniskové skupiny", tedy "focus 
groups".

Punch, K. Základy kvantitativního šetření: praktická příručka pro studenty. Praha: Portál, 
2008.
Publikace přibližuje podstatu a základní metodiku kvantitativního šetření, které tvoří 
ústřední strategii sociálně-vědního výzkumu. Výklad je zaměřen především na menší 
kvantitativní šetření, která zkoumají vztahy mezi proměnnými, neboť tato metoda je 
ústřední pro velmi širokou třídu sociálně vědního výzkumu.

Levinson, J. Guerilla marketing: nejúčinnější a finančně nenáročný marketing. Brno: 
Computer Press, 2009.
Principy ofenzivní marketingové strategie, jejímž cílem je maximální efekt s minimálními 
náklady. Autor, předseda konzultační firmy poskytující služby v dané problematice, 
definuje charakteristické znaky, nejúčinnější metody a vlastní průběh guerillové kampaně: 
od průzkumu trhu až po vhodná marketingová médiím i mimomediální techniky. Závěrem 
jsou uvedeny základy guerilla marketingové psychologie s výčtem nejúčinnějších nástrojů a 
metod.

Kobiela, R. Reklama: 200 tipů, které musíte znát. Brno: Computer Press, 2009.
Publikace seznamuje s reklamní praxí, jejími právními a etickými aspekty. Popisuje 
marketingové strategie a fenomény moderní reklamy. Zaměřuje se na efektivnost 



marketingových komunikací, přípravu reklamní kampaně a formy propagace. Velice 
podrobně se zabývá etickými kodexy, právní i mimoprávní regulací reklamy. V této 
souvislosti popisuje jednotlivé formy zakázaných reklam - včetně ukázek z praxe.

Mates, P. Ochrana osobních údajů. Praha: Karolinum, 2002.
Kniha vykládá jedno ze základních lidských práv souvisejících s ochranou soukromí 
každého jednotlivce. V souvislosti s vývojem nových technologií vyvstávájí nové aspekty 
problematiky i v oblasti práva a jeho ochrany.

Ftorek, J. Public relations jako ovlivňování mínění. Praha: Grada Publishing, 2009.
Komplexní pohled na problematiku oboru i profese public relations. Definice oboru, jeho 
geneze, historie, současná podoba, aktuální trendy a perspektivy. Masmédia jako 
zprostředkovatel a nástroj moderní PR. Metody a techniky komunikačního procesu. Etika a 
PR (ovlivňování veřejného mínění, propaganda, manipulace).

Musil, J. Elektronická média v informační společnosti. Praha: Votobia, 2003.
Publikace rozebírá vliv a společenské účinky elektronických médií se zřetelem na vznikající 
rizika. Cílem knihy je prodiskutovat z různých úhlů politické a společenské aspekty stále se 
zvětšujícího vlivu elektronických médií na vnímání reality. K těmto aspektům patří 
například rizika a negativní působení elektronických médií a jejich vliv na děti a mládež, 
vztah médií a politické oblasti nebo vznik a rozvoj informační společnosti.

Jirák J. a Wolák R. Mediální gramotnost: nový rozměr vzdělávání. Praha: Radioservis, 
2007.
Sborník příspěvků vzniklých na základě konferencí pořádaných Centrem mediálních studií 
CEMES a Institutu komunikačních studií a žurnalistiky UK FSV řeší vazby mezi 
vzdělaností, mediální gramotností a médii.

Kubey, R. Media Literacy in the Information Age: Current Perspectives. London: 
Transaction Publishers, 2001.
Díky rychlému šíření nových informačních a komunikačních technologií je nedostatečná 
mediální a informační gramotnost stále naléhavějším problémem. Publikace přináší přehled 
toho, co se v oblasti mediální výchovy v posledním desetiletí v různých částech světa 
změnilo, zkoumá současné teorie, koncepce a výzkum v tomto odvětví a naznačuje, kam by 
se mediální výchova měla ubírat v budoucnosti.

Buckingham, D. Media Education: Literacy, Learning and Contemporary Culture. 
Cambridge: Polity Press, 2003.
Kniha představuje poslední změny v konceptu mediální výchovy a v životě mladých lidí a 
poskytuje přístupný soubor zásad, na nichž by měly být založeny osnovy mediální výchovy, 
s logickým výkladem pro pedagogickou praxi.

Buckingham, D. a Willett R. Digital generations: children, young people, and new media. 
Manwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, 2006.
Kniha se zaobírá čtyřmi klíčovými tématy: Počítačové hry, Internet, Identita jednotlivce v 
online komunitě a Učení a vzdělávání. Přináší názory výzkumných pracovníků z řady 
akademických disciplín - včetně médií a kulturních studií, antropologie, sociologie a 
psychologie - a je určena široké skupině výzkumných pracovníků, studentů, odborníků v 
oblasti digitálních médií a pedagogů.

Livingstone S. Young people and new media: childhood and the changing media 
environment. London: SAGE Publication, 2002.
Publikace nabízí aktuální analýzu přizpůsobivost mladých lidí měnícímu se mediálními 
prostředí počátku 3. tisíciletí. Poznatky byly získány z mnohých empirických výzkumů, 



uvedených v dalších statích na toto téma.

Watkins, C. The Young and the Digital. Boston, MA: Beacon Press, 2009.
Publikace zahrnuje řadu témat - vliv sociálních sítí jako MySpace a Facebook, rostoucí 
oblibu médií "rychlé zábavy", on-line "digitální brány" posílují rasové a třídní rozdělení, 
jak technologie transformují školní třídy - a nabízí nový pohled na klíčovou roli technologie 
v americkém volebním roce 2008. Autor také bourá populární mýty definující závislost na 
internetu a sociální izolaci.

Diplomové a disertační práce k tématu (seznam bakalářských, magisterských a doktorských 
prací, které byly k tématu obhájeny na UK, případně dalších oborově blízkých fakultách či 
vysokých školách za posledních pět let)
Hronová, B. Mediální výchova na gymnáziích - cíle a skutečnost. Fakulta sociálních věd. 
Institut komunikačních studií a žurnalistiky. Katedra mediálních studií. Praha, 2008.
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Úvod

Za téma této diplomové práce jsem si vybral problematiku mediální výchovy a 

mediální gramotnosti v kontextu současného mohutného rozvoje sociálních sítí. 

Koncept mediální výchovy se v dřívějších letech zaměřoval především na oblast 

tradičních masových médií a jejich vlivů na člověka. Komunitní servery, sociální sítě a 

servery pro sdílení multimédií jako Youtube však představují novou dimenzi v rozvoji 

mediálních obsahů. Sociální sítě nabízejí možnost relativně volného a necenzurovaného 

šíření informací, a to v reálném čase. Uživatelé internetu už díky nim nejsou pouhými 

příjemci či konzumenty mediálních sdělení, ale mohou je sami kdykoliv aktivně 

vytvářet.

Síla sociálních sítí spočívá do značné míry v jejich rozmanitosti. Mohou být 

zároveň komunikačním kanálem, zdrojem informací, prostředkem zábavy i užitečným 

nástrojem pro organizaci běžného života. Tato práce se však zabývá odvrácenou stranou 

fungování těchto obrovských kybernetických komunit. Všímá si problémů, jako je 

nedostatečná ochrana osobních údajů, ztráta soukromí, kybernetická kriminalita, skrytá 

reklama, kyberšikana a stalking nebo možnost ideologického zneužití masy uživatelů.

V tomto ohledu jsou dospívající ve věku 15 – 18 let jednou z nejohroženějších 

sociálních skupin, neboť právě na mladou generaci sociální sítě svým zaměřením, 

uživatelským prostředím a strukturou cílí. Tuto věkovou skupinu, dále omezenou na 

studenty gymnázií, jsem si proto vybral jako objekt svého výzkumu. Jeho cílem bude 

zjistit, jakou roli hrají velké internetové komunity typu Facebook v životě těchto 

teenagerů a jakým způsobem je ve svém volném čase využívají. 

Zaměříme se také na roli sociálních sítí při utváření názorů adolescentů na 

důležité společenské otázky a na vnímání informací a názorů prezentovaných na 

komunitních serverech. Stěžejním bodem celé práce pak bude odpověď na otázku, jak 

zkoumaný vzorek teenagerů vnímá problematiku veřejné komunikace, ochrany 

soukromí a osobních údajů sebe i svých blízkých a možnost zneužití citlivých informací 

cizími osobami.
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Dostatečná mediální gramotnost cílové skupiny je pro bezpečné a odpovědné 

používání sociálních sítí naprosto nezbytná. Zásadním předpokladem vyřčeným v úvodu 

této práce je idea, že mediální výchova v současném pojetí není schopna pokrýt potřeby 

adolescentů z hlediska znalostí o fungování sociálních sítí a potenciálních nebezpečí 

souvisejících s jejich používáním. Cílem zde publikovaného výzkumu je pak zjistit, ve 

kterých aspektech působení na sociálních sítích si mladá generace počíná odpovědně a 

kde má naopak slabé stránky.
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1. Dosavadní výzkumy a publikace

Problematika mediální výchovy v kyberprostoru a zvláště na sociálních sítích 

patří k relativně novým tématům v této oblasti. Existuje samozřejmě celá řada výzkumů 

týkajících se chování uživatelů na internetu a sociálních sítích (viz např. dále 

zmiňovaný výzkum TNS Aisa „Češi v síti“ z roku 2011) a také výzkumy a publikace 

věnované mediální výchově obecně, relevantních šetření v této specifické oblasti však 

nebylo v době zadání tématu této práce mnoho. Během posledních dvou let se ale v této 

problematice mnohé změnilo.

Nebezpečí plynoucích z nepoučeného a lehkomyslného používání internetu a 

zvláště sociálních sítí dětmi a dospívajícími si nejnověji všímá například zpráva komise 

Evropského parlamentu s názvem Ochrana dětí v digitálním prostředí. Dokument ze 

září 2011 varuje, že během posledních pěti let (od vydání Doporučení Evropského 

parlamentu a rady o ochraně nezletilých osob a lidské důstojnosti a o právu na odpověď 

v souvislosti s konkurenceschopností evropského průmyslu audiovizuálních a on-line 

informačních služeb v prosinci 2006) „došlo při používání médií ze strany spotřebitelů, 

a zejména nezletilých osob, k výrazným a neustále se zrychlujícím změnám. Nezletilé 

osoby využívají média stále více prostřednictvím mobilních přístrojů, včetně (on-line) 

videoher, a na internetu existuje stále více mediálních služeb na vyžádání. Jako nový jev 

získaly od vydání posledního doporučení obrovský význam stránky sociálních sítí, a to 

pro jednotlivé uživatele i z hlediska celé společnosti. Tento nový vývoj poskytuje 

nezletilým osobám mnoho příležitostí, přináší však určité problémy, pokud jde o jejich 

ochranu, jelikož se rodiče často potýkají s potížemi při plnění svých povinností ve 

vztahu k novým technologickým výrobkům a službám, s nimiž jsou obvykle méně 

obeznámeni než jejich děti.“ (Eur-lex.europa.eu, 2011: 1) Ze závěrů komise v oblasti 

sociálních sítí jednoznačně vyplývá, že současné kontrolní systémy nedokážou 

obsáhnout všechna potencionální rizika, která teenagerům na sociálních sítích hrozí.

Problematice bezpečného užívání internetu se v části o mediální výchově věnuje 

i Rámcový vzdělávací program (dále jen RVP) pro základní vzdělávání ve svém 

aktuálním znění z roku 2010. Komunikace ve virtuálním prostoru podle autorů vede v 

oblasti postojů „k uvědomování si hodnoty vlastního života a volného času a 

odpovědnosti za jeho naplnění, napomáhá k uvědomění si možnosti svobodného 
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vyjádření vlastních postojů a odpovědnosti za způsob jeho formulování a prezentace.“ 

(RVP, 2010 : 112) V oblasti vědomostí a dovedností pak „přispívá ke schopnosti 

úspěšně a samostatně se zapojit do mediální komunikace, učí využívat potenciál médií 

jako zdroje informací, kvalitní zábavy a naplnění volného času“. (RVP, 2010 : 112)

Rámcový vzdělávací program pro gymnázia pochází už z roku 2007 a s ohledem 

na dobu svého vzniku se sociálním sítím nijak blíže nevěnuje. Přesto se částečně dotýká 

problematiky popsané v této práci, neboť upozorňuje na některé obecné principy 

mediální výchovy, které lze vztáhnout i na problematiku chování na sociálních sítích. 

V oblasti postojů a hodnot má za cíl mimo jiné „rozvíjet kritický odstup od podnětů 

přicházejících z mediálních produktů, tedy přijímat a zpracovávat tyto produkty s 

vědomím toho, s jakým komunikačním záměrem jsou nabízeny na trhu a uvědomovat si 

význam nezprostředkovaných mezilidských vztahů“. (RVP, 2007 : 79). V oblasti 

vědomostí a schopností pak „podpořit svobodné rozhodování na základě kritického 

vyhodnocení nabídnutých informací a naučit se vyhodnocovat kvalitu a význam 

informačních zdrojů.“ (RVP, 2007 : 79)

Zároveň však tento RVP nabízí zřejmě nejpřesnější definici základního pojmu 

této práce. „Mediální gramotnost představuje soubor poznatků a dovedností, které 

člověku umožňují nakládat s mediální produkcí, jež se mu nabízí, účelně a poučeně, 

dovoluje mu média využívat ke svému prospěchu a dává mu nástroje, aby dokázal ty 

oblasti mediální produkce, které se jím snaží skrytě manipulovat, odhalit.“ (RVP, 2007: 

77) Pro oblast sociálních sítí by bylo potřeba tuto definici doplnit ještě o problematiku 

ochrany soukromí a schopnost bezpečně komunikovat ve veřejném prostoru internetu.

Na rámcový vzdělávací program pro základní vzdělávání následně navazuje 

publikace Doporučené očekávané výstupy. Metodická podpora pro výuky průřezových 

témat v základním vzdělávání. Zde se řeší některé negativní jevy zmíněné v této práci už 

v tematických okruzích pro první stupeň základní školy, čili po absolvování 5. třídy 

základní školy by žák měl být schopen například „rozpoznávat na konkrétním příběhu 

rizika, která představuje zveřejňování soukromí na internetu, znát zásady bezpečného 

užívání síťových médií, být schopen vysvětlit rozdíl mezi reálným a virtuálním světem

nebo chápat význam ochrany osobních údajů a chovat se podle toho.“ (Pastorová, 2011 

: 70-71), na druhém stupni základní školy pak „uvědomovat si, jak mobilní telefony a

sociální sítě ovlivňují způsob komunikace a vztahy s ostatními“. (Pastorová, 2011 : 74)
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Lze tedy předpokládat, že v případě úspěšné aplikace této metodiky současná 

generace žáků základních škol bude do kritického věku 15-18 let, na který se zaměřuje 

tato práce, vstupovat mnohem připravenější a poučenější. Také proto, že v prostředí 

sociálních sítí bude prakticky vyrůstat. Populační ročníky 1993 až 1996, které 

v současnosti navštěvují střední školy a vyšší gymnázia, tuto možnost neměly a je 

možné očekávat, že jejich gramotnost v této oblasti bude na nižší úrovni. Zjistit, zda je 

tomu skutečně tak, bude cílem další kapitol této stati.

Další výzkumy týkající se vlivu médií, sociálních sítí a internetu obecně na život 

teenagerů budou blíže popsány v podkapitole 2.3.



8

2. Definice základního souboru

Pro potřeby výzkumu je v prvé řadě nutné definovat výzkumný soubor. Cílem 

této kapitoly je nejprve představit základní soubor výzkumu a následně uvést specifika 

představitelů tohoto souboru, tedy teenagerů. 

V souvislosti s internetovým prostředím a sociálními sítěmi jsou teenageři 

považováni za jednu z velmi specifických cílových skupin, která má své 

charakteristické rysy. Proto se na tuto skupinu podívejme nejprve v kontextu médií 

obecně a poté i konkrétně v souvislosti se sociálními sítěmi. 

2.1. Základní soubor

Základním souborem zkoumání byla množina 220 studentů ve věkové kategorii 

15 až 18 let. Jedná se o studenty Gymnázia Ústavní1 v Praze 8, kteří studovali ve 

školním roce 2011/2012 v prvním až třetím ročníku vyššího gymnázia (srovnatelné 

s prvním až třetím ročníkem střední školy). 

Gymnázium Ústavní je veřejná škola, která má v současnosti akreditované dva 

studijní obory s maturitou – první nabízí všeobecné osmileté studium, druhý šestileté 

dvojjazyčné česko-italské studium. Škola se nachází v pražské čtvrti Bohnice, která 

tvoří jedno ze severních předměstí hlavního města a pro niž je charakteristická sídlištní 

zástavba. Většina studentů se rekrutuje z okolí gymnázia, čímž se odlišuje např. od 

prestižních gymnázií v centru Prahy, gymnázií v malých městech nebo soukromých 

škol, které zahrnují studenty z větší spádové oblasti. Zároveň se tato škola také odlišuje 

od čtyřletých gymnázií a od specializovaných středních škol.

Výzkumu se zúčastnilo 85 studentů a 135 studentek. Tento nepoměr byl daný 

skladbou studujících v ročních, v nichž výzkum probíhal. Celkem 72 dotázaných 

studovalo ve třech třídách na česko-italském šestiletém gymnáziu, zbývající část, tedy 

148 respondentů a respondentek, docházelo do šesti tříd osmiletého gymnázia. Z kvinty 

(prvního ročníku) se rekrutovalo 77 dotázaných studentů a studentek, ze sexty (druhého 

ročníku) 67 studujících a ze septimy (třetího ročníku) to bylo 76 respondentů. Velikost 
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výzkumného vzorku respondentů nám umožnila použít nejen kvalitativní, ale i 

kvantitativní metodu výzkumu a provést základní statistickou analýzu získaných dat.

2.2. Charakteristika termínu teenager 

Pojem teenager pochází z angličtiny a je složeninou části slova -teen a slova age. 

První z pojmů je součástí anglických číslovek počínaje číslem třináct (thirteen) až po 

číslo devatenáct (nineteen). Ekvivalentem slova age je v češtině věk. Pojem teenager

tedy charakterizuje mladého člověka ve věku od 13 do 19 let. Do češtiny jej můžeme 

přeložit například termíny dospívající, adolescent nebo náctiletý, přestože poslední 

z pojmů charakterizuje v našem jazyce rozpětí od jedenácti do devatenácti let.

Pro potřeby našeho výzkumu, který zahrnuje osoby ve věku 15 až 18 let, bude 

nejvhodnější používat pojmy teenager, dospívající a adolescent, a to i přesto, že v 

Úmluvě o právech dítěte jsou osoby ve věku do 18 let označovány jako děti. (MŠMT, 

2007: 9) Adolescence či dospívání má totiž ve vývoji jedince specifickou pozici 

přechodného stádia mezi dětstvím a dospělostí (viz níže), a proto je vhodné zařadit 

teenagery v rámci tohoto výzkumu právě do této kategorie.

Např. Giddens (1999) charakterizuje proces dospívání v rámci moderní 

společnosti právě těmito výše zmíněnými pojmy, včetně mezinárodního termínu 

teenager. Zároveň připomíná, že v moderních společnostech má dospívání za následek 

zmatek a nejistotu. Zatímco v tradičních společnostech je tempo změn pomalejší a 

dospívající jedinci se toho nemusejí tolik „odnaučovat“, v moderních strukturách po 

dětech „chceme, aby už přestaly být dětmi: aby odložily hračky a opustily dětské 

zábavy.“ (Giddens, 1999: 55) Proto je pozice adolescenta a teenagera v západních 

společnostech, mezi něž lze zařadit i Českou republiku, určitým způsobem výlučná a je 

zapotřebí ji definovat jako samostatnou kategorii.

Adolescenci lze časově přibližně zařadit do věku mezi čtrnáctým až 

dvaadvacátým rokem života. (Jandourek, 2001: 13) Počátek tohoto období lze stanovit 

na základě biologických proměn, neboť jedinec v tomto stadiu dosahuje reprodukční 

zralosti a jeho organismus prochází i dalšími změnami. Konec tohoto období naopak 

                                                                                                                                         
1 Pro bližší informace o škole viz www.ggg.cz.
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provázejí kritéria sociální (dosažení plnoletosti a s ním spojené právní zodpovědnosti), 

psychologická (dosahování osobní autonomie, osamostatňování se) a také ekonomická 

(dokončení vzdělávání, nástup do práce apod.). Podle Velkého sociologického slovníku

(Linhart a kol., 1996: 636) v této době dochází k rozvolnění vztahu k rodině či dokonce 

k emancipaci na ní a k utváření hodnot a celkového životního stylu jedince. Toto zrání 

zároveň hraje podstatnou roli v procesu socializace. 

Socializace představuje začleňování člověka do společnosti. Probíhá už od 

útlého dětství, ale podstatný vliv má na jeho průběh právě období adolescence, kdy 

dochází k formování osobnosti člověka. Jedinec v této době už přebírá role dospělého, 

zapojuje se do společenského života, pokouší se definovat vlastní identitu a sociální 

pozici a snaží se poznávat nároky, které na něj společnost klade. (Jandourek 2001: 13) 

Zároveň si však dospívající vytvářejí vlastní skupinové normy, hodnoty, postoje, formy 

komunikace a často se snaží od dospělých odlišovat, respektive odlišovat se od těch 

jejich vlastností, které považují za nemoderní či zastaralé. 

Tuto bipolaritu statutu teenagera v západní společnosti Giddens vysvětluje 

jednak všeobecným rozšířením práv dítěte a jednak procesem formálního vzdělávání. 

Jedinec se snaží jednat jako dospělý, ale před zákonem je stále dítětem či mladistvým. 

Může si přivydělávat prací, ale musí chodit do školy. Ocitá se tak na půli cesty mezi 

dětstvím a dospělostí. (Giddens, 1999: 55)

Dospívající v západních společnostech mají v současné době značnou svobodu 

v procesu socializace, což je důsledkem společenských změn v posledních padesáti 

letech. Příkladem může být větší autonomie v oblasti volného času, spotřeby, sexuality, 

vzhledu, identity, práv a společenské angažovanosti. Současná situace mladým lidem na 

jednu stranu prodlužuje dětství, pokud jde o jejich závislost na rodičích, rodinném 

zázemí či na společnosti (studentské výhody, společenské projekty typu dobrovolnictví 

apod.), na druhou stranu se děti díky internetu dříve zapojují do komerčních aktivit, a to 

také jako spotřebitelé. (Livingstone, 2009: 5-6)

Bylo by chybou vnímat teenagery jako homogenní celek, byť by se jednalo o 

adolescenty pouze v rámci západní společnosti nebo dokonce v rámci jednoho státu. Jak 

potvrzuje Velký sociologický slovník, mládež není ani psychologicky, ani sociologicky 

všeobecným jednolitým, pevným a stabilním sociálním jevem, ale je bohatě 

diferencována s neméně diferencovanými specifickými potřebami, hodnotovým 
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systémem, postoji, zájmy, názory a (sub)kulturou (Linhart a kol., 1996: 229). To je 

velmi důležité i pro náš výzkum, neboť teenageři pocházející z různých sociálních 

vrstev mohou mít odlišnou kulturu, což je zpravidla zapříčiněno národnostními, 

ekonomickými, sociálními nebo náboženskými rozdíly. A dosažené výsledky mohou 

být rozdílné právě v závislosti na této diferenciaci.

Principem socializace je dosažení určité společenské citlivosti u každého 

jedince, tedy jakéhosi nejmenšího společného jmenovatele, který je u něj pro společnost 

akceptovatelný. Adolescenti musejí přijmout hodnoty společnosti, v níž žijí, naučit se 

základním způsobům chování v typických sociálních situacích a získat schopnost hrát 

určité sociální role. (Petrusek, 1994: 43) 

V tomto ohledu však socializace přináší různá úskalí a může představovat pro 

společnost problém. Keller (2004) uvádí dva hlavní důvody. První obtíž nastává u 

jedinců, u kterých neproběhla uspokojivá socializace a kteří tak nejsou schopni 

vstupovat do interakcí s jinými jedinci nebo dodržovat společenské normy. Druhý 

problém představuje hrozba, že společnost bez socializace by nebyla schopná předat své 

normy a hodnoty následující generaci a hrozil by jí úpadek. (Keller, 2004: 38) 

Americký sociolog Talcott Parsons (1971) zase v souvislosti se společenskými 

změnami v 60. letech nabízel výklad kultury mládeže jako skupinové reakce na 

individuální zátěž adolescentů při přechodu z dětství do dospělosti. Tato kultura 

mládeže měla přitom sloužit jako nástroj adaptace, ale také jako ventil napětí a odporu. 

(Parsons, 1971: 32) Na základě tohoto přístupu můžeme připomenout touhu adolescentů 

odlišovat se od dospělých a odpor jakožto radikální formu této snahy odlišit se. 

V případě, že umírněná forma odporu bude pro adolescenty dostatečným ventilem 

napětí, napomáhá to podle Parsonse k upevnění stávajícího společenského systému a 

k prevenci sociálních změn.

Proces socializace teenagerů není v současných západních společnostech 

ovlivňován pouze primárními činiteli (rodina), ale také činiteli sekundárními. Těmi se 

kromě přátel a školy čím dál více stávají i média. Důležitou roli v období adolescence, 

kdy se dospívající jedinci snaží odlišovat od dětství i od dospělých, totiž hraje sociální 

komunikace, a to zejména mezi vrstevníky. Jako nástroj sociální komunikace se přitom 

v posledních letech čím dál více rozšiřují sociální sítě.
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Vlivy médií můžeme pozorovat i v dalších oblastech. Významnou úlohu mají 

média v procesu enkulturace, tedy v začleňování do dané kultury. V tomto ohledu 

můžeme např. zmínit kognitivní působení mediálních podnětů a jejich vlivy na učení, 

působení na postoje a názory (stereotypizace, sociální konstrukce reality, ideologie), 

emocionální působení, vliv na chování jedinců (vytváření sociálních norem, ale též 

opakování mediálního násilí) a fyziologické reakce na mediální podněty. (viz Jirák –

Köpplová, 2009: 355) Někteří autoři také uvádějí do souvislosti se socializací 

prostřednictvím médií pojem sociální kontroly a z něho vyplývající tendence směřující 

k definování reality ve prospěch zavedeného společenského systému. (McQuail, 2002: 

399)

Jako příklady dlouhodobého působení médií na procesy spojené se socializací 

můžeme zmínit dvě teorie. První je kultivační teorie George Gerbnera, která vznikla 

v období dominance televizního média v roce 1973. Podle této teorie televize dominuje 

symbolickému prostředí lidí a svým zkresleným sdělováním skutečnosti nebo lépe 

řečeno o skutečnosti nahrazuje osobní zkušenost. Tím kultivuje postoje a názory 

recipientů televizní komunikace, které se týkají okolního světa. (McQuail, 2002: 397)

Druhým konceptem je teorie sociálního učení formulovaná Albertem Bandurou. 

Podle ní se jedinci v rámci socializace učí ve společnosti žít díky tomu, že přejímají 

modely chování, které jim společnost (a přeneseně tedy média) nabízí. Zejména jazyk a 

symbolická sdělení prezentují normy a role, jejichž akceptování společnost očekává. 

Úspěšné sociální učení těchto norem a rolí pak přispívá ke stabilitě společnosti. (Jirák –

Köpplová, 2009: 357)

Míru vlivu médií na socializaci teenagerů je přesto obtížné zobecnit. Socializace 

je dlouhodobý proces, který je ovlivňován mnoha dalšími společenskými jevy na jedné 

straně a osobními dispozicemi jedince na straně druhé. Samotný předpoklad mediálních 

účinků je opodstatněný, ale jejich směr, stupeň a trvalost jsou proměnlivé a je nutno je 

zjišťovat případ od případu. (McQuail, 2002: 383) 

2.3. Teenager jako cílová skupina

Koncepce státní politiky pro oblast dětí a mládeže na období 2007-2013, kterou 

vytvořilo Ministerstvo školství, mládeže a tělovýchovy České republiky, považuje za 

hlavní problémy současné mladé generace orientaci na vlastní ego, hédonistické 
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prožívání a pragmatismus v jeho smyslovém dosahování. Duchovní hodnoty přitom 

zůstávají opomíjeny. V těchto ohledech mládež podle koncepce kopíruje hlavní proud 

celé české společnosti. Za výrazný nástroj identifikace dospívajících se společenskou 

konformitou pak studie považuje mainstreamová média. (MŠMT, 2007: 3)

Jak tedy média ve skutečnosti ovlivňují teenagery? Ukazuje se, že nová média 

(zejména počítače, internet a mobilní telefony) se v uplynulém desetiletí stala 

signifikantní součástí života teenagerů. Současnou generaci dospívajících už plně 

zasáhla vlna komputerizace, digitalizace a všechna pozitiva i negativa, která tyto jevy 

přinášejí. Pro potvrzení tohoto konstatování můžeme porovnat několik výzkumů.

Výzkum Media v životě mládeže z let 1997 až 1998 prokázal u mládeže ve věku 

15 až 18 let jako dominantní aktivitu sledování televize. Studie už ale upozorňovala na 

vzrůstající význam osobního počítače, byť výsledky naznačovaly i slibný zájem o 

kulturní aktivity (zejména četba knih a návštěva výstav). (viz Insoma.cz, 2001)

V roce 2000 spatřujeme u mládeže mezi 15 a 18 lety nejnižší zájem o kulturní 

aktivity mezi všemi sledovanými věkovými skupinami (až do věku nad 60 let), ale 

druhý nejrozsáhlejší zájem o počítačové aktivity (po skupině mezi 19 až 23 lety). Česká 

mládež v té době trávila s médii kolem třetiny svého bdělého stavu a kolem dvou třetin 

svého disponibilního času, tedy času mimo školu či pracovní povinnosti (viz výzkum 

Petra Saka, jehož výsledky jsou dostupné in Sak, 2004).

Údaje z roku 2004 nabízejí internetové chování teenagerů a mládeže v období 

před celosvětovým nástupem sociálních sítí. Podle těchto výsledků se mladší publikum 

ve věku 15 až 18 let v této době věnovalo především chatování a stahování hudby, 

zatímco starší ve věku od 19 do 23 let preferovalo komunikaci prostřednictvím e-mailu, 

nakupování či čtení internetových časopisů (Sak – Saková, 2004: 136). Těmito 

poznatky lze zohlednit překotný vývoj on-line prostředí i rozdílnou recepci 

internetových platforem oběma věkovými skupinami. Internetové časopisy a e-mail jsou 

staršího data než chatovací servery, proto je využívali starší respondenti, kteří v jejich 

prostředí vyrůstali a kteří zároveň už měli potenciál pro internetové nákupy. 

Následující léta byla pro vývoj konzumace internetu mezi dospívajícími 

naprosto zlomová. Zatímco v roce 2002 využívalo internet k vyhledávání informací jen 

zhruba 25 % studentů a studentek, v roce 2011 už to bylo 71 %. (Jursová, 2011) 
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V rozmezí let 2008 až 2010 pak došlo u teenagerů k vzestupu obliby sociálních sítí. 

Podle průzkumů agentury Millward Brown nazvaného České děti a mládež došlo u 

Facebooku k nárůstu z 9 % v roce 2008 na 58 % v roce 2010. Zkoumání se přitom 

týkalo osob ve věku 10 až 18 let, a právě u dětí mezi 11 až 14 lety, pro něž by měl být 

Facebook zapovězený (uživatel musí mít podle vnitřních pravidel této sítě alespoň 13 

let), vzrostl počet uživatelů na více než 50 %. Tento výzkum také zjistil, že 95 % 

teenagerů má přístup k internetu. (Tinková, 2011) 

Výzkumy zároveň potvrdily klesající oblibu televize u teenagerů. Jursová (2010) 

v tomto ohledu přisuzuje rozdíl v recepci nových médií a televize socio-ekonomické 

situaci teenagera. Dospívající s dobrým rodinným zázemím v prostředí s vyšším 

vzděláním (rodičů, ale i vlastní osoby) je více spjatý s počítači a internetem, zatímco 

adolescent s nižším vzděláním a problematičtějším sociálním prostředím je více vázáný 

na televizi, některé rozhlasové stanice a bulvární tisk.

V západních společnostech jsou výsledky podobných výzkumů v podstatě 

ekvivalentní. Podle průzkumu americké nadace Henry J. Kaiser Family Foundation, 

který zahrnoval dva tisíce lidí ve věku 8 až 18 let žijící ve Spojených státech, strávili 

mladí lidé s médii denně v průměru sedm hodin a čtyřicet minut. Oproti minulým 

šetřením u nich nastal pokles čtení knih a tištěných materiálů, stoupala naopak 

konzumace audiovize (televize, počítač, videohry), což studie připisovala zejména vlivu 

on-line médií a mobilních telefonů. Zpráva zároveň připomněla, že dvě ze tří 

nejpopulárnějších počítačových platforem – sociální sítě a video portály či internetové 

televize, jejichž hlavním reprezentantem je YouTube – ještě v roce 2005 nebyly široce 

rozšířené a že zaznamenaly prudký nárůst během několika málo let2. (Rideout a kol., 

2010: 2, 4, 20)

Důvodů, proč jsou internet a sociální sítě mezi teenagery tak populární, můžeme 

najít několik. Kyberprostor totiž spojuje hned několik aspektů předchozích médií, 

zatímco nové a pro konzumenty atraktivní formy přidává. 

Internet umožňuje funkční propojení audiovizuálních prvků (video, hudba) a 

psaného textu. Zároveň slouží jako vhodný zdroj informací, které jsou snadno 

dosažitelné a prostřednictvím hypertextu propojené s dalším kontextem. Podle Jursové 

                                               
2 Třetí platformou byly počítačové hry. Zajímavé je, že na čtvrtém místě se umístil Instant messaging, 
který má ke konceptu sociálních sítí poměrně blízko.
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(2011) internet skýtá široké spektrum možností od zábavy, která je zároveň pohodlná i 

akční, přes snadné a mezi všemi ostatními prostředky nejrychlejší vyhledávání 

informací až po široké možnosti komunikace, která je navíc interaktivní. 

Právě sociální sítě jsou oblíbeným prostředkem sociální komunikace a tedy i 

socializace. Jsou zdrojem psychologických, sociálních i kulturních zkušeností, 

prostředníkem komunikace s jinými lidmi, institucemi, a dokonce i komunikace 

multikulturní. (Jursová, 2011) To vše nabízí i e-mail, oproti sociálním sítím má však 

opožděnou zpětnou vazbu. 

Dalším podstatným důvodem je fakt, že hlavními komunikátory v rámci této 

socializace nejsou většinou rodiče, ale vrstevníci teenagerů. Sociální sítě, internet a 

počítač obecně tak obracejí standardní zákony socializace a obvyklé společenské role, 

neboť zdrojem informací jsou v případě učení na internetu spíše teenageři a přijímateli 

jejich sdělení rodiče nebo obecně starší generace. To jim poskytuje zaprvé výhodu proti 

autoritě starší generace a za druhé jim to v řadě případů vytváří autonomní prostor, do 

kterého za nimi starší generace „nemůže“, nebo může jen s obtížemi vstoupit. 

Teenageři sami vidí výhody sociálních sítí a hlavně Facebooku ve snadnosti 

vkládání fotografií a videí a v možnosti jejich sdílení s přáteli. (Jursová, 2010) 

Odborníci z výzkumné agentury Millward Brown přisuzovali úspěch této sítě v českých 

podmínkách v letech 2008 až 2010 příjemnému, neformálnímu a přátelskému prostředí, 

které neobsahovalo reklamní bannery a nabízelo aspekty komunikace, které teenageři 

hledali nejvíce – zábavu, informace, sdílení pocitů, možnost uspokojit potřebu respektu 

a moc ovlivňovat. (Tinková, 2011)

Nezanedbatelná je i role značky, kterou Facebook také naplňuje. Jak výzkum 

potvrdil, teenageři dávají často přednost značkovému zboží, a to jak v případě oblečení, 

tak např. v případě jídla a pití nebo kosmetiky. Rozšíření popularity značky Facebook 

mezi prvními uživateli tak zjevně znamenalo zvýšení její prestiže v očích dalších 

vrstevníků. 

Výzkumy zároveň ukazují na genderové rozdíly ve využívání internetu. Chlapci 

užívají internet obecně častěji a spíše ke stahování nebo k řešení problémů (včetně těch 

počítačových), zatímco dívky jej využívají zejména jako komunikační kanál. 

(Livingstone, 2009: 56)
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Internetové prostředí přináší velké množství rizik, kterých si jsou teenageři 

většinou vědomi. Ale ačkoli mají na zřeteli zejména riziko ztráty soukromí a citlivých 

údajů, přesto v jednom ze zmíněných výzkumů téměř pětina dotázaných studentů 

uvedla, že neomezuje informace, které uvádí o sobě a svém životě. (Jursová, 2010) 

Právě mladí lidé mají obecně malou zkušenost s patologickými jevy a s jejich 

rozpoznáváním, a jak ukazují výsledky zmíněných výzkumů, mediální gramotnost by 

měla být určitým minimem jejich vědomostí o internetu. Jako další ohrožení pak 

studenti uváděli časovou náročnost, která znamená méně disponibilního času na učení, 

sportování a zájmové činnosti, případně vzdalování se realitě způsobené virtuální 

podstatou sociálních sítí. (Jursová, 2010)
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3. Historie sociálních sítí

Tato kapitola je věnována historii sociální sítí. Nejprve si připomeneme jejich 

vznik a prvotní součinnost s internetovým prostředím. Poté se zaměříme na původní 

formy v podobě instant messagingu, tedy interaktivního komunikačního prostředí, které 

jsou populární od devadesátých let dvacátého století. Následně se budeme zabývat 

zábavními komunitními servery, jejichž rozvoj nastal na přelomu tisíciletí. A nakonec si 

představíme fenomén současných sociálních sítí. Součástí kapitoly je i popis rozdílů 

mezi sociálními sítěmi v jednotlivých etapách vývoje a také představení nejznámějších 

sociální sítí. 

3.1. Počátek sociálních sítí

Pokud jde o samotný pojem „sociální síť“, poprvé jej použil v roce 1954 

australský sociolog a antropolog John Arundel Barnes.3 Bylo to v článku Class and 

Committees in a Norwegian Island Parish, který vyšel v britském časopise Human 

Relations v roce 1954: „Social relations in Bremnes, Norway, fall into three categories: 

relatively stable formal organizations serving many different purposes, unstable 

associations engaged in fishing, and interpersonal links that combine to form a social 

network and onwhich perceptions of class are based.“ 4 (Barnes, 1954)

V této souvislosti samozřejmě ještě nemůžeme hovořit o propojení s Internetem. 

To nastává až v průběhu devadesátých let, kdy se Internet začíná etablovat jako široce 

dostupné médium. Za první sociální síť svého druhu můžeme považovat webové 

stránky theglobe.com. Ty vznikly v roce 1995, a jejich tvůrci je tehdy považovali za 

sociální médium. (Theglobe.com, 2009) Theglobe.com byla celosvětová komunita 

registrovaných uživatelů, kteří mohli zveřejňovat různé informace a zároveň reagovat 

na osoby se společnými zájmy. V roce 2008 server zanikl.

                                               
3 Na internetu se obvykle setkáte hlavně s informací, že termín „social network“ poprvé uvedl představitel 
manchesterské sociologické školy J. A. Barnes. Tím však daná informace končí. Dopátrat se díla, v němž 
byl termín použit, křestních jmen či dokonce národnosti zmíněného vědce je velký problém. Wikipedia 
v tomto případě mlčí, výjimkou je pouze profil v norštině.
4 Sociální vztahy v norské obci Bremnes spadají do tří kategorií: relativně stálé formální organizace 
sloužící mnoha rozdílným záměrům, nestálá spojení zabývající se rybařením a mezilidské vztahy, které se 
kombinují, aby vytvořily sociální síť, a na nichž se zakládá vnímání třídy.“ (Barnes, 1954)
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Sociálním médiem, které vzniklo v této době, ale vydrželo dodnes, byl koncept 

tzv. spolužáckých webů. Prvním byl roku 1995 classmates.com. Jeho uživatelé se mohli 

prostřednictvím tříd zkontaktovat či dokonce najít spolužáky ze základní, střední nebo 

vysoké školy a případně vyhledat kolegy z vojenské služby. 

Klíčovým rokem vývoje sociálních sítí byl rok 1997. V tomto roce vznikla první 

čistokrevná sociální síť SixDegrees.com. Tento web nebyl sám o sobě ničím originální. 

Nové na této síti bylo to, že kombinovala prvky, které dříve existovaly samostatně. 

Jednalo se o vytváření vlastních profilů, seznamu přátel a možnosti hledání dalších 

přátel. Seznamy přátel existovaly například na AOL Instant Messaging, který vznikl 

rovněž v roce 1997, profily na mnoha jiných webech, propojení s přáteli umožňovaly 

stránky spolužáků (například classmates.com), ale všechny tyto vlastnosti do této doby 

nespojovaly žádné stránky.

S rokem 1997 začíná také éra sociálních sítí, jejichž uživatele spojoval určitý 

demografický prvek. První byla AsianAve neboli Asian Avenue (AsianAvenue.com), 

která se zaměřovala na asijskou populaci ve Spojených státech. O dva roky později ji 

následoval BlackPlanet.com, který cílil na afroamerickou populaci, a v roce 2000 to byl 

MiGente.com orientovaný na Hispánce.

Tyto platformy jsou příkladem existence fragmentizace sociálních sítí od 

počátečního období jejich historie. Sítě tak mohly být předurčeny demografickými 

charakteristikami jejich uživatelů (vznikaly tak třeba i sítě národní, např. Cyworld 

v Korejské republice nebo LunarStorm ve Švédsku), nebo také definované obsahem 

(např. LiveJournal se zaměřuje na blogy, Flickr na fotografie). Stejně tak mohou být 

sociální sítě definované tématem (např. LinkedIn na pracovní příležitosti a obchod).

V této době se také začaly ustavovat charakteristické prvky sociálních sítí, které 

jsou dodnes s většími či menšími obměnami pro všechny společné:

1. Možnost interaktivní komunikace, zprvu především psané, popřípadě 

možnost odložené digitální komunikace, která nevyžadovala fyzické psaní, placení a 

zasílání korespondence.

2. Založení vlastního profilu a identifikování uživatele podle reálného jména 

či přezdívky (nickname). To umožňovalo jednomu uživateli případné založení více 

profilů a vytvoření virtuální identity.
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3. Možnost zasílání (později sdílení) dat, realizovaných ve formě textů, 

obrázků (později videí). Dominance obrazu se realizovala i v podobě samotného textu, 

v němž se začaly prosazovat tzv. emotikony.

4. Systém „přátel“, kdy uživatel sbírá vlastní portfolio jiných uživatelů a 

může jej rozšiřovat i díky portfoliu svých přátel. Teoreticky se tak přes několik 

uživatelů může dostat ke komukoli na světě.

3.2. Instant messaging

V souvislosti s vývojem ve druhé polovině 90. let se můžeme zmínit o počátcích 

instant messagingu a o jeho postavení jako významného komunikačního prostředku této 

doby. Hlavní výhodou instant messagingu je to, že umožňuje svým uživatelům sledovat, 

kteří přátelé jsou aktuálně připojeni, a komunikovat s nimi v reálném čase. Od 

sociálních sítí se liší především tím, že neumožňuje propojovat se s přáteli přátel. 

V odborné literatuře na internetu se setkáme se spoustou předchůdců instant 

messagingu. V této souvislosti můžeme zmínit třeba . SAVED (dot SAVED) z 60. let 

nebo Talk a Internet Relay Chat v letech osmdesátých. (Van Vleck, 2010; De Hoyos, 

2011)

První na internetu opravdu rozšířenou službou instant messagingu bylo ICQ, 

které v roce 1996 založila izraelská společnost Mirabilis. Její produkt o dva roky 

později koupila americká firma AOL, která mezitím spustila AOL Instant Messenger 

(AIM). Ten se od ICQ a jiných textových messengerů lišil hlavně tím, že pro přidání do 

kontakt listu nebyl nezbytný souhlas druhého uživatele. 

Vznikaly i další platformy. Od roku 1998 existoval Yahoo Messenger nebo IBM 

Lotus Sametime a o rok později vznikl například MSN Messenger (dnešní Windows 

Live Messenger). Všechny tyto formáty byly navzájem nekompatibilní, proto museli být 

uživatelé často připojeni na více z nich, aby byli v kontaktu se všemi přáteli. 

Změna nastala v roce 2000, kdy vznikl Jabber. Ten fungoval jako multiprotokol 

a spojil jednotlivé sítě instant messagingu skrze jedinou bránu, takže uživatelé mohli 
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kontaktovat přátele simultánně z různých sítí. (De Hoyos, 2011) Následovaly další

aplikace podporující více protokolů, např. Pidgin, Trillian, Adium and Miranda.

Rozšiřujícími prvky instant messagingu se staly telefonní hovory a video 

hovory. Nejčastěji využívaným reprezentantem se stal Skype založený v roce 2003.

3.3. Zábavní komunitní servery

S rozvojem internetu v první polovině 90. let vznikaly také zábavné komunitní 

servery, které navazovaly či rozvíjely především diskusní a chatovací fóra. Sem 

můžeme zařadit populární seznamky (dating service, např. Match.com spuštěná už 

v roce 1994, eHarmony spuštěná 1998) nebo hodnotící servery (rating site, např. Hot or 

Not založený v roce 2000).

Právě na tuto vlnu zareagovali i čeští provozovatelé internetu, a proto české 

sociální sítě náleží k zábavním komunitním serverům. Většina největších hráčů navíc 

pochází z přelomu tisíciletí.

První českou seznamkou byl Xchat.cz spuštěný v roce 1996 pod původním 

názvem Xland. Dnešní jméno získal o dva roky později, kdy se zároveň proměnil 

v chatovací server. Od roku 2000 spadá pod portál Centrum.cz.

V roce 1997 vznikla služba Lide.cz, která (v součinnosti s vyhledávačem a 

poskytovatelem mailových schránek Seznam.cz) původně sloužila především k 

vyhledávání emailových adres. Roku 2002 se přeměnila na chatovací komunitní web.

Co do počtu uživatelů nejrozsáhlejším českým komunitním serverem se ale na 

dlouho stal Libimseti.cz. První verze se objevila v roce 2002 a byla na ní patrná 

inspirace serverem Hot or Not. (Ambrož, 2007) Služba tedy spadala mezi hodnotící 

servery. V roce 2006 byla spuštěná nová rozšířená verze, která mj. obsahovala možnost 

přidání vlastních videoprofilů, videochat a dokonce internetové rádio, které později 

zaniklo. Stejně tak celý web v současnosti ustupuje, nejvíce uživatelů mají v současnosti 

Lide.cz a Spoluzaci.cz. (Dočekal, 2010)
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Spoluzaci.cz je český ekvivalent spolužáckých webů, jejichž prvním 

reprezentantem byl americký classmates.com. Od roku 2004 v něm vlastní majoritní 

podíl Seznam.cz, který jej vedle Lide.cz provozuje jako další komunitní web.

V České republice vzniklo mnoho komunitních webů, na tomto místě jsme 

představili jenom ty největší. Některé z nich můžeme ještě zmínit. Mezi poměrně známé 

servery patří Znasme.cz nebo Ukazse.cz. Existují také obdoby sítí zaměřujících se na 

sdílení médií – v českém prostředí tak nalezneme např. rajce.net (fotografie) nebo 

Stream.cz (videa).

3.4. Sociální sítě v novém tisíciletí

Po roce 2000 se začaly ustavovat sociální sítě do podoby, v jaké je známe dnes. 

Přestaly být totiž koncipovány pouze jako zábavní a zaměřily se i na obchodní 

záležitosti. Pionýrem byla v tomto ohledu Ryze.com, která vznikla v roce 2001 a 

zaměřovala se zejména na nové podnikatele. Dalším příkladem byl server LinkedIn. 

Ten vznikl v roce 2003 a je zaměřen rovněž na obchodní a pracovní témata. Hlavní 

rozdíl byl i v zacílení publik – zatímco předchozí sítě se zaměřovaly na teenagery, 

mladé lidi či spolužácké komunity, obchodní sociální sítě toužily získat především 

podnikatele a spojovat profesionály.

Najít své místo na trhu vedle zábavních komunitních serverů chtěl také 

Friendster. Založil jej roku 2002 Jonathan Abrams, jeden z uživatelů Ryze.com. Princip 

byl podobný jako v případě SixDegrees.com, který v roce 2001 zanikl – lidé se mohli 

kontaktovat na přátele svých přátel a mohli vidět jejich profily až do čtvrtého stupně. 

Síť zaznamenala rychlý nárůst uživatelů, ale postupně jejich přibývání přestala zvládat. 

(Boyd – Ellison, 2007) Technické problémy a později i nástup Facebooku znamenaly 

oslabení pozic sítě v euroatlantických státech. Friendster je tak dnes nejpopulárnější 

v Asii, kam na konci desetiletí přesunul své aktivity.

Friendster inspiroval svou povahou další sítě. Není náhodou, že nejúspěšnější 

hráči vznikli v letech následujících po jeho spuštění – MySpace v roce 2003, Facebook 

roku 2004 a Twitter roku 2006. Všechny převzaly koncept osobního profilu, stejně jako 

jiné servery, které se, i v souvislosti s technickým rozvojem internetových možností, 
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zaměřily na sdílení médií. V tomto období tak vznikají např. Last.FM (hudba, 2002), 

Flickr (fotografie, 2004) a YouTube (videa, 2005). 

Stejně jako na konci 90. let, i tentokrát se firmy provozující sociální sítě 

orientovaly na konkrétní demografické skupiny (například od roku 2006 funguje síť 

MyChurch, která má religiózní účely). V důsledku to platilo i v případě MySpace, kde 

však nešlo o původní záměr. Tento server totiž přitáhl hlavně teenagery.

MySpace byl původně formálním klonem Friendsteru. Dokázal však využít 

několika faktorů – přitáhl uživatele, kteří kvůli technickým i komunikačním 

nedostatkům opustili Friendster, využil šířících se zvěstí, že Friendster hodlá zpoplatnit 

svůj obsah, a získal na svou stranu zástupce hudebních skupin, které musely 

z Friendsteru odejít, protože porušovaly směrnice serveru. (Boyd – Ellison, 2007) Třetí 

faktor se ukázal být jako klíčový. Indie-rockové skupiny začaly zakládat své profily, 

čímž přitáhly mladé publikum, které se chtělo přiblížit svým idolům. Pozdější sdílení 

hudby a videí tento vztah ještě posílilo.

V době rozmachu MySpace už ale psala první dny své historie sociální síť, která 

později měla znamenat ústup MySpace z pozice světové jedničky a postupný úpadek. 

V roce 2004 založil Mark Zuckerberg Facebook. Síť se postupem času dostala 

z univerzitního prostředí, aby roku 2008 předstihla MySpace v počtu uživatelů 

celosvětově. (Polášek, 2009) V České republice byl vzestup Facebooku spojen s 

odklonem uživatelů od domácích komunitních serverů Libimseti.cz nebo Spoluzaci.cz. 

(Dočekal, 2010)

Jeho úspěch je samozřejmě předmětem debat. Podle některých je důvodem 

uživatelsky přístupné ovládání nebo dobře zapamatovatelný název. (Nickson, 2009) Pro 

jiné je to možnost firem personalizovat své produkty či značku. (Boyd – Ellison, 2007) 

Uživatelé na Facebooku také nemohou udělat svůj profil jako zcela veřejný všem 

uživatelům. Jedním z důvodů úspěchu může být i fakt, že Facebook na rozdíl do 

MySpace neobsahoval reklamu.

Další z výrazných celosvětových sociálních sítí je Twitter. Kromě sociální sítě 

by se dal charakterizovat také jako prostor pro mikroblogy. Uživatelé na něm mohou 

psát krátké zprávy rozsahu maximálně 140 znaků, tzv. tweety. Ty se zobrazují na 
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stránkách dalších uživatelů, jeho odběratelů (tzv. followers nebo tweeps). V této 

formální specifičnosti spočívá hlavní odlišnost od Facebooku či MySpace.

Síť si od svého počátku získala velké množství uživatelů a v současnosti se 

jedná o celosvětově druhou nejpoužívanější sociální síť. V roce 2011 přišel Google se 

svým konceptem sociální sítě nazvané Google+, který se netají ambicemi narušit 

současné dominantní postavení Facebooku v tomto segmentu internetu.

Mnoho dalších sociálních sítí jsme nezmínili, protože nezapadají do našeho 

euroatlantického vnímání světa. Tato kapitola však měla za cíl představit komplexní 

vývoj sociálních sítí s příklady těch celosvětově nejvýznačnějších. Individuální historii 

těchto komunitních serverů zmíníme v následující podkapitole.

3.5. Historie konkrétních sociálních sítí

Pokud si stanovíme úkol popsat historii konkrétních sociálních sítí, je v tom 

patrný určitý faktor výběru, který je individuální. Proto je zapotřebí definovat, které 

sociální sítě do tohoto výběru budou spadat.

Primární výběr vychází z rozdělení na sítě celosvětové a domácí, jelikož cílem 

této práce je představit také české komunitní servery. Mezi domácími se zaměříme na 

stránky Libimseti.cz a Lide.cz, které jsou mezi uživateli nejrozšířenější.

V případě zahraničních jsem se zaměříme na servery v současnosti stále 

existující (nikoli tedy servery, které měly významnou historickou roli, ale už zanikly) a 

zároveň sítě zahrnující v České republice nejvyšší počty uživatelů – tedy Facebook, 

Twitter, Google Plus, MySpace, LinkedIn a instant messengery ICQ, Windows Live 

Messenger (dříve MSN) a Skype (pro srovnání viz přehled počtu uživatelů na Google 

Trends).

Mezi sociální sítě nebyl zařazen naopak velmi populární Jabber, který je spíše 

prostředím pro propojování jiných sítí, ani další obdobné aplikace. Stejně tak se 

nebudeme zabývat servery, které jsou sice populární v zahraničí, ale u nás hrají 

marginální roli (např. v Asii velmi oblíbený Friendster, celosvětově využívaný AOL 

Instant Messenger apod.). 
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3.5.1. Libimseti.cz

První verze stránek Libimseti.cz se objevila v roce 2002. Přinesly jednu novinku 

mezi českými weby – nabídly rozhraní pro výměnu fotografií. Zakladatel serveru 

Oldřich Neuberger k tomu poznamenal: „V roce 2002 byla penetrace uživatelů s fotkou 

v ČR téměř nulová. Nahrávat a prohlížet fotky bylo možné pouze zpoplatněnou SMS. 

Na myšlence bezplatného umístění fotografie a chuti dozvědět se hodnocení, jak se 

líbím ostatním, Líbímseti.cz vyrostlo.“ (Ambrož, 2007) 

Projekt oslovil mladé publikum. To mohlo jednak nahrávat své fotografie a další 

uživatelé a návštěvníci mohli tyto fotografie hodnotit pomocí bodové stupnice (proto 

zmiňovaná podobnost se serverem Hot or Not). „Mou představou bylo nabídnout 

uživatelům něco nového, v zahraničí úspěšného, a dále hledat „české varianty“ 

povedených služeb,“ řekl Neuberger, který zároveň uvedl, že jej psal po večerech 

během studií na vysoké škole. (tamtéž) Server postupně implementoval také další 

komunitní funkce. Od roku 2006 přibyly internetové rádio se čtyřmi streamy, možnost 

videochatů a po vzoru serveru YouTube i možnost přidávání vlastních videí. Web 

zároveň nabídl e-mail, diskuse, chaty či blogy. 

V roce 2010 Neuberger prodal společnost Libimseti.cz a. s., provozovatele 

serveru Libimseti.cz, jméno nového majitele přitom nebylo zveřejněno. Sám Neuberger 

pouze uvedl, že je koupila úspěšná česká technologická společnost, která může dobře 

využít svých synergických možností. (Neuberger, 2011)

3.5.2. Lide.cz

Server Lide.cz byl jednou z prvních služeb portálu Seznam.cz. V roce 1997 

vznikl, aby uživatelům pomáhal při vyhledávání e-mailových kontaktů.

V roce 2002 byl takřka nepoužívaný server přeměněn na chatovací portál. Za 

tímto posunem stáli lidé podepsaní pod vznikem jiného chatovacího serveru Xchat.cz 

Pavel Francírek a Martin Michale. „Jednou jsem se bavil s Ivo Lukačovičem, kterého 

jsem znal ze školy, a domluvili jsme se, že mu uděláme chat pro Seznam.cz,“ uvedl 

Francírek, který souběžně pracoval i na vývoji webu Spoluzaci.cz. (Cendra, 2008) 

Společně stáli za jeho rozvojem a přeměnou, která vyvrcholila v roce 2006 novou verzí. 
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Inovovaný design se zaměřil především na vylepšení samotných profilů, možnosti 

nahrávání vlastních fotografií, hledání uživatelů podle věku a regionu nebo automatické 

doporučení partnera.

Lide.cz se vypracoval v jeden z největších českých webových chatovacích a 

komunitních portálů, v současnosti ten nejnavštěvovanější. Server nabízí chat, diskusní 

fóra, uživatelské profily, blogy a seznamku.

3.5.3. Facebook

Facebook vznikl v roce 2004 na Harvardské univerzitě a v univerzitním 

prostředí setrval až do roku 2006, kdy byl zpřístupněn široké veřejnosti. Jeho 

zakladatelem byl tehdejší student informatiky Mark Zuckerberg, který projekt vytvořil 

ve spolupráci s dalšími studenty Dustinem Moskovitzem, Chrisem Hughesem a 

Eduardem Saverinem.

Z Harvardu postupně Facebook expandoval na další univerzity ve Spojených 

státech a Kanadě, nejprve ještě v roce 2004 na Stanford, Columbia a Yale. Od 26. září 

2006 se na něj mohl přihlásit kdokoli starší 13 let – toto restriktivní opatření platí 

dodnes. V současnosti má více než 850 milionů uživatelů po celém světě. 

(Facebook.com, 2012)

Zuckerberg musel čelit několika žalobám pro údajné ukradení nápadu na 

Facebook. Historii webu i sporů kolem něj mapuje americký hraný film Davida 

Fischera The Social Network z roku 2010. Snímek se však setkal s kritikou ze strany 

Zuckerberga, který nebyl spokojen s celkovým zarámováním příběhu: „Vystavěli to, 

jakoby ten jediný důvod vytvoření Facebooku byl, že jsem chtěl působit na holky.“ 

(Racheff, 2010) 

3.5.4. Twitter

Historie Twitteru se začala psát 21. března 2006, kdy jeden ze zakladatelů webu 

Jack Dorsey odeslal první tweet, tedy krátkou zprávu o 140 znacích, která je 

charakteristická pro koncept této sociální sítě. Jeho zakladateli byli Jack Dorsey, Evan 
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Williams a Biz Stone ze sanfranciské společnosti Odeo. K vytvoření konceptu je vedla 

snaha najít způsob jak odesílat text na mobilní telefony. (Picard, 2011) Plná verze 

dostupná veřejnosti byla spuštěna v červenci 2006.

Počet 140 znaků vychází z SMS formátu. Rozdíl 20 znaků oproti klasické 

textové zprávě je místo, které autoři Twitteru rezervovali pro jméno uživatele, který 

zprávu vytvořil. Jméno Twitter bylo inspirováno názvem jiné sociální sítě Flickr. Slovo 

by se dalo přeložit jako „rychle mluvit, šveholit, cvrlikat“. Twitter se oddělil od 

mateřské společnosti v roce 2007. 

Počet uživatelů rapidně stoupal stejně jako počet odeslaných tweetů. 

V současnosti jej využívá 200 milionů uživatelů po celém světě. Po smrti Michaela 

Jacksona 25. června 2009 tento mikroblogovací web dokonce kvůli velkému počtu 

odeslaných tweetů spadl (bylo jich přes sto tisíc za hodinu). (Shiels, 2009)

3.5.5. Google Plus

Společnost Google, provozovatel stejnojmenného internetového vyhledávače, 

oficiálně spustila svou vlastní sociální síť v červnu 2011. Google Plus (používá se 

rovněž Google+ a zkratka G+) byl programován s cílem reagovat na sílící vliv 

Facebooku, a vytvořit skutečnou konkurenci této v současnosti dominující sociální síti.

Google Plus není prvním pokusem firmy v oblasti sociálních sítí. Již počátkem 

roku 2004 přišel Google s projektem Orkut, pojmenovaném po svém autorovi Orkutu 

Büyükköktenovi. Orkut je komunitní server, sdružující uživatele se společnými zájmy, 

bydlištěm nebo zaměstnáním. Nejdříve byl přístupný pouze na pozvání, později volný 

pro všechny uživatele Googlu. Do roku 2008 získala sociální síť přes 120 milionů 

registrovaných uživatelů (Večeřa, 2008), více než polovinu z Brazílie. V této 

jihoamerické zemi je Orkut populární stále, celosvětově ale počet uživatelů klesá.

Projekt Google Wave měl nabídnout směs e-mailu, sociální sítě a instant 

messagingu (Večeřa, 2010), nebyl však uživateli pro jistou nepřehlednost přijat kladně, 

proto Wave zůstal pouze ve fázi technologického dema. Google Buzz měl ambice stát 

se novou mikroblogovací službou a konkurencí Twitteru (Čížek, 2010), nedařilo se mu 
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však přitáhnout dostatečné množství uživatelů a s příchodem Google Plus ztratil Buzz 

většinu svého významu, společnost jej proto na konci roku 2011 zrušila. (Večeřa, 2011).

I Google Plus fungoval původně jen systémem pozvánek, přesto za prvních šest 

týdnů od spuštění získal 25 miliónů uživatelů a byl tak nejrychleji rostoucí sociální sítí. 

(Klimánek, 2011) Podle informací, které zveřejňuje Google na svém blogu, v dubnu 

2012 dosáhla služba 170 milionů registrací, z toho 100 milionů aktivních uživatelů.

(Gundotra, 2012)

Google Plus se od svého hlavního konkurenta Facebooku původně odlišoval 

zejména rozdělením kontaktů do tzv. „Kruhů“. Tento systém vycházel z premisy, že 

uživatel nemá jednu univerzální skupinu přátel a chce sdílet určité informace jen s částí 

svých kontaktů. V současnosti už ale mají tuto možnost do jisté míry i uživatelé 

Facebooku. Google Plus také využívá většinu stávajících služeb Googlu a spojuje je do 

jednoho uceleného komunitního uzlu. (Polesný, 2011)

3.5.6. MySpace

Server MySpace byl spuštěn v srpnu 2003 v americké Kalifornii. Založila jej 

společnost eUniverse (dnes Intermix Media), která jej prodala v roce 2005 společnosti 

News Corporation, jež patří do konsorcia australského mediálního magnáta Ruperta 

Mudrocha. Od roku 2006 MySpace expandoval na britský a čínský trh.

MyScpace se profilovala především jako server určený k popularizaci hudebních 

skupin, což byl jeden z důvodů vedoucích k získání vedoucí pozice na světě, kterou si 

držel až do roku 2008, kdy začal dominovat Facebook.

V posledních dvou letech MySpace neustále uživatele ztrácí. Nepomohla mu ani 

větší orientace na hudbu, filmy, celebrity a televizi ani celková přeměna v zábavní 

server namísto sociální sítě. Na svém profilu aktuálně uvádí 100 milionů uživatelů, 

některé články však hovoří o číslu kolem 60 milionů. (Myspace.com, 2011; Pearce, 

2010) A pokles stále pokračuje.
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3.5.7. LinkedIn

Síť LinkedIn vznikla v květnu 2003 rovněž v americkém státě Kalifornie a měla 

pět zakladatelů – byli to Reid Hoffman, Allen Blue, Jean-Luc Vaillant, Eric Ly a 

Konstantin Guericke. 

Na pracovní příležitosti se začal orientovat až v roce 2005, kdy web spustil 

službu LinkedIn Jobs, která pomáhala uživatelům hledat možnosti zaměstnání. Od této 

doby je dominantní sociální síti v této oblasti (jeho největšími konkurenty jsou Viadeo a 

XING).

V současnosti jej využívá na 100 milionů uživatelů po celém světě. Přes otázky 

o jeho budoucnosti a problémy v období krize po roce 2008 si udržel své postavení, 

které lze definovat jako Facebook pro podnikatele nebo síť odborníků. (Wilson, 2009) 

Zajímavé je také jeho propojení s Twitterem za účelem sdílení informací uzavřené 

v roce 2009.

3.5.8. ICQ

Jak již bylo uvedeno, ICQ založila v roce 1996 izraelská firma Mirabilis. 

Zakladatelů této komunikační platformy bylo pět – Yair Goldfinger, Sefi Vigiser, 

Amnon Amir, Arik Vardi a jeho otec Yossi Vardi. V roce 1998 koupila ICQ americká 

společnost AOL. V roce 2010 je prodala ruské společnosti Digital Sky Technologies 

(DST), někdy také označované Mail.ru Group. 

ICQ jakožto instant messaging využívá klienta, který už se dočkal několika 

aktuliazovaných verzí. Nejaktuálnější je verze 7.7. 

Podle vlastních stránek využívá ICQ celkem 180 milionů registrovaných 

uživatelů ve více než 245 zemích světa. (ICQ.com, 2010b) Aktivních uživatelů 

společnost uvádí 42 milionů. (ICQ.com, 2010a)
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3.5.9. Windows Live Messenger 

Tato aplikace vznikla v roce 1999 pod názvem MSN Messenger Service (zkratka 

MSN znamenala Microsoft Network). Společnost Microsoft, která tento instant 

messaging vyvinula, tak reagovala na prudký rozvoj ICQ a AOL Instant Messagingu. 

Produkt zprvu příliš úspěšný nebyl. K jeho rozšíření (tentokrát už pod 

inovovaným názvem Windows Messenger) pomohlo uvedení nového klienta v roce 

2001 v rámci Windows XP, kde byl standardně nainstalován do operačního systému. 

(Bednář, 2009) Tato strategie se společnosti vyplatila, postupně byla aplikace součástí 

všech dalších produktů řady Windows. K rozšíření napomohla i spolehlivost oproti 

jiným službám instant messagingu – vlastnost, pro niž začali Windows Messenger 

využívat lidé, kteří potřebovali službu pro pracovní účely.

V roce 2005 navázal na MSN Messenger a Windows Messenger nový Windows 

Live Messenger. Ten už rovněž prošel několika aktualizacemi podoby a funkcí klienta. 

V současnosti má přes 300 milionů aktivních uživatelů. (MSN Messenger, 2011)

3.5.10. Skype 

Platformu Skype založili v roce 2003 Švéd Niklas Zennström a Dán Janus Friis. 

Software ke Skypu vyvinuli Estonci Ahti Heinla, Priit Kasesalu a Jaan Tallinn. Všech 

pět zakladatelů bylo předtím rovněž podepsáno pod softwarem Kazaa, který sloužil ke 

sdílení MP3 hudby.

V roce 2005 Skype koupila americká firma eBay (provozující stejnojmennou 

aukční síň), která však v roce 2009 většinu akcií odprodala skupině investorů Silver 

Lake Partners. (Stone, 2009) Stejně jako u jiných instant messengerů, i klient Skypu 

prošel četnými aktualizacemi. Od roku 2005 jsou například možné videohovory. Sídlo 

Skypu se nachází v Lucembursku, vývojářský tým je z převážné většiny v Estonsku. 

Aplikace má přes 660 milionů registrovaných uživatelů po celém světě.
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4. Negativní jevy spojené s rozvojem sociálních sítí

V této kapitole si definujme základní negativní rysy fungování sociálních sítí. 

Cílem této práce není jejich kompletní vyjmenování, ale zejména představení těch 

nejzásadnějších.

Podíváme se proto např. problém guerilla marketingu v podobě virálního 

marketingu nebo tzv. astroturfingu, tedy skryté reklamy v internetovém prostředí, a v 

obecné rovině si představíme potenciální nebezpečí ovlivňování názorů a chování 

uživatelů sociálních síti. Osvětlíme si možné těžkosti způsobené zveřejňováním 

některých privátních informací na sociálních sítích, problém ztráty soukromí a obecně 

nebezpečí úniku informací a neopatrného nakládání s osobními daty.

V následující podkapitole se nejprve stručně zaměříme na celkové představení 

negativních stránek sociálních sítí. Poté v dalších podkapitolách probereme jeho 

nejvážnější aspekty.

4.1. Negativní stránky sociálních sítí

Sociální sítě by si jistě nezískaly celosvětovou popularitu, kdyby jejich užívání 

znamenalo jen problémy. Jak ukázala třetí kapitola, uživatelé některé z těchto serverů 

opustili právě ve chvíli, kdy u nich obtíže nastaly, nebo když se daly očekávat. Můžeme 

tedy usoudit, že negativní projevy sociálních sítí jsou jen vedlejším produktem.

Na druhou stranu, je potřeba připustit i možnost, že to, co považujeme za 

negativní projevy sociálních sítí, bylo do jejich schématu od počátku vědomě 

zakomponováno. Sociální sítě jsou místem s obrovským potenciálem, ať už komerčním 

nebo politickým, a existuje značná perspektiva pro jejich využití, případně zneužití za 

těmito účely. Přestože se nedomnívám, že sociální sítě byly ve většině případů primárně 

vytvářeny s cílem komerčního zisku či šíření určité ideologie, jedná se o myšlenkový 

proud, který není možné opomenout.

Přesto projekty spojené s rozšiřováním mediální gramotnosti a mediální výchovy 

nepřestávají upozorňovat na úskalí komunitních stránek. Kromě dopadů méně vážných, 

kam lze řadit spamy nebo skrytou reklamu, jsou však i důsledky vážnější, jako je ztráta 



31

soukromí, osobních údajů či ekonomické problémy až po ty nejtragičtější, které 

ovlivňují duševní zdraví a v nejhorších případech ohrožují i život.

Pokusím se nejdůležitější problémy související s užíváním sociálních sítí rozdělit 

podle stupně závažnosti a popsat. Stejně jako je Internet díky hypertextu spojitým 

prostředí, i jeho negativní stránky jsou do určité míry spojité, ať už navzájem nebo ve 

vztahu k obecným sociálním problémům či sociálně patologickým jevům. O jejich 

rozdělení bylo rozhodnuto ze snahy o přehlednost. Jak ale ukážou jednotlivé 

podkapitoly, mnohá témata na sebe navazují, nebo dokonce intertextuálně odkazují.

4.2. Virální marketing a astroturfing

Pojem virální marketing se užívá pro označení marketingu, tedy procesu 

vytváření vhodných jednání na trhu se zákazníky, v rámci sociálních sítí. Astroturfing je 

nekalá marketingová metoda, kdy je reklama na nějaký produkt součástí fór, která 

užívají běžní uživatelé internetu, nikoli oficiální či komerční zadavatelé. Mezi taková 

fóra můžeme počítat blogy, diskuse nebo právě sociální sítě.

Obě metody umožňují oslovit velké množství příjemců za minimální náklady. 

Proto patří mezi zbraně tzv. guerilla marketingu, tedy snahy o propagaci za extrémně 

nízké náklady, které jsou mimo rámec oficiální a ohlášené reklamy. Pro úplnost je však 

potřeba dodat, že tento typ marketingu je trnem v oku reklamních agentur také proto, že 

tyto společnosti ztrácejí nezanedbatelné zisky za neuskutečněné velké mediální 

kampaně. „On-line marketing poskytuje stoupencům guerilla marketingu marketingové 

médium jejich snů. Zlatou příležitostí je interaktivita spojená s akcí, konektivitou, 

schopností přesně vymezit cílovou skupinu, ekonomikou – pokud jde všechno správně.“ 

(Levninson, 2009: 54) Virální marketing je součástí on-line marketingu pro sociální 

sítě, astroturfing jeho negativním projevem.

Za jeden z prvních příkladů virálního marketingu je označována kampaň 

k uvedení filmu Záhada Blair Witch v roce 1999. Pomocí internetu se tvůrci snažili 

potenciální diváky přesvědčit, že film je opravdovým dokumentem a že jeho 

protagonisté, tři mladí studenti režie, zahynuli při odhalování lokální čarodějnické 

legendy. Reklama tvrdila, že byl film nalezen až dodatečně, což podporovaly i prvky 
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autenticity (používání roztřesené ruční kamery, záběry bez střihů), které obsahoval. 

Nejednalo se však o záznam reality, ale inscenovaný děj. 

Na tomto příkladu můžeme vidět, jak se virální marketing prolíná s technikou 

tzv. buzz marketingu, který se podle svého názvu snaží vyvolat rozruch. Stejně tak se 

zde prolínají i další negativní jevy spojené s Internetem jako takovým i se sociálním 

sítěmi, jako je např. hoax, tedy tzv. podvodné řetězové zprávy, či principiálně jakékoliv 

poplašné zprávy.

I dalším úspěšným produktům se dařilo zejména v kombinaci s videem. Série 

reklam na Cadbury's Dairy Milk s motivem goril úspěšně rotovala na Facebooku i 

YouTube v roce 2007. O tři roky později proletěla sociálními sítěmi třídenní kampaň na 

Old Spice s americkým hercem Isaiahem Mustafou. Tady už ale samozřejmě 

nehovoříme o guerilla marketingu, ale čistě o virálním marketingu.

Jednoduchým příkladem astroturfingu je situace, kdy placení uživatelé či 

zaměstnanci některé firmy propagují produkt či službu v diskusi, chatu, blogu nebo na 

sociálních sítích, aby zvýšili jeho prodejnost. Děje se tak na neoficiální bázi, jako rada 

přátelům. Základem úspěchu této strategie je předpoklad, že jsme ochotni naslouchat 

řečem běžných lidí či přátel podstatně ochotněji než většině sdělení v masmédiích. (viz 

Levinson, 2009: 247)

I v českém prostředí se můžeme setkat s tzv. placenými diskutéry. Jeden z 

nejznámějších případů se stal v dubnu 2008. Stážistka PR agentury Bison & Rose pod 

několika falešnými jmény propagovala služby ČSOB a Poštovní spořitelny v diskusích, 

a navíc napadala konkurenci. Firma poté stážistku propustila. (Mášová, 2009) 

Z předvolební kampaně v roce 2010 pochází zřejmě nejznámější český případ 

politického virálního marketingu, který dostal název ZACHRAŇ ČESKO: Schovej 

babičce občanku! Jednalo se o iniciativu odpůrců ČSSD a KSČM, která, s využitím 

stereotypního předpokladu, že starší voliči tíhnou k levici, vyzývala k hlasování proti 

těmto stranám. Součástí kampaně byl i videopříspěvek s Martou Issovou a Jiřím 

Mádlem natočený Petrem Zelenkou.
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4.3. Odcizení osobních údajů

V internetovém prostředí (a konečně v rámci sociálních sítí) se setkáme 

s množstvím platforem, které mají povahu databáze. Tyto databáze často obsahují tzv. 

osobní údaje, jejichž zneužití může mít pro jedince či společnost negativní důsledky. 

Zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů definuje osobní údaje jako jakoukoliv 

informaci týkající se určeného nebo určitelného subjektu údajů. Subjektem údajů je 

přitom fyzická osoba, k níž se osobní údaje vztahují. Tyto údaje tedy vedou nebo 

mohou vést k rozpoznání identity jedince a případně i jeho fyzických, fyziologických, 

psychických, ekonomických, kulturních nebo sociálních dispozic.

Speciální část představují tzv. citlivé (senzitivní) osobní údaje. Ty vypovídají 

např. o národnostním, rasovém nebo etnickém původu, politických postojích, členství v 

odborových organizacích, náboženství a filozofickém přesvědčení, odsouzení za trestný 

čin, zdravotním stavu a sexuálním životě osob. Ostatní osobní údaje tvoří mj. rodné 

číslo, kontaktní údaje nebo číslo občanského průkazu.

Odcizení osobních údajů může znamenat několik problémů. Jedno z úskalí 

výstižně popisuje Pavel Mates: „Pokud osobními údaji disponují reklamní nebo direkt 

marketinkově firmy, hrozí jen to, že lidé budou zaplavováni nabídkami zboží, které si 

nepřejí či nepotřebují. Chopí-li se jich však politické strany, může již vzniknout 

nebezpečí, že budou ovlivňovat voliče ve prospěch svých programů.“ (Mates, 2002: 39) 

Další nepříjemnosti mohou vyplývat z případné diskriminace, zneužití jména člověka či 

jeho okradení.

V internetovém prostředí je jedním z lehčích důsledků odcizení osobních údajů 

zasílání nevyžádané pošty. Ta se nevztahuje jenom na propagační spamy ze zahraničí, 

ale i na reklamní činnost domácích spotřebitelů. V případě takovéto komunikace 

hovoříme v souvislosti s ochranou uživatele o dvou režimech – režim opt-in znamená 

nutnost získání výslovného souhlasu pro šíření zpráv, režim opt-out umožňuje šíření, 

dokud to adresát vyloženě neodmítne (viz zákon č. 480/2004 Sb., o některých službách 

informační společnosti, který dostal přízvisko „antispamový zákon“). Takováto opatření 

byla důsledkem nové situace a inspirovala se směrnicí Evropského parlamentu a rady 

2002/58/ES o soukromí a elektronických komunikacích. (Kobiela, 2009: 105)
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Největší ohrožení pro osobní údaje (s výjimkou nezodpovědného chování 

samotných osob) pak znamenají hackeři, kteří se z důvodu jejich zcizení ilegálně 

napojují do internetových databází. Osobní údaje tak lze snadno a rychle přenášet z 

jednoho státu do druhého a prakticky po celém světě. (Mates, 2002: 61)

V rámci sociálních sítí může být důsledkem odcizení osobních údajů šíření 

falešných zpráv, které vypadají jako zprávy od přátel. Jde o tzv. automatizované 

varianty, jako byl např. Koobface, který napadal sociální sítě. Ten rozesílal odkazy na 

stránky podobné portálu YouTube. Pokud je příjemce facebookové zprávy následoval, 

otevřela se mu podvržená kopie. Namísto spuštění videa byl pak uživatel vyzván ke 

stažení doplňku, který obsahoval počítačový virus. (Macich, 2008)

4.4. Ztráta soukromí 

Postmoderní dobu mj. charakterizuje rozpor mezi veřejným a soukromým. 

Nejlépe je to patrné ze dvou úryvků textů Pavla Matese, které následují bezprostředně 

za sebou. Mates nejprve označuje právo na soukromí jako „nejuniverzálnější nebo 

nejrozsáhlejší ze všech takzvaných osobnostních práv, chráněných občanským právem. 

Je tomu tak proto, že pokud je postiženo soukromí, dochází tím i k zásahu do všech 

ostatních osobnostních práv.“ (Mates, 2002: 37) Vzápětí ale dodává, že právo na 

soukromí není absolutní. „V praxi demokratických států se prosadila zásada, že určité 

osoby, označované jako osoby veřejného zájmu /např. politici, populární herci, 

významní podnikatelé/ mají automaticky menší nárok na ochranu soukromí než běžní 

občané.“ (tamtéž: 37-38) 

Tato dialektika se projevuje také v oblasti sociálních sítí. Ztráta soukromí je totiž 

jedním z negativních důsledků jejich rozšíření. (Watkins, 2009: 45) A platí to i pro ony 

zmiňované běžné občany. Uživatelé totiž prostřednictvím těchto serverů medializují 

sebe a tím pádem ohrožují i své soukromí.

Příkladem jsou např. důsledky v pracovním životě. Nastaly už situace, kdy 

zaměstnanec přišel o své místo, protože si na Facebooku stěžoval na svého 

zaměstnavatele. Některé společnosti zase omezily či znemožnily užívání Facebooku 
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v práci, případně jako důvod výpovědi uváděly dlouhou dobu trávenou na tomto 

serveru. (Straková, 2011) 

Zajímavou diskusi v duchu uvedené dvojsečnosti neúmyslně vyvolal i tehdejší 

redaktor České televize Jindřich Šídlo, který na Facebooku označil čínskou 

velvyslankyni za „arogantní bábu“. (Aust, 2009) Největší problém přitom nebyl ve 

sdělení samotném, ale právě v tom, že jej pronesl novinář veřejnoprávního média, které 

má dodržovat přísnou nestrannost a podobným excesům se pochopitelně musí vyhnout.

Podobným příkladem byla facebooková aféra hráčů Baníku Ostrava, kteří si 

v soukromé debatě stěžovali na trenéra Miroslava Koubka. Tato debata však unikla na 

veřejnost a byla medializována. Hráč Tomáš Marek, který byl v této debatě jedním 

z nejaktivnějších, v důsledku přišel o kapitánskou pásku.

Tento případ znamená volný přechod od problému osobního soukromí 

k problému zveřejnění interních informací, které poškozují zaměstnavatele. Modelový 

příklad si můžeme vzít opět z fotbalu, tentokrát však z Anglie. Prostřednictvím Twitteru 

totiž hráč klubu Newcastle United José Enrique vypustil informaci, že kvůli zranění 

nenastoupí do dalšího zápasu. Kluby ale zdravotní stav mužstva z taktických důvodů 

tají. Tato informace mohla mít navíc cenu nejen pro soupeře, ale také pro sázkaře. 

Newcastle proto pro své hráče připravil manuál k chování na sociálních sítích. (Tailor, 

2011) 

Hráči a členové klubů amerického fotbalu v zámořské National Football League 

mají dokonce od ligové asociace zakázáno používat Twitter v době od 90 minut před 

zápasem až po zveřejnění prvních pozápasových rozhovorů. Snaží se tím zajistit 

přednostní právo na informace (a ohlasy) pro média, která jsou akreditována na 

stadionu. (Reisinger, 2009)

Zajímavým průlomem bylo také potrestání liverpoolského fotbalisty Ryana 

Babela za to, že v důsledku nespokojenosti s výkonem rozhodčího mu ve fotomontáži 

na svém twitterovém profilu nasadil dres soupeře. Babel musel zaplatit pokutu deset 

tisíc liber. Neudělil mu ji přitom jeho zaměstnavatel, jehož dobré jméno svým 

způsobem také poškodil, ale Fotbalová asociace. (BBC, 2011)

Mimo rozporu mezi soukromým a veřejným se dostáváme také k otázkám 

cenzury internetového obsahu, která je rovněž v prostředí sociálních sítí všudypřítomná 
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a klíčová. Na druhou stranu je třeba připomenout, že sociální sítě nabízejí prostředky 

k tomu, aby si sám uživatel své soukromí chránil. (Buckingham – Willett, 2006: 195)

4.5. Kybernetická kriminalita

Spolu s rozvojem internetu samotného a potažmo i sociálních sítí se začal 

objevovat nový druh kriminální činnosti, který později dostal název kybernetická 

kriminalita. Spadají do ní všechny nezákonné činnosti související s internetem – od 

pedofilie přes kyberšikanu až po globální terorismus.

Internetové sociální sítě umožňují komukoli vytvořit falešný profil (nehovoříme 

v tomto případě o konceptu sekundární identity) za účelem nezákonného jednání. 

Oběťmi, ale i původci tohoto jednání bývají často děti. 

Livingstone řadí mezi největší úskalí užívání internetu dětmi jejich vystavení 

nezákonnému, škodlivému či útočnému obsahu, možný kontakt s pedofily, setkání 

s násilnými či rasistickými příspěvky, náchylnost ke komerčnímu zneužití či manipulaci 

nebo zásahy do soukromí. (Livingstone, 2002: 94) S rozvojem Internetu došlo rovněž 

k rozšíření pedofilie. Pedofilové pod falešnými jmény mohou totiž vyzývat děti 

k setkání. Anonymita uživatelů stejně tak napomáhá i šíření pornografie, včetně té 

dětské. Podle zprávy americké organizace National Center for Missing and Exploited 

Children5 každé sedmé ve věku 10 až 17 let obdrželo přes internet žádost o navázání 

sexuálního kontaktu a 4 % jich dokonce čelilo agresivním sexuálnímu obtěžování. 

(National Center for Missing and Exploited Children, 2011) V tomto ohledu se jako 

nezbytná prevence jeví vzdělávání dětí v problematice nebezpečí Internetu. 

Podobný princip nahrává i tzv. globálnímu terorismu. Možnost snadného 

založení falešného profilu umožňuje komunikaci, jejíž účastníky je pak obtížné 

vypátrat. Teroristé pak pomocí této komunikace mohou na globální vzdálenosti 

připravovat jednotlivé akce. 

Tuto problematiku nelze zaměnit za kyberterorismus, což je označení aktivit 

směřujících k poškození internetového prostředí (zejména v souvislosti s hackery či 

s šířením počítačových virů). V této souvislosti můžeme zmínit i jeden případ českých 

sociálních sítí, kdy v roce 2008 napadl virus OWNED server Líbímseti.cz.

                                               
5 Národní centrum pro pohřešované a zneužívané děti v USA
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Kyberšikana se projevuje útoky, urážkami a jinými typy zejména psychického 

obtěžování, které se děje prostřednictvím elektronických prostředků. Příkladem může 

být zasílání agresivních zpráv (SMS, mail, sociální sítě), ale také vyvěšení fotografie či 

videa, které zachycují osobu v intimní situaci. Podle nejnovějších údajů E-Bezpečí 

Centra prevence rizikové virtuální komunikace Univerzity Palackého v Olomouci z 

února 2011 se s kyberšikanou v České republice setkalo 59,4 % dětí ve věku 11 až 17 

let. (Krejčí, 2011) Přehled jejich nejčastějších projevů ale zatím nezahrnoval působení v 

prostředí sociálních sítí.

V poslední době je na vzestupu také problematika kyberšikany učitelů. Známým 

českým případem je natočená a publikovaná facka ředitele železnobrodské školy 

provokujícímu žákovi, kvůli které dal zmíněný ředitel školy nakonec výpověď (viz 

např. idnes.cz, 2009). V této situaci se tak až učebnicově prolínaly projevy klasické 

šikany na jedné straně a kyberšikany na straně druhé. Výrazný tragický případ 

z okolních zemí se pak odehrál v polském Gdaňsku, kde čtrnáctiletá Anna spáchala 

sebevraždu poté, co ji spolužáci před celou třídou podrobili sexuální šikaně, kterou 

natočili na mobilní telefon (iDnes, 2006).

Projevy kybernetické kriminality jsou různé, v mnoha ohledech se jedná o už 

předtím definované trestné činy, které se jen odehrávají v novém prostředí. Příkladem 

může být i facebooková skupina nazvaná „Za 1 fanouška o 1 cikána méně! Pojďme 

vyčistit ČR!“, která se v internetovém prostředí dopouští přečinu hanobení národa, 

etnické skupiny, rasy a přesvědčení. (Polesný, 2009)

Kyberkriminalita se odráží také v právní úpravě. Některé činy se staly přímo 

součástí jiných zákonů – např. Trestního zákona č. 140/1961 Sb. – a další vznikly 

speciálně pro tuto oblast (např. Zákon č. 480/2004 Sb. o některých službách informační 

společnosti nebo Zákon 127/2005 Sb. o elektronických komunikacích).

4.6. Psychické problémy

V souvislosti s používáním počítače samotného můžeme evidovat několik typů 

psychických následků. Setkáváme se s různými studiemi, které potvrzují, že nadužívání 

počítače vede k psychickým problémům (např. BBC, 2010). Stejně tak se často hovoří o 
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vlivu akčních počítačových her na vzrůstající agresivitu u dětí v rámci tzv. nápodoby. 

Podobně jako v případě filmů však tyto vlivy nejsou jednoznačně průkazné, protože na 

chování jedince má vliv i řada dalších, nemediálních podnětů. Přesto některé analýzy 

prokázaly, že sledování násilných obsahů může mít za určitých okolností na diváky 

nepříznivý dopad. (Jirák – Köpplová, 2009: 361)

Jedním z nejfrekventovanějších problémů je také závislost – ať už se týká 

počítačových her, internetu nebo sociálních sítí. „Když jsme se zeptali lidí kolem 

dvaceti let, jak by popsali svůj život v digitálním věku, slovo ‚závislost‘ se objevovalo 

velmi často. Uživatelé sociálních sítí jako Facebook a MySpace uváděli, že těmto 

digitálním destinacím je nemožné odolat.“ (Watkins, 2009: 133) Indická National 

Academy of Psychology publikovala ve svém sborníku Psychological Studies výzkum, 

který zaznamenával chování vzorku 250 osob a z jehož závěru vyplývá, že nutkání 

zjišťovat novinky na sociální síti je podobně silné jako potřeba kuřáka zapálit si a že 

tedy existence vážné závislosti na sociálních sítích skutečně existuje. (Moire, 2012)

V této souvislosti můžeme dokonce ještě konkretizovat jednotlivé typy 

závislostí. Jednou z nejčetnějších je závislost na internetových vztazích. Jejím 

důsledkem je, že virtuální přátelé či přátelé připojení přes internet jsou pro člověka 

důležitější než přátelé a vztahy v reálném životě. (Saisan et al., 2010) Charakteristickým 

projevem je rovněž ‚sneaking‘ – vše týkající se aktivit na sociálních sítí, které člověk 

provozuje příliš často, ať už jde o změny statusu nebo časté komentování fotografií 

apod. Výsledkem mohou být různé psychické problémy od ztráty kontaktu s realitou až 

po deprese. 

Reakcí na tuto situaci byl vznik institucí, které se internetovou závislostí 

zabývají. Vznikají tak organizace na pomoc závislým na sociálních sítích, a v Korejské 

republice dokonce v roce 2007 vytvořili první odvykací střediska. (Watkins, 2009: 143)

Virtuální prostředí znamená z psychologického hlediska také odlišné způsoby 

jednání, které vyplývají z odlišné podstaty komunikace dané formou média. Pro 

internetové jednání uživatelů je charakteristická např. disinhibice, tedy ztráta zábran 

v komunikaci. Uživatel pak jedná jinak, než by se choval během komunikace tváří 

v tvář. Jeho jednání souvisí i s dalšími projevy, jako je nadměrné lhaní či agresivita, což 

zase souvisí s problémem kyberšikany.



39

5. Výzkumné techniky

V této kapitole si teoreticky popíšeme obě výzkumné techniky použité v této 

práci, tedy kvalitativní výzkum metodou focus groups a kvantitativní výzkum 

uskutečněný metodou dotazníkového šetření, jejich specifika a důvody, proč byly při 

tomto výzkumu použity obě zmíněné metody.

V jednotlivých podkapitolách si přiblížíme nejprve obecnou přípravu diskuzí ve 

focus groups a dále samotný průběh obou debat s podrobným zápisem jejich obsahu. 

V části věnované kvantitativnímu výzkumu si nejprve objasníme přípravu samotného 

šetření a dále proces tvorby dotazníkového formuláře, charakterizujeme si použité typy 

otázek, způsoby jejich formulace a strukturu dotazníku. Na závěr se budeme věnovat 

zpracování, analýze a interpretaci získaných dat.

5.1. Focus groups

Vedle hloubkového rozhovoru a zúčastněného pozorování jsou focus groups 

neboli ohniskové skupiny jednou z hlavních metod kvalitativního výzkumu. Jedná se o 

typ skupinového rozhovoru, který však primárně nespočívá pouze v kladení otázek 

tazatelem a reakcích účastníků. Velký důraz je kladen na interakci ve skupině 

diskutujících, kterou vyvolávají témata předkládaná moderátorem. Ve skupinové 

diskuzi se oproti individuálním rozhovorům lépe uvolňují psychické zábrany 

účinkujících a ti snadněji odhalují své postoje a způsob jednání. (Hendl, 2008: 182) 

Osoby, které se účastnily kvalitativního výzkumu v rámci této práce, jsou zde nazýváni 

účastníky (focus groups), případně diskutujícími.

Podobně jako u dalších výše zmíněných metod jsou výstupem z focus groups 

spíše informace než explicitní data. Cílem je zjistit, jak účastníci o tématech diskuze 

smýšlejí a jaké na ně mají názor. Konkrétní procentuální množství lidí, kteří zastávají 

stejný názor, však z tohoto druhu výzkumu vydedukovat nelze, to ovšem ani není jeho 

záměrem.

Morgan (1997: 17) definuje ohniskovou skupinu jako „techniku výzkumu, jež 

shromažďuje údaje prostřednictvím skupinové interakce vzniklé v debatě na téma 
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určené badatelem (moderátorem). Zaměření čili ohnisko diskuze je určeno zájmem 

badatele tak, že badatelův zájem označí ohnisko a samy údaje se shromažďují 

prostřednictvím výše zmíněné interakce.“ 

Focus groups se používají v multimetodických studiích, kde doplňují informace 

získané pomocí jiných kvalitativních metod a také jako samostatná metoda tam, kde 

jsou hlavním zdrojem údajů (Morgan, 1997). V našem případě jsme tuto metodu použili 

nejběžnějším způsobem užívaným v komerční sféře výzkumu, tedy jako doplňkový 

zdroj informací k primární metodě, kterou bylo v tomto případě dotazníkové šetření. 

Diskuze v ohniskových skupinách tedy sloužila jako zdroj základních informací pro 

kvantitativní studii a byla použita k vytvoření dotazníkového formuláře. Původně byla 

v plánu ještě další focus group, která měla sloužit k objasnění méně srozumitelných 

výsledků šetření, z časových důvodů však od ní bylo upuštěno.

5.1.1. Příprava na focus groups

Proces plánování ohniskové skupiny ovlivňují v obecné rovině tři faktory –

finanční rozpočet, množství potřebného času a etické otázky (Morgan, 1997: 40). 

Všechny však byly v tomto případě spíše zanedbatelné. Prostory pro konání focus 

groups poskytlo gymnázium, jehož studenti byli základním souborem výzkumu, 

„odměnou“ pro účastníky bylo omluvená neúčast na jedné vyučovací hodině a role 

moderátora se ujal autor této práce. Příprava obou skupin zabrala necelé dva týdny, 

během této doby spolupracující členové profesorského sboru provedli nábor 

dobrovolníků do focus groups a byly dohodnuty přesné časy jejich konání. Další týden 

zabral přepis zvukových nahrávek obou besed pořízený na diktafon a analýza získaných 

dat.

Výběr témat u focus groups bývá určitou invazí do soukromí diskutujících, 

neboť jejich reakce jsou logicky sdíleny s ostatními účastníky ohniskové skupiny. 

Otázky však v tomto případě směřovaly v převážné většině k zisku informací, které jsou 

dohledatelné přímo přes profily na sociálních sítích, které účastníci používali. Pokud se 

tedy budeme držet jedné ze základních hypotéz této práce, tedy že veškerá činnost na 

sociálních sítích je činností veřejnou, k žádnému velkému narušení soukromí nedošlo a 

ani nebylo patrné, že by se diskutující o některých tématech zdráhali či ostýchali mluvit.
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Názory na ideální počet účastníků jedné focus group se liší, většinou se ale 

pohybují v intervalu 6 – 12 osob. U skupinových diskuzí při tomto výzkumu byl 

stanoven maximální počet na 8 – 9 účastníků, s tím, že větší množství diskutujících by 

mohlo vést k nekontrolovatelnému vývoji diskuze, tvoření několika na sobě tematicky 

nezávislých debatních kroužků a následně snížení kvality získaných informací. To se 

také v obou ohniskových skupinách potvrdilo, neboť zatímco šestičlenná skupina 

příznivců sociálních sítí byla schopna komunikovat bezproblémově po celých 45 minut, 

u devíti kritiků sociálních sítí bylo někdy obtížené udržet jedinou tematickou linku.

Účastníci diskuzí byli již předem segmentováni podle jejich vztahu k sociálním 

sítím. Důvodem byla především snaha o plynulejší a volnější konverzaci mezi 

diskutujícími a jejich větší pocit bezpečí při vyslovování svých názorů. Promíchání 

příznivců a odpůrců sociálních sítí by sice pravděpodobně vedlo k větší interakci mezi 

účastníky, z hlediska snahy o získání maximálního množství relevantních informací to 

však bylo předem vyhodnoceno jako spíše kontraproduktivní. Postoj vzorku pro 

ohniskové skupiny k problematice sociálních sítí proto byl základním kritériem při 

výběru diskutujících a byl zjišťován během předvýběru prováděného vyučujícími.

Při stavbě focus groups, například v oblasti výzkumu trhu, se často dbá na to, 

aby se jejich účastníci navzájem neznali. Zajistit segmentaci tohoto typu však bylo 

s ohledem na stejnou organizaci, do které diskutující patřili (v tomto případě vzdělávací 

ústav) a jejich poměrné malý věkový rozptyl nemožné.

Průběh obou ohniskových skupin byl vymezen několika základními tématy a 

otázkami, o kterých účastníci debatovali a případně je dále rozvíjeli. Vzhledem k výše 

zmíněné segmentaci diskutujících podle vztahu k sociálním sítím nebyla všechna témata 

u obou skupin shodná, neboť během focus groups byly mimo jiné zkoumány důvody 

jejich rozdílného postoje. Jednotlivá témata a důvody jejich zařazení budou blíže 

vysvětleny v kapitolách věnovaných výsledkům samotného výzkumu.

Výběr okruhů pro ohniskové skupiny se příliš nelišil od témat otázek následně 

použitých v kvantitativním výzkumu. Účelem focus groups tak bylo zejména zjistit, zda 

jsou daná témata v této cílové skupině relevantní či ne. Některé zajímavé závěry focus 

groups byly implementovány přímo do analýzy výsledků dotazníkového šetření, kde 

sloužily coby konkrétní příklady určitých jevů, případné pomáhaly blíže osvětlit danou 

problematiku. Zápisy z obou debat jsou rovněž součástí této práce (viz příloha 2 a 3).
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5.1.2. Průběh focus groups

Na začátek obou besed došlo k představení mezi moderátorem a jednotlivými 

účastníky, případně účastníků mezi sebou, pokud se blíže neznali. Teoretická věková 

blízkost s diskutujícími a určité společně sdílené zkušenosti vyplývající z moderátorova 

předchozího studia na stejné škole mohly být důvodem ke zvolení neformálnějšího 

způsobu komunikace za pomoci tykání, jistý odstup však byl přes snahu o co 

nejpřátelštější atmosféru nezbytný, proto zůstalo u vykání.

Poté byli účastníci upozorněni na používání nahrávacího zařízení, kterým byl 

diktafon a ubezpečeni, že získané informace budou sloužit pouze pro potřeby tohoto 

výzkumu. Následně byli diskutující seznámeni se základními pravidly debaty, tedy že 

mluvit by měl vždy jen jeden člověk, že v této diskuzi neexistují dobré a špatné 

odpovědi a vše je zajímavé a také, že je vhodné projevit i nesouhlas. (Hendl, 2008: 

183).

Na úvod měli diskutující za úkol napsat na papír první slovo, které se jim vybaví 

v souvislosti se sociálními sítěmi. Tento postup byl použit proto, aby účastníci uvedli 

skutečně svou první asociaci, a to bez nápovědy či ovlivnění ostatními. Následně se o 

uvedených výrazech dále diskutovalo.

Prvním tématem debaty s příznivci sociálních sítí byly příčiny, které vedou 

diskutující k využívání sociálních sítí. Tedy zda je důvodem módnost, potřeba 

komunikace, tlak okolí (jsou tam všichni známí), zábava nebo kontakt s lidmi a to do 

jaké míry. Další z témat bylo později použito i v dotazníku a týkalo se toho, co jsou 

účastníci focus groups ochotni časově obětovat sociálním sítím – školu, televizi, sport, 

knihy, komunikaci s rodinou a kamarády, jinou činnost na počítači. Cílem této části 

debaty bylo získat lepší představu o tom, co sociální sítě pro teenagery znamenají a jak 

velkou hrají v jejich životě roli.

Následující dvě otázky byly věnovány používání sociálních sítí. Tématem tak 

byly nejdůležitější funkce a jejich využívání, komunikační kanály na sociálních sítích a 

jejich použití a také to, co jim na těchto sítích schází nebo dokonce vadí a naopak, co je 

přimělo zůstat na daném komunitním serveru.

Účastníci také diskutovali o tom, do jaké míry vnímají možnost úniku informací 

způsobeného neopatrnou komunikací. Tedy zda mají v přátelích neznámé lidi, rodiče 



43

nebo profesory, co si myslí o chatování, zda se stávají členy různých „vtipných“ skupin 

na Facebooku a jestli používají jméno nebo přezdívku u svého profilu. A rovněž, jestli 

odlišují veřejnou a soukromou komunikaci a uvědomují si nebezpečí úniku osobních 

informací a dat.

Debata pokračovala tématem informovanosti skrz sociální sítě. Tedy zda jejich 

prostřednictvím sledují jiná média a jestli sledují profily svůj přátel a jimi publikované 

odkazy. Byl také vznesen dotaz, zda má na relevanci informace vliv to, jestli byla 

publikována na komunitním serveru, případně uživateli doporučena někým ze známých.

Skupina se dále zaměřila na znalost pojmů guerilla marketing, propaganda a 

skrytá reklama a také na to, jakou má pro diskutující hodnotu soukromí a zda si myslí, 

že jej mají na sociálních sítích dobře ohlídáno. Tedy které osobní informace jsou o nich 

volně přístupné na sociálních sítích, a zda jsou přístupné všem uživatelům nebo jen 

některým blízkým přátelům.

Skupina „odpůrců“ rovněž měla nejdříve za úkol uvést písemně první asociaci se 

sociální sítí a také to, jestli někdo z nich nějaký profil vlastní, používá a proč. A pokud 

ne, co ho k tomuto rozhodnutí vedlo. Také byla zkoumána aktivita diskutujících na 

blozích či zda mají dokonce osobní stránky.

Následující témata byla shodná pro obě skupiny – tedy nebezpečí v souvislosti 

s veřejnou komunikací na sociálních sítích, problematika zveřejňování osobních údajů, 

potenciální ohrožení únikem informací či dat a rovněž znalostí pojmů. Vedle toho byli 

účastníci konfrontování s některými argumenty svých kolegů z první skupiny. 

Konkrétně šlo o důvody „příznivců“ sociálních sítí, proč jsou na nich aktivní a účastníci 

se k jednotlivým příspěvkům vyjadřovali.
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5.2. Dotazníkové šetření

Písemné dotazování je nejčastěji používanou metodou kvantitativního 

sociologického výzkumu a jeho základem jsou výpovědi konkrétních lidí. (Surynek, 

2001: 79) Pro účely této práce jsou tyto osoby nazývány, jak je v tomto případě běžné, 

respondenty a dotázanými, ale také teenagery nebo dospívajícími, případně i studenty. 

Naproti tomu označení diskutující či účastníci je určeno osobám osloveným v rámci 

focus groups (viz 5.1).

Dotazníkové šetření mělo v případě použitém v tomto výzkumu vysoký stupeň 

standardizace, tedy pevně stanovený průběh, formulace otázek a jejich pořadí byly 

dopředu dány a nic se na nich nesmělo měnit. Z hlediska počtu témat by se dal výzkum 

charakterizovat jako monotematický, všechna dílčí témata spolu úzce souvisela. 

(Surynek, 2001) U tohoto souboru respondentů byl výzkum prováděn pouze 

jednorázově, pro účely zjišťování případného názorového posunu dotázaných v čase by 

mohl být následně opakován jako panelový výzkum.

5.2.1. Příprava dotazníkového šetření

Důležitým úkolem na začátku každého výzkumu veřejného mínění je určení 

základního výzkumného problému a definování cílů, kterých chceme v jeho průběhu 

dosáhnout. Jasná formulace dané problematiky umožňuje následně stanovit takové 

postupy výzkumu, které umožní dosáhnout dostatečného množství informací 

potřebných k analyzování problému (Kozel, 2006). V případě této práce byla základním 

výzkumným problémem mediální gramotnost (znalost, schopnost užívání) v oblasti 

sociálních sítí. Cílem výzkumu pak bylo zjistit, jaké jsou znalosti respondentů v této 

oblasti, do jaké míry jsou poučeni o nebezpečích a negativních jevech obecně 

vztahujících se k tématu a jakým způsobem se v tomto prostředí mohou šířit informace.

Po stanovení výzkumného problému a jeho následném transformování na 

konkrétní cíle si formulujeme základní hypotézy výzkumu. Hypotézy předpovídají 

možné souvislosti mezi dvěma nebo více jevy (proměnnými) a smyslem hypotéz je 

jejich potvrzení nebo vyvrácení (Jungová). Základní hypotézy vztahující se k výzkumu 
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použitému v této práci jsou uvedeny v jejím úvodu, další jsou představeny přímo 

v jednotlivých kapitolách u analýzy konkrétních dat z otázek, které se k nim vztahují.

Ze čtyř základních technik dotazníkového šetření (telefonické, osobní, 

elektronické a písemné) byla v tomto případě použita posledně jmenovaná. Způsob 

dotazování závisí vždy na charakteru a rozsahu zjišťovaných informací, charakteristice 

respondentů a časových a finančních limitech. (Pecáková, Novák, Herzmann, 2004) 

S ohledem na typologii dotazovaných a možnost relativně jednoduchého sběru dat 

v průběhu vyučování byl zvolen systém přímého dotazování. Respondenti během 

předem vybrané vyučovací hodiny samostatně vyplňovali předložený dotazník, a to pod 

dohledem vyučujícího a autora výzkumu. 

Hlavní výhodou přímého dotazování písemnou formou jsou jeho nízké náklady 

na čas. Dotazování v celkem devíti třídách bylo možno uskutečnit během pouhých tří 

dnů. Účast tazatele pouze v roli dohledu odstraňuje jeho vliv na respondenty, kteří tak 

mohou být ve svých odpovědích upřímnější. Na vyplnění dotazníku si respondent muže 

vyhradit čas dle svého uvážení a tak mu věnovat více péče. Na rozdíl od komerčního 

využívání přímého dotazování zde odpadla nevýhoda spočívající v nízké návratnosti 

dotazníků rozesílaných poštou nebo rozdávaných respondentům. Do rukou tazatele se 

vrátilo všech 220 rozdaných dotazníkových formulářů.

Dotazník určený pro tento typ výzkumu by měl být jednoduchý na pochopení a 

jasně stylizovaný, aby vyplňování nezabralo respondentovi mnoho času. Dotazovaný 

má tendenci vyjadřovat se více k tématům, která ho zajímají a jsou pro něj důležitá. To 

bylo s ohledem na současnou oblibu sociálních sítí mezi věkovou skupinou, do níž 

náleželi respondenti výzkumu, splněno. Protože tazatel byl přítomen v místnosti při 

vyplňování všech dotazníků a kontroloval, zda respondenti vyplňují formuláře 

samostatně, je možné tvrdit, že se jedná o reprezentativní výzkum v rámci základního 

souboru definovaného v kapitole 2.

Hlavním měřítkem správné formulace otázky je její informační hodnota. Proto je 

potřeba se při stavbě dotazníku vyhnout otázkám, které nemohou být respondentem 

zodpovězeny, ale také těm, na které z hlediska cíle výzkumu není třeba znát odpověď. 

Respondent by měl otázkám snadno porozumět a být schopen (a také ochoten) na ně 

odpovídat, a to zcela upřímně.
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Při formulaci otázek by se autor dotazníku měl řídit několika základními 

pravidly. (Kozel, 2005) Předně by měl zvolené otázky jasně formulovat. Čím 

konkrétnější je dotaz, tím konkrétnější a jasnější odpověď by měl dostat. Otázky by 

neměly být nepřesné, příliš obecné nebo příliš široké. Také by měly být pokud možno 

krátké. Dlouhé otázky mohou být pro respondenta obtížněji srozumitelné a to může do 

značné míry ovlivnit jeho odpověď.

Otázky by měly být formulovány tak, aby je respondenti chápali všichni stejným 

způsobem. Použitý jazyk a výrazy by měly být přizpůsobeny respondentům, vyjma 

otázek, ve kterých se u dotazovaných zkoumá jejich znalost určitých pojmů. U 

klíčových slov použitých v otázce by měla být vzata do úvahy možnost, že má i nějaký 

jiný význam, než ten který byl zamýšlen autorem, případně jestli neexistuje jednodušší 

výraz nebo obrat.

Pokud je některá z otázek zaměřená na pro respondenty citlivé téma, měl by se 

pro nic použít uzavřený typ otázky, kde jsou dotazovanému předem nabídnuty možnosti 

odpovědí. Respondent je pak vnímá jako více anonymní. Otázky by také neměly 

dotazovaného provokovat, vynucovat si jeho odpověď nebo být pro něj jakkoliv 

nepříjemné.

Jako problémové jsou rovněž vnímány otázky prestižní, tedy ty, které se dotýkají 

prestiže respondenta. Jejich úskalím je přirozená touha člověka působit na druhé 

pozitivně, tedy aby si druzí mysleli, že se dotazovaný chová tak, jak odpovídá 

všeobecně akceptovaným společenským normám, což může zkreslovat pravdivost 

odpovědí. (viz příspěvek Mgr. Josefa Dubského in Šubrt a kol., 1998) Těmto otázkám 

se však nebylo možno v dotazníku úplně vyhnout, například dotaz týkající se 

upřednostnění sociálních sítí před komunikací v rámci rodiny bude respondenty vnímán 

jako prestižní při jakékoliv formulaci, přesto je jeho položení důležité pro pochopení 

role sociálních sítí v životě mladé generace.

V každém dotazníku se vyskytuje několik typů otázek, které se liší podle svého 

účelu a také podle druhu informace, kterou přinášejí. Podle účelu se jedná o otázky 

nástrojové sloužící k vymezení podmínek, za kterých budou pokládány otázky týkající 

se zkoumaného problému. Těmi jsou otázky výsledkové, z nichž odvozujeme výsledky 

výzkumu. (Bartová & Bárta, 1991)
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Nástrojové otázky určují, kdo bude odpovídat na konkrétní otázky a slouží k 

dodržení jejich logické návaznosti, Patří mezi ně kontaktní otázky, ty v našem případě 

dávaly respondentovi možnost vyjádřit se k problematice pomocí otevřené otázky (viz 

dále). Filtrační otázky měly za úkol třídit dotazované podle odpovědi na tyto otázku a 

určovaly, která část respondentů bude odpovídat na doplňující otázku k tématu. 

Kontrolní otázka byla použita jen v jednom případě (dotaz na důvěru v dobré 

zabezpečení osobních údajů na sociální síti), cílem bylo ověření pravdivosti odpovědí. 

(Bartová & Bárta, 1991)

Mezi výsledkové otázky patří otázky nominální, které poskytují slovně 

vyjádřené odpovědi na zkoumané skutečnosti (otevřené otázky). Nejčastěji používaným 

typem otázek ve výzkumu byly otázky měřítkové. Ty fungují buď jako konstatování 

určité skutečnosti (odpověď ano/ne), jako kvantitativní stupnice (méně než 1 rok… 

…více než tři roky) nebo kvalitativní škála. Ta byla zvolena čtyřstupňová 

(rozhodně/spíše ano, spíše/rozhodně ne), prostřední hodnota byla vynechána, aby se 

zabránilo častému problému při vyplňování delších dotazníků, tedy že respondenti méně 

nad otázkou přemýšlejí a berou prostřední variantu jako „únikovou“ odpověď.

Otázky rozdělujeme rovněž podle variant odpovědí na otevřené otázky, ve 

kterých dotazovaný formuluje odpověď sám a otázky uzavřené. Otevřené otázky byly 

použity celkem čtyři, ve všech případech šlo a zkoumání znalosti pojmů z oblasti 

sociálních sítí. Uzavřené otázky se formulují tak, že se stanoví možnosti odpovědi, ze 

kterých bude respondent vybírat variantu nejbližší jeho názoru. (Kozel, 2005) 

Předložené možnosti ale mohou působit sugestivně a lákat k náhodnému vyplnění 

skrývajícímu neznalost problematiky. Otázka polozavřená byla využita pouze jednou, 

když respondenti mohli u otázky na četnost užívání sociálních sítí zmínit i síť, která 

nebyla v původním výběru. Respondentovi je v možnosti výběru předložena také 

varianta „jiné“, kde může vyjádřit svou preferenci slovně. (Zbořil, 2003)

Některé jednodušší otázky byly formulovány jako dichotické (pouze varianty 

ano/ne), případně trichotické (přidána možnost neví), a to zvláště v případech, kdy měla 

i možnost „nevím“ důležitou vypovídací hodnotu. To se týkalo například otázky, zda 

respondent považuje sociální sítě za spolehlivý zdroj informací. Třetí varianta 

„nepovažuji to za důležité“ zásadně vypovídala o vztahu respondentů k dané 

problematice.
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Pro uživatelsky příjemné vyplňování dotazníku je důležité použití tzv. baterií 

otázek. Ty spojují různé otázky se stejnými variantami odpovědi. Otázky jsou 

předkládány v tabulce, zde tvoří krajní svislý sloupec. V horním řádku tabulky jsou 

následně uvedeny jednotlivé možnosti odpovědi. Respondent jen zaškrtává pole 

příslušející dané otázce či názoru. Baterie opticky snižuje počet otázek v dotazníku a

také usnadňuje jeho zpracování.

Po zapracování poznatků z focus groups byly na základě hypotéz z úvodu práce 

zformulovány jednotlivé otázky tak, aby alespoň okrajově pokryly všechna témata, 

která s mediální gramotností v oblasti sociálních sítí souvisejí. Vzhledem k potřebě 

udržet pozornost respondenta a jeho motivaci formulář vyplnit, nemohl být dotazník 

delší než čtyři strany formátu A4 (tištěno oboustranně na formát papíru A3). Z tohoto 

důvodu také nemohla být všechna témata zkoumána do detailu a některé otázky musely 

být vypuštěny.

Otázky byly formulovány výhradně na základě dřívějších osobních zkušeností 

autora v oblasti výzkumu trhu. Srozumitelnost dotazů a obtížnost vyplňování dotazníku 

byly před samotným výzkumem ještě testovány na třech mladistvých, věkem a 

vzděláním odpovídajícím základnímu souboru respondentů.

5.2.2. Zpracování a analýza dat

Ve fázi zpracování dat by se získané údaje měly uspořádat k následné analýze. 

Pro zpracování dat byl s ohledem na lepší dostupnost než program SPSS zvolen MS 

Excel. Nejdříve byly jednotlivým odpovědím na volné otázky přiděleny číselné kódy na 

základě tzv. kódového klíče6. Poté byly jednotlivé dotazníky přepsány do výše 

zmíněného programu tak, že vznikla tabulka dat neboli datová matice. (Řezanková, 

2007) Každý jednotlivý dotazník měl svůj vlastní řádek v tabulce, každá otázka či 

podotázka svůj sloupec. Do jednotlivých polí se přepisovaly hodnoty zakroužkované 

respondenty, u otevřených otázek pak kódy odpovědí.

Každá z položek v dotazníkovém formuláři vyjadřuje různé hodnoty znaku u 

zkoumaného souboru respondentů. Mohou nabývat i více hodnot (kategorií). Znakem je 

                                               
6 Výčet variant odpovědi na otevřenou otázku, podobné odpovědi jsou sdružovány pod jeden číselný kód.
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např. údaj o postoji respondenta k určitému jevu nebo věk respondenta. Typ znaku je 

rozhodující pro určení statistické techniky, která bude použita během fáze zpracování 

dat.

Podle vztahu mezi hodnotami znaku rozlišujeme proměnné nominální, u kterých 

můžeme určit pouze, zda jsou hodnoty stejné, a ordinální, u kterých lze jednotlivé 

varianty odpovědi seřadit podle intenzity. (Řezanková, 2007) Existují i proměnné

intervalové a poměrové, v tomto dotazníku ale používány nebyly, proto se jimi 

nebudeme zabývat. V některých případech se proměnné dělí na diskrétní, které nabývají 

konečného počtu hodnot (variant odpovědi) a spojité, což jsou obvykle otevřené otázky. 

(Hendl, 2004)

U každé otázky byla četnost výskytu jednotlivých variant odpovědi vyjádřena 

procentuálně. U uzavřených otázek byl za 100 procent považován počet respondentů, 

kteří na danou otázku odpověděli. V případě otázek za filtrem pak počet respondentů, 

kteří v předchozí otázce filtrem prošli a odpověděli. U otevřených otázek, kde i 

nevyplnění otázky je považováno za odpověď (konkrétně pak její variantu 

neví/neodpověděl), je 100 procent rovno velikosti základního souboru, tedy 220. 

Množství dotázaných, kteří na otázku odpověděli, bylo následně u každého grafu 

uvedeno ve formátu n=x, kde x je počet těchto respondentů.

Četnosti jednotlivých variant odpovědí byly vypočítány nejen pro celý soubor 

respondentů, ale i pro jeho podkategorie, diferenciované dle pohlaví a věku. Při 

interpretaci dat však byly hodnoty z těchto podkategorií zveřejňovány pouze 

v případech, že rozdíl u jedné hodnoty znaku mezi oběma pohlavími či věkovými 

skupinami byl 10 a více procent. Dvojcifernou procentuální odchylku lze s ohledem na 

velikost základního souboru považovat za statisticky významnou.

U baterií otázek, kde bylo použito tzv. škálování, se výsledná hodnota 

nevyjadřovala v procentech, ale jako vážený průměr. Ten poskytuje přesnější 

charakteristiku statistického souboru v případě, že jeho hodnoty mají různou důležitost a 

váhu. Škála byla ve všech případech shodná, od odpovědi „rozhodně ano“ vyjádřené 

hodnotou 1 po „rozhodně ne“ vyjádřené hodnotou 4. Vážený průměr se vypočítával 

jako součet četností jednotlivých odpovědí vynásobených hodnotami na škále, následně 

vydělený celkovým počtem odpovědí, tedy podle vzorce (1*w + 2*x + 3*y + 4*z) : (w 

+ x + y + z). Výsledná hodnota se nacházela na intervalu 1,00 – 4,00, střední hodnotou 
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pak bylo 2,50. Při vyjádření výsledků váženým průměrem bylo také možné jednotlivé 

otázky v baterii navzájem lépe porovnávat než při vyjádření procenty.

5.2.3. Interpretace dat

Statisticky zpracovaná data je následně potřeba interpretovat a sumarizovat do 

závěrečné zprávy. Tomu jsou věnovány následující kapitoly této práce. Při interpretaci 

výsledku výzkumu se pracuje i s předem stanovenými cíli a hypotézami výzkumného 

problému, v našem případě byly hypotézy popsány v úvodu práce.

Pouze slovní popis dosažených výsledků může být v určitých případech 

čtenářem shledán jako zdlouhavý, nesrozumitelný nebo nepřehledný. Pro tyto případy 

by měly být komentáře doplněny tabulkami nebo jako v tomto případě grafy 

znázorňujícími výsledné hodnoty zjišťovaných vlastností. Tabulky se využívají 

v případech, kdy se očekává, že se s výslednými daty bude ještě dále pracovat. Čtenář, 

který nemá podrobné znalosti o problematice, více ocení přehledné znázornění za 

pomoci grafů.

Při interpretaci dat v této práci byly použity tři základní typy grafů. Sloupcový 

graf se používá k zobrazení četností kategoriální proměnné. V této práci byla používána 

jeho skupinová varianta sloužící k porovnání hodnot různých kategorií.
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Grafy výsečové, či případně prstencové, zobrazují rozdělení četností pro 

nominální znaky a zachycuje příspěvek každé hodnoty k celkovému součtu. Jednotlivé 

výseče grafu pak představují poměr, ve kterém se četnosti jednotlivých kategorií 

nacházejí.

Nejčastěji používaným typem grafu v tomto výzkumu byl graf vodorovný 

válcový skládaný. Ten umožňuje porovnat, do jaké míry (vyznačené v procentech) 

jednotlivé varianty přispívají k celkovému součtu pro různé kategorie. Používán byl 

všude tam, kde bylo potřeba porovnat výsledky pro celý základní soubor s výsledky 

podle pohlaví či věku.
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6. Sociální sítě jako náplň volného času

Cílem kapitoly je na základě kvantitativního výzkumu zkoumaného vzorku a 

informací získaných v průběhu focus groups přiblížit důvody, které vedou teenagery k 

masivnímu využívání sociálních síti. Také analyzovat příčiny, proč tato sociální skupina 

tráví ve virtuálním prostředí svůj volný čas, a pojmenovat nejdůležitější funkce, které 

teenageři na sociálních sítích využívají.

Zaměříme se též na četnost užívání jednotlivých sociálních sítí a komunikačních 

programů, množství času, které teenageři na sociálních sítích tráví a běžné činnosti, 

které jsou ochotni ve prospěch tohoto virtuálního „světa“ obětovat. Na základě výroků 

účastníků obou diskusních skupin si přiblížíme vnímání fenoménu sociálních sítí a 

zejména Facebooku současnou mladou generací.

6.1. Důvody využívání sociálních sítí

Nejsilnějším impulsem k založení účtu na některé ze sociálních sítí bylo pro 

většinu respondentů doporučení známých nebo přátel, vážený průměr7 této možnosti 

měl poměrně nízkou hodnotu 1,92 (viz graf 7). Vyjádřeno procenty, nebyl tento důvod 

při zakládání uživatelského účtu relevantní pouze pro 17 % 

dotázaných.

                                               
7 viz podkapitola 5.2.3
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Přítomnost na sociální síti, konkrétně na Facebooku je středoškoláky brána 

prakticky jako nutnost. V České republice bylo v dubnu 2012 registrováno více než 3,6 

milionu uživatelů Facebooku, z toho asi 550 tisíc ve věkovém rozmezí 13-17 let

(Socialbakers.com, 2012), do kterého patří 85 % respondentů tohoto výzkumu.

Všichni diskutující ze skupiny příznivců sociálních sítí během kvalitativní části 

výzkumu shodně uvedli, že se alespoň občas pokoušejí přesvědčit své odolávající 

přátele, aby si účet zřídili. Stejně tak skupina „odpůrců“ sociálních sítí se často 

setkávala s tlakem okolí a většina z nich dnes účet na Facebooku alespoň v pasivním 

režimu8 používá.

Dotazníkové šetření však ukázalo, že respondenti si doporučení a přesvědčování 

svých přátel či spolužáků příliš nespojují se snahou být součástí komunity, ačkoliv 

právě to sdružování se na sociálních sítích do značné míry podporuje. Dotázaní dokonce 

považují za silnější impulz pro vstup na sociální sítě zvědavost, naopak se domnívají, 

resp. deklarují, že přímá reklama má na jejich rozhodování spíše zanedbatelný vliv (viz 

graf 7 na straně 52).

Druhým zásadním důvodem, který teenagery vede k sociálním sítím, je potřeba 

komunikovat. Facebook je používán jako praktická platforma, na které si uživatelé 

vyměňují důležité informace, stejně jako se baví o běžných tématech. Sociální sítě 

vnímají uživatelé u komunikačního hlediska za rychlejší než například e-mail. Jak však 

zároveň zmínili diskutující při focus groups, role mobilních telefonů a SMS zpráv je 

v této oblasti stále nezastupitelná.

Výrazně více v této otázce akcentovaly potřebu komunikovat dívky, rozhodným 

impulsem pro zřízení účtu byla pro 41 % z nich. Ženy obecně komunikují velmi 

otevřeně a mnohem více než muži cítí potřebu sdílet informace a názory, což se 

jednoznačně projevuje i v tomto věku a ve virtuálním prostředí. Pro dívky tak byla 

nutnost komunikace pro vstup na pole sociálních sítí prakticky stejně důležitá jako vliv 

okolí - 1,92, zatímco chlapci zdůrazňovali tuto potřebu méně - 2,27 (viz graf 7a na 

straně 54).

                                               
8 Sociální síť slouží jako médium pro příjem informací uživatelem, který sám na síti aktivní není
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6.2. Četnost využívání sociálních sítí

Ačkoliv 70 % respondentů vlastní mobilní telefon s internetovým připojením 

(viz graf 5), jako nejčastější způsob připojení k síti jej uvedlo pouze 5 % dotázaných. 

V tomto ohledu nadále dominuje připojení z domova, které nejčastěji používá 94 % 

respondentů (viz graf 1 na straně 55). Tento fakt koresponduje i s výzkumem Českého 

statistického úřadu, podle kterého mělo v roce 2011 doma internetové připojení 84 % 

rodin s dětmi9. Spolu se stoupajícím počtem tzv. „chytrých“ telefonů a tabletů v cílové 

skupině se však pravděpodobně v budoucnu zvýší i preference mobilního připojení.

                                               
9 Statistika na http://www2.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/t/500043D7A5/$File/97011107.pdf
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Rozvoj sociálních sítí způsobil značné omezení používání komunikačních 

programů. Na kdysi velmi oblíbené ICQ se denně připojuje pouze 8 % respondentů, 

naproti tomu 57 % ho nepoužívá vůbec, výsledky AOL Instant Messengeru i Windows 

Live Messengeru jsou zanedbatelné. Jistou pozici si udržuje pouze program Skype, ke 

kterému se alespoň několikrát týdně připojuje 31 % dotázaných (viz graf 2). Je to dáno 

tím, že Skype nabízí přímý hlasový kontakt, případně i vizuální kontakt během 

videohovoru. Tyto funkce začal Facebook a Google Plus nabízet až v polovině roku 

2011 (Dočekal, 2011) a mezi uživateli tak v době konání výzkumu nebylo jejich 

používání v rámci sociálních sítí ještě dostatečně rozšířeno.
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Chatovací portály typu Xchat.cz nebo Lide.cz se dostávají čím dál víc na okraj 

zájmu, vůbec je nevyužívá celých 79 % respondentů. Oproti tomu chat na sociálních 

sítích používá každý den 55 % dotázaných a dalších 24 % chatuje na Facebooku, 

případně na Google Plus alespoň několikrát týdně. Chat je zároveň pro teenagery 

jednoznačně nejdůležitější funkcí sociálních sítí (viz graf 10), využívá jej 88 % z nich.

V otázce preferovaných sociálních sítí je jednoznačným hegemonem Facebook, 

na který se denně připojuje 71 % respondentů a alespoň několikrát do měsíce 93 % (viz 

graf 3). Návštěvnost většiny ostatních sítí je takřka zanedbatelná, LinkedIn cílí na jinou 

skupinu uživatelů (viz 3.5.7) a MySpace bylo v době boomu sociálních sítí v Česku 

v letech 2008-2009 již na ústupu. Aktivitu na serveru Libimseti.cz přiznalo pouhé 

procento dotázaných, Lide.cz dokážou více než jednou měsíčně přitáhnout 2 %.
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Výjimkou mezi ostatními sítěmi je Twitter, který alespoň někdy použilo 14 % 

respondentů. Twitter však má vůči Facebooku v Česku mnohem slabší pozici než ve 

světě, počet českých (a slovenských) účtů na této síti se odhaduje maximálně na 90-100 

tisíc (Čermák, 2012). Může to být dáno omezením rozsahu publikovaného textu na 140 

znaků. Uživatelé Twitteru, kteří se účastnili kvalitativního výzkumu, však tuto vlastnost 

považují spíše za výhodu, neboť „člověka to nutí alespoň víc přemýšlet o tom, co 

napíše“.

Na server Spolužáci.cz se alespoň občas připojuje 17 % studentů, internetová 

komunita určená právě této věkové skupině je uživateli navštěvována spíše nárazově. 

Nějakou jinou sociální síť nebo komunitní server zmínilo 19 % dotázaných (viz graf 

3a), v odpovědích převažoval Google Plus. Na tuto síť se nebylo ve formuláři 

dotazováno přímo, neboť v době sestavování dotazníku fungovala síť teprve několik 

týdnů. Respondenti opakovaně zmiňovali také server pro bookmarking10 obrázků na 

internetu weheartit.com nebo uměleckou komunitu deviantART, která je určena 

k publikování a následné diskuzi nad různými formami kreativní tvorby uživatelů, ať už 

jde o fotografie, kresby, skiny11 nebo literaturu.

                                               
10 Ukládání, organizování a následné vyhledávání obrázků, videí nebo celých webových stránek.
11 Originální grafický vzhled určité aplikace nebo webové stránky, v českém prostředí například volitelná 
grafika e-mailového klienta seznam.cz. Skin má vliv pouze na vzhled, nikoliv na funkčnost nebo obsah.
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Stáří nejčastěji používaného účtu na sociálních sítích se pohybuje mezi dvěma až 

třemi lety, obě tyto možnosti uvedlo shodně 38 % respondentů. Žádný aktivní profil 

nemělo v době konání výzkumu pouze 5 % respondentů, dalších 5 % si účet zřídilo 

v posledních dvanácti měsících (viz graf 6).

Teenageři tráví na sociálních sítích poměrně značné množství času. Více než 30 

minut denně jim věnuje 56 % respondentů, více než hodinu pak plná třetina z nich (34 

%). Toto číslo je znatelně vyšší u děvčat, ty tráví přes 60 minut denně na sociálních 

sítích v 38 % případů, zatímco u chlapců je to o 10 procent méně (viz graf 4). Tento 

údaj přímo souvisí se zvýšenou potřebou dívek komunikovat (viz 6.1). Je však poměrně 

obtížné určit, do jaké míry jsou respondenti během svého pobytu na sociální síti 

opravdu aktivní a co také považují za „trávení času u Facebooku“.
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V průběhu kvalitativního výzkumu totiž opakovaně zazníval názor, že 

„Facebook můžu mít zapnutý celý den jako mobil, ale nemusím u toho sedět“. 

Několikrát denně se pomocí mobilního telefonu připojuje na Facebook 18 % 

dotázaných (viz graf 5 na straně 53), někteří z nich však vždy pouze na několik 

okamžiků a tuto činnost do celkového času na sociálních sítích nepočítají. Zároveň se 

však více než polovina respondentů ztotožnila s názorem, že sociální sítě jsou ztrátou 

času a také, že vedou k virtualizaci života (viz graf 19).

Pokud měli respondenti zvolit, kterou z vybraných běžných denních činností by 

byli ochotni obětovat ve prospěch času strávenému na sociální síti, vedle učení a 

přípravy do školy nejčastěji volili sledování televize (viz graf 8 na straně 60). Což 

potvrzuje pokles vlivu televize mezi mladou generací. (viz Jursová, 2010) Jako důvody 

pro omezení času stráveného před televizní obrazovkou účastníci kvalitativního 

výzkumu nejčastěji uváděli, že „všechno se dneska dá sledovat i na internetu“, také 

přesný harmonogram televizního programu se jim zdá omezující.

Dotázaní studenti naopak deklarovali největší důraz na osobní kontakt s přáteli, 

o něco méně pak na komunikaci v rámci rodiny. Upřednostnit Facebook nebo jinou 

sociální síť před kamarády by rozhodně nebylo ochotno plných 71 % respondentů. Více 

akcentovaly obě otázky opět dívky, rozdíl mezi vnímáním obou pohlaví byl zvláště 

zřetelný u rodinné komunikace (viz graf 8b na straně 60).
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Výsledky ale mohou být do jisté míry ovlivněny tím, že jde o prestižní otázka, 

která v sobě skrývá velký potenciál zkreslení sebezlepšováním. Respondent se hodnotí 

tak, jak by se chtěl vidět. Chlapci naopak byli mnohem méně přístupni omezení dalších 

činností na počítači (hraní her, surfování po internetu apod.) ve prospěch sociálních sítí. 

To je dáno zčásti obecně vyšší počítačovou gramotností mužského pohlaví a také širší 

nabídkou zábavy na internetu pro muže.



61

6.3. Používané funkce a aplikace

Jak již bylo zmíněno, nejvíce využívanou funkcí na sociálních sítích je chat, 

který zprostředkovává poměrně rychlý kontakt a nabízí také mnohem rychlejší zpětnou 

vazbu (pokud je druhý uživatel také připojen) než statusy a komentáře. Účastníky focus 

groups je navíc mnohem více vnímán jako soukromá komunikace.

Naopak kritici sociálních sítí při kvalitativním výzkumu zmiňovali případy, kdy 

se dvojice sedící vedle sebe spolu baví „virtuálně“ na chatu a byl uveden i příklad 

dívky, která tímto způsobem komunikuje běžně doma v rámci rodiny. Nerozumí tomu a 

chat nepovažují za normální způsob komunikace, neboť „člověk si z toho neodnese 

žádný zážitek“. Více než třetina teenagerů přitom připouští, že někdy komunikovala 

online s někým, s kým v tu chvíli mohla komunikovat osobně (viz graf 20).

Vedle chatu využívají zkoumaní teenageři nejvíce funkce vytvářející fotogalerie 

nebo publikují jednotlivé fotografie a také zveřejňují odkazy na různá videa. Naopak 

méně používali dotázaní sociální sítě jako místo k domlouvání srazů a akcí nebo jako 

náhradu za kalendář. Nejmenší zájem jevili respondenti na sociálních sítích o aplikace a 

hry. Hry na Facebooku vůbec nehraje 63 % dotázaných, někteří diskutující ve focus 

groups dříve hráli poker, ale přestalo je to bavit, hraní těchto her považují za ztrátu času, 

případně jim přijdou příliš jednoduché, navíc bývají často zpoplatněny. Některé 

aplikace pak jsou vnímány jako užitečné, vždy je ale nutné zpřístupnit některé své 

osobní údaje, navíc generují odkazy, které uživatele obtěžují.
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7. Sociální sítě jako komunikační nástroje

V této kapitole si popíšeme na základě dat z kvantitativního výzkumu a 

informací získaných během předvýzkumu metodou focus groups způsoby komunikace 

uživatelů sociálních síti. Tedy které komunikační kanály nejvíce využívají a co je k 

tomu vede. A také, do jaké míry vnímají teenageři možnost úniku diskrétních informací 

způsobenou neopatrnou komunikací na sociálních sítích a nakolik považují komunikaci 

tohoto typu za důvěrnou.

Zaměříme se také na to, jaký vztah mají respondenti k uživatelům, kteří řeší své 

soukromé problémy ve veřejném prostoru sociální sítě a zda vnímají rozdíly v chování 

svých přátel v kyberprostoru a v reálném životě. Přiblížíme si i vztah studentů 

k osobám, které jsou vůči nim v postavení nadřízeného (tj. v tomto případě členům 

profesorského sboru) na sociálních sítích a možná komunikační omezení v této 

souvislosti a zhodnotíme i znalost pojmu „veřejná komunikace“ ze strany respondentů.

7.1. Způsoby komunikace na sociálních sítích

Jak již bylo uvedeno v předchozí kapitole, nejčastějším způsobem komunikace 

na sociálních sítích je chat12. Jedná se v tomto případě o textovou komunikaci dvou 

osob v reálném čase, založenou na principu instant messagingu (viz 3.2). Ze sociálních 

sítí, které respondenti výzkumu aktivně používají, nabízí tuto službu svým uživatelům 

Facebook a Google Plus.

Druhou často používanou formou textové komunikace je publikování příspěvků, 

tzv. tweetů či statusů (tweet viz kapitola 3.4). Status je komunikační kanál používaný na 

Facebooku (bývá označován jako stav) a Google Plus (příspěvek) a je ze své podstaty 

určen většímu množství příjemců. Na Facebooku byl původně viditelný všem 

kontaktům uživatele, v současnosti lze i zde po vzoru Google Plus směrovat status na 

určitou skupinu „přátel“. Je také možné publikovat status veřejný, dostupný všem 

uživatelům Facebooku.

Délka statusu na Facebooku byla do roku 2009 omezena na 160 znaků (stejně 

jako u SMS zprávy nebo příspěvku na Twitteru), v současnosti je možné do jediného 

statusu vepsat více než 60 tisíc znaků. (m-journal.cz, 2011) Příspěvek se zobrazuje na 

                                               
12 Výraz z angličtiny původně užívaný pro neformální přátelskou konverzaci
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Zdi13 autora a všech jeho kontaktů, které mají nastavený odběr aktualizací od daného 

uživatele. Příspěvky a novinky od některých uživatelů je možno v nastavení sociální sítě 

zablokovat, stejně tak má autor možno nastavit viditelnost příspěvku pouze pro vybrané 

uživatele. Kontakty autora mohou jeho příspěvek komentovat a diskutovat o něm.

Okno na Facebooku určené k psaní statusů je uvedeno sloganem „co se vám 

honí hlavou?“. Vyjadřuje tak „zájem“ sociální sítě o to, aby zde uživatel publikoval 

svoje momentální myšlenky, psychické rozpoložení nebo nápady. Četnost publikování 

není nijak omezena, uživatel tak může psanou formou popisovat prakticky každý svůj 

krok. V obou focus groups však diskutující podrobili uživatele, kteří publikují větší 

množství statusů, značné kritice, považují to za obtěžující a tyto uživatele při případné 

redukci počtu kontaktů také často vyřazují.

Status může bát rovněž používán k publikování svých názorů a pohledů na svět a 

suplovat tak funkci klasického blogu. Jeden z diskutujících při kvalitativním výzkumu 

uvedl, že sociální síť používá jako jakýsi „miniblog“, kde vyjadřuje svoje názory 

způsobem deníkového záznamu. Oproti tradičnímu deníku považuje za výhodu, že zde 

může o svých názorech komunikovat a zjišťuje tím, jaký pohled na něj mají ostatní 

uživatelé.

                                               
13 Z anglického „the wall“ = zeď, jedná se o základní funkci sociálních sítí, výpis novinek samotného 
uživatele a jeho kontaktů, je možné je řadit chronologicky nebo podle důležitosti
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Z účastníků tohoto výzkumu však aktualizují svůj status (respektive publikují 

nový) alespoň jednou denně pouze 2 procenta, dalších 9% tak činí několikrát do týdne. 

Téměř dvě třetiny dotázaných publikují statusy nepravidelně a čtvrtina respondentů tuto 

funkci vůbec nevyužívá (viz graf 11 na straně 63). Lze tedy konstatovat, že daný vzorek 

studentů patří v tomto směru k odpovědnějším uživatelům sociálních sítí. Účastníci 

focus groups se také až na jednu výjimku shodli, že konverzační nebo provokativní 

statusy publikované za účelem rozproudit diskuzi nepoužívají.

7.2. Chování při komunikaci na sociálních sítích

V otázce zveřejňování diskrétních nebo dokonce intimních informací je však 

situace poněkud jiná. Plných 40 % respondentů alespoň jednou zveřejnilo na sociální 

síti něco ze soukromí svého nebo svých blízkých. Výrazně méně zdrženlivé jsou 

v tomto případě dívky, opakovaně podobné informace publikuje třetina z nich (viz graf 

16). Zdá se tak, že teenagerky dostatečně nevnímají rozdíl mezi šířením těchto 

informací v rámci běžné orální komunikace a na sociálních sítích, kde hrozí nebezpečí 

zneužití třetí osobou, případně přístup informace k osobě, které neměla být určena.

Zatímco z hlediska pohlaví se dal tento výsledek s ohledem na obecně vnímanou 

nižší ochotu osob mužského pohlaví odkrývat soukromí očekávat, výsledky výzkumu 
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diferenciované podle věku nabídly překvapivé zjištění. Větší zdrženlivost prokázala 

v této otázce skupina respondentů ve věku 15-16 let, zatímco jejich starší kolegové 

dosáhli z procentuálního hlediska takřka shodného výsledku jako kategorie dívek. Tento 

nepoměr lze teoreticky vysvětlit tím, že věková skupina 17-18 let má už poněkud širší 

spektrum zájmů a také pravděpodobně širší okruh přátel a známých. Musí tak řešit větší 

množství osobních problémů u sebe či svého blízkého okolí a pravděpodobnost úniku 

informací nejen skrz sociální sítě tak může stoupat.

Odlišné výsledky však nabídlo zaměření se pouze na osobní problémy 

dotázaných. Alespoň občas je na sociálních sítích řeší 30 % respondentů, při rozdělení 

podle věku na mladší a starší je zde poměr 35 % ku 25 % ve prospěch mladší skupiny. 

Dokonce 39 % starších respondentů neřeší své problémy na sociálních sítích vůbec (viz 

graf 17). Lze tedy konstatovat, že zatímco mladší respondenti zveřejňují podobné 

informace méně a pokud již, tak se týkají jich samotných, starší ročníky jsou v tomto 

směru otevřenější, informace se však mnohem častěji týkají jejich okolí, vlastní 

soukromí si hlídají více.

Rozdíly ve vnímání této problematiky oběma věkovými skupinami se projevily i 

při vyjádření osobního názoru na jiné uživatele, kteří se chovají na sociálních sítích 

takto otevřeně. Pro 56 % uživatelů ve věkové skupině 15-16 let je řešení soukromých 

problémů na sociálních sítích osobní volbou každého uživatele, zatímco u starších 

dotázaných to bylo pouze 40 %. Naopak třetina z nich to nepovažuje za správné a 21 % 
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procent se vyjádřilo, že tato činnost obtěžuje (viz graf 18). Větší míra tolerance mezi 

mladšími respondenty souvisí s faktem, že oni sami jsou častěji autory podobných 

příspěvků (viz předchozí odstavec).

Jako velký problém jsou vnímány osoby se sklonem k veřejnému řešení 

osobních problémů skupinou kritiků sociálních sítí, kteří toto jednání v rámci debaty při 

kvalitativním výzkumu jednoznačně odsoudili. Někteří jejich přátelé totiž řeší na 

sociálních sítích i záležitosti, které by se měly podle nich řešit zásadně v soukromí, 

například partnerské neshody či dokonce rozchody.

Respondenti se poměrně jednoznačně shodli na tvrzení, že chování v reálném 

životě a na sociální síti je odlišné (viz graf 19 na straně 59). Diskutující v focus groups 

v této souvislosti vyjadřovali názor, že i v reálném životě introverti se na Facebooku 

začínají chovat úplně jinak, protože „je to přece jenom na počítači“. Považují to za 

jeden z průvodních jevů virtualizace života, tedy že „všechno se řeší na Facebooku, 

stačí přijít domů, zapnout a můžu u toho být celý den, v podstatě tam člověk žije“.

Oproti tomu k tvrzení, že mít účet na sociální sítí znamená ztrátu soukromí, se 

kloní pouze menšina dotázaných (viz graf 19 na straně 59). Skupina odpůrců sociálních 

sítí se během focus groups shodla na myšlence, že projekty jako Facebook narušují 

soukromí nejen svých uživatelů, ale třeba i osob, které si profil na sociální síti nikdy 

založit nechtěly. Jak shrnul jeden z diskutujících, „ztrácí ho (soukromí) každý, i když na 

Facebooku není. Jeho kamarádi si tam o něm můžou psát, publikovat jeho fotky a 
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podobně, a nedá se s tím nic dělat.“ Tento názor je však ve zkoumaném vzorku 

teenagerů minoritní.

7.3. Bezpečnost komunikace na sociálních sítích

V rámci dotazníkového výzkumu byla respondentům rovněž položena otázka, 

zda mají ve svých kontaktech na sociální síti také někoho z profesorského sboru. 

Důvodem zařazení tohoto dotazu byla hypotéza, že teenageři, kteří nemají problém 

zahrnout do portfolia svých kontaktů i osobu, která je pro ně v současné době 

v postavení nadřízeného, se budou stejným způsobem chovat i ve svém budoucím 

zaměstnání. V něm pak může neopatrné používání sociálních sítí a zvlášť neodpovědné 

zveřejňování informací o firmě, případně hodnocení nadřízených, v krajním případě 

vést až k propuštění zaměstnance, o čemž svědčí řada případů, které byly v posledních 

letech mediálně prezentovány nejen v Česku (např. Werner, 2009).

Vzorek respondentů se v tomto případě rozdělil na dvě poloviny, žádného 

profesora mezi svými kontakty mezi 47 % dotázaných, rozdíly mezi oběma pohlavími i 

s ohledem na věk byly prakticky zanedbatelné (viz graf 21 na straně 68). Avšak zatímco 

mezi staršími studenty 39 % oslovených přiznalo virtuální „přátelství“ s jedním členem 

sboru a pouze 14 % s více profesory, u věkové skupiny 15-16 již mírně převažovali 

respondenti s více kontakty. To by mohlo indikovat posun ve vnímání autority 

vyučujícího mladšími ročníky, jako pravděpodobnější se však jeví vysvětlení 

prezentované během kvalitativního výzkumu, tedy že v této mladší věkové skupině je 

učitel mezi „přáteli“ otázkou prestiže.

I většina z diskutujících na focus groups uvedla, že zná některého blízkého 

kamaráda, který má mezi kontakty některého profesora, případně jsou to i oni sami. 

Jako konkrétní důvod byla opakovaně uváděna možnost spojení v případě potřeby 

v budoucnu, konkrétně u anglických a italských lektorů, kteří se na gymnáziu mění 

častěji než zbytek sboru. Přesto tato situace není vnímána jako běžná. Oslovení se sice 

shodují na tom, že dokážou vést v patrnosti, že jejich příspěvky může někdo z profesorů 

číst, ale uvědomují si, že se musí hlídat, aby nenapsali něco nevhodného.
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Jedna z účastnic kvalitativního výzkumu prohlásila, že považuje tuto situaci za 

počátek pomalé autocenzury na sociálních sítích. Nejdříve zde je v kontaktu jen s 

kamarády, pak přibude rodina, protože „prostě nemůžu říct mamce, že ji nechci na 

Facebooku, i když je mi jasný, že bude sledovat, co dělám a co píšu“ a následně 

profesoři. Tím se pro ni zužuje prostor v tom, co si může dovolit napsat. Jiný diskutující 

však namítl, že „píšu přece pouze svoje názory a ty může znát každý“.

S výrokem, že sociální sítě umožňují svobodně vyjadřovat názory, se během 

dotazníkového šetření ztotožnila i většina respondentů (viz graf 19 na straně 59). Je 

tedy zřejmé, že tato věková skupina považuje Facebook a podobná sociální média do 

značné míry za bezpečnou platformu k šíření necenzurovaných myšlenek, případně 

nemají v tomto směru negativní zkušenost.

Pod pojmem „veřejná komunikace“ si respondenti nejčastěji představují 

komentáře k fotkám nebo statusům, konkrétně takto odpovědělo 26 % z nich. Pro 20 % 

dotázaných je pak termín označením pro otevřenou komunikaci na sociální síti. 

Veřejnou komunikaci takto mnohem častěji vnímají dívky, v jejich případě jde o celých 

25 % (viz graf 36 na straně 69).
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Toto zjištění ovšem kontrastuje s deklarovaným chováním zejména respondentů 

ženského pohlaví v otázce zveřejňování soukromých informací na sociálních sítích (viz 

7.2). Tento rozpor lze interpretovat tak, že dotázaní v obecné rovině komunikaci na 

sociálních sítích vnímají jako veřejnou, v případě konkrétních informací a jejich 

možného úniku se však podle toho nechovají. Celých 15 % respondentů ve věku 15-18 

let pak není schopno termín „veřejná komunikace“ vysvětlit vůbec, což je u studentů 

víceletého gymnázia poměrně znepokojující zjištění.
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8. Sociální sítě jako zdroj informací

Cílem této kapitoly je analyzovat, do jaké míry čerpají uživatelé informace 

přímo z masových médií, či zda se k nim informace dostávají prostřednictvím 

sociálních sítí, na kterých daná média zveřejňují odkazy na své články, videa či jiné 

typy mediálních sdělení. Pokusíme si definovat, zda má na relevanci informace vliv to, 

jestli byla publikována na komunitním serveru či sociální síti, případně, zda byla 

uživateli doporučena jiným členem komunity. Zhodnotíme také, do jaké míry mladí 

uživatelé sociálních sítí důvěřují informacím zveřejňovaným v různých masových 

médiích a nakolik informacím, které se objevují na sociálních sítích.

Pro masová média jsou sociální sítě jedním z nejdůležitějších informačních 

kanálů. Na jedné straně média, respektive jejich internetová oddělení, zveřejňují na 

svých profilech odkazy na publikované články, upoutávky na pořady a vysílání a další 

informace a tím lákají čtenáře. Jde o poměrně jednoduchou a účelnou formu reklamy a 

sebepropagace. Dále těmto médiím poskytují komentáře pod jednotlivými příspěvky 

nezbytnou zpětnou vazbu, podobně jako diskusní fóra na webových stránkách médií. 

Česká televize dokonce na svém internetovém portálu ČT24.cz zrušila diskuze ke 

článkům úplně a čtenáři je tak mohou komentovat pouze na facebookovém profilu 

stanice.

V neposlední řadě jsou naopak sociální sítě pro novináře a mediální pracovníky 

často využívaným informačním zdrojem. Podle průzkumu digitální agentury My.cz 

z ledna 2012 využívá 46 % českých mediálních pracovníků s účtem na Facebooku tuto 

síť k pracovním účelům. „Sociální sítě představují jeden z nejrychlejších informačních 

zdrojů, takže jejich využití žurnalisty je logické. To, že jsou mnohdy aktuálnější než 

tradiční sdělovací prostředky, je však spojeno nejen s možností snadné a rychlé 

aktualizace, ale také s tím, že informace nemusí být ověřené,“ okomentoval výsledky 

Eduard Piňos z My.cz pro server Mediář.cz. (2012)

Profil alespoň jednoho média na sociální síti má mezi svými oblíbenými pouze 

56 % respondentů, 42 % dokonce uvedlo, že má těchto profilů v portfoliu svých 

oblíbených stránek několik (viz graf 14 na straně 71). S ohledem na množství zájmů a 

šíři informačního záběru, kterou prokazovali účastníci obou focus groups, je tento 

výsledek poměrně překvapivý. Diskutující tento nepoměr vysvětlovali v několika 
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případech tím, že přes možnost sledovat média na sociálních sítích stále preferují 

nezprostředkovaný přístup k informacím tím, že chodí přímo na webové stránky 

jednotlivých médií. Výjimkou jsou v tomto případě sportovní informace, kde je 

Facebook považován za rychlejší zdroj než konkrétní webová stránka.

Pokud však dotázaní některé z médií mezi oblíbenými na sociální síti mají, 

většinou také jeho obsah aktivně sledují. Kladně se v této otázce vyjádřilo 79 % z nich. 

Zajímavý je v tomto případě rozdíl mezi oběma pohlavími, facebookové profily svých 

oblíbených médií sleduje 91 % chlapců, zatímco u dívek je to pouze 73 % z nich (viz 

graf 15). Pravidelně však na více než jedné facebookové stránce diskutuje pouze každý 

pátý teenager. (viz graf 40 na straně 72).
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Podobně jako v případě mediálních profilů, i informace a novinky na profilech 

svých přátel aktivním způsobem sleduje polovina respondentů. Na rozdíl od mediálních 

profilů se o novinky u svých kontaktů na sociální síti zajímají mnohem více dívky, 

u chlapců se kladně vyjádřilo pouze 42 % (viz graf 12). I při kvalitativním výzkumu se 

dívky častěji přikláněly k názoru, že mají ve svém okolí několik lidí, jejichž profily jim 

připadají zajímavé a sledují je cíleně, aktivním způsobem a pravidelně.

Z diskuzí při focus groups vyplynulo, že chlapci vnímají výpis novinek u svých 

přátel na sociální síti pasivněji, pouze když narazí na někoho z bližších přátel, podívají 

se, „co je u něj nového“. Dospívající mužského pohlaví mají rovněž menší ochotu 
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„klikat“, tedy otevírat odkazy, které publikují jejich známí a přátelé na sociálních sítích. 

Výsledkům obou pohlaví přesto dominovala odpověď, že respondenti otevírají pouze ty 

odkazy, které jim přijdou zajímavé, přičemž u dívek tuto variantu uvedlo 71 % z nich, u 

chlapců 59 % (viz graf 13). Během kvalitativního výzkumu ale bylo možné u obou 

pohlaví při diskuzích vypozorovat, že pojem „co je zajímavé“, je v této věkové skupině 

poměrně široký. Je možné tedy důvodně předpokládat, že množství odkazů, které 

respondenti vyhodnotí jako zajímavé, nebude zanedbatelné.

Přestože respondenti tohoto výzkumu se mohou vzhledem ke svému věku 

považovat za generaci, které vyrostla v době plně rozvinutého internetu, nejvyšší míru 

důvěry v nich stále vzbuzují informace zveřejňované v denním tisku, rozhlase a televizi. 

Novinovým deníkům důvěřuje plných 87 % dotázaných. Televizní a rozhlasové 

zpravodajství pak je důvěryhodné pouze pro 90, respektive 94 % studentů. Až na 

čtvrtém místě s mírným odstupem jsou internetové zpravodajské servery, i těm však 

respondenti spíše věří (viz graf 38 na straně 74). Naopak mírnou nedůvěru mají 

dotázaní k informacím zveřejňovaným v časopisech. 

Ze všech vybraných informačních kanálů respondenti výrazně nejméně důvěřují 

právě informačním sítím. Tuto nedůvěru zdůvodňovali účastníci kvalitativního 

výzkumu tím, že „na Facebook může kdokoliv napsat cokoliv“. Sociální sítě mohou 

sloužit jako médium pro zisk prvotní informace, v případě zájmu o problematiku si jsou 

teenageři ochotni vyhledávat další souvislosti v jiných médiích.



74

Na sociálních sítích diskutujícím ve focus groups vadilo také to, že informace 

jsou zde často podávány už s určitým názorem, zatímco oni si chtějí nejprve utvořit svůj 

vlastní. Jako příklad byly několikrát zmíněny informace o údajné trestné činnosti, které 

se měli dopouštět Romové, ačkoliv to nebylo potvrzeno z oficiálních zdrojů. (Je 

pravděpodobné, že neochota přebírat hotový názor bude klesat s nižším vzděláním a 

společenským statusem. To však nemohlo být, vzhledem ke složení výběrového 

souboru, výzkumem prokázáno.) I z tohoto důvodu považuje sociální sítě za spolehlivý 

zdroj informací pouze 14 % respondentů, opačný názor vyslovily dvě třetiny 

dotázaných (viz graf 33).
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9. Mediální gramotnost uživatelů sociálních sítí

V této kapitole zhodnotíme faktické znalosti a schopnosti teenagerů při 

používání sociálních sítí, čili jejich gramotnost v této oblasti. Podíváme se, do jaké míry 

teenageři dbají na ochranu osobních údajů, tedy jakým způsobem mají zabezpečené své 

profily a jaké informace o nich jsou na sociálních sítích volně dostupné.

Rovněž si vysvětlíme problematiku kybernetického přátelství, její rizika a 

vnímání respondenty, stejně jako otázku příliš velkého množství „přátel“ na sociálních 

sítích v souvislosti s tzv. Dunbarovým číslem. Zaměříme se na chování dotázaných na 

sociálních sítích během dovolených a na možná rizika související se zveřejňováním 

informací o místě současného pobytu. 

Analyzujeme také, nakolik zkoumaný soubor respondentů rozumí a je schopen 

rozpoznat pojmy guerilla marketing, skrytá reklama či propaganda a pokusíme se zjistit, 

do jaké míry mohou informace a názory zveřejňované na sociálních sítích ovlivnit 

názory uživatelů, případně jejich chování.

9.1. Zabezpečení osobních údajů

Nejsnáze získatelnou informací o uživateli sociální sítě je jeho pravé křestní 

jméno a příjmení. Pět ze šesti respondentů uvedlo, že svůj profil na Facebooku a jiných 

sítích má pojmenován právě tímto způsobem. Variantu s přidáním přezdívky neboli 

„nicku“ ke jménu preferuje 12 %, pouze pod přezdívkou jsou na sociální síti známy jen 

čtyři procenta z nich (viz graf 28).
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Naopak fotografii má na svém profilu volně dostupnou pouze 29 % dotázaných, 

u dívek je toto číslo ještě nižší (viz graf 26a). Přitom v syndikované studii TNS Aisa 

Češi v síti (Cesivsiti.cz, 2011) 70 % respondentů ve věku 15 - 29 let uvedlo, že má u 

profilu na sociální síti svou reálnou fotografii, ať už z důvodu snadnější identifikace 

nebo kvůli seznamování. Námi zkoumaný vzorek tedy v tomto ohledu vystupuje 

poměrně obezřetně.

Poměrně často mají respondenti mezi informacemi osobního charakteru volně 

přístupnými na sociální síti školu, kde studují, a také svůj věk. Potenciální nebezpečí u 

zveřejněného jména střední školy tkví v tom, že na základě této informace se dá velmi 

jednoduše zjistit, kde se daná osoba během dne pohybuje. Zároveň zde stejně jako 

v případě kontaktů na profesory (viz 7.3) můžeme vidět určitou paralelu s budoucím 

zaměstnáním dotázaných. Hrozí tu stejné riziko, které bylo popsáno výše, navíc je 

možné uživatele na základě informací o jeho práci ovlivňovat například skrytou 

reklamou. Jak ale vyplynulo už z debaty během focus groups, respondenti tuto 

informaci za intimní příliš nepovažují, zveřejňuje ji 40 % z nich, dalších 16 % 

dotázaných vůbec neví, zda je k této informací volný přístup (viz graf 26 na straně 77).

Věk lze dohledat u 35 % profilů na sociální síti u respondentů tohoto výzkumu. 

Menší zábrany mají v tomto ohledu chlapci, 41 % jich věk zveřejňuje, 19 % o 

dostupnosti této informace neví (viz graf 26c na straně 78). Dívky jsou zdrženlivější, 

z čehož se dá usuzovat, že vnímají riziko stalkingu nebo jiné formy obtěžování poněkud 
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úzkostlivěji. Nejzřetelnější je tento rozdíl mezi pohlavími vidět u zveřejňování 

telefonního čísla, negativně v tomto případě odpovědělo celých 94 % respondentek, 

zatímco u chlapců to bylo pouze 79 %, navíc zde bylo mnohem větší procento těch, 

kteří si nebyli jistí (viz graf 26b).

Jak vyplývá z odpovědí respondentů, telefonní kontakt, číslo ICQ či Skype 

jméno považuje výrazná většina dotázaných za neveřejné údaje, naopak e-mailovou 

adresu zveřejňuje 28 % z nich, 16 % si pak není jistých (viz graf 26). Přitom e-mail je 

snadným cílem nejen různé nevyžádané pošty a obtěžující reklamy a jeho volná 

dostupnost tak může být pro uživatele stejně nebezpečná jako v případě telefonního 

čísla.
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Informace o zájmech, oblíbených produktech a preferencích v oblasti hudby, 

filmů nebo kultury jsou veřejně dostupné u 14 % dotázaných, informačně skoupější jsou 

stejně jako v případě osobních údajů dívky (viz graf 39). Jelikož téměř tři čtvrtiny 

respondentů má na Facebooku mezi svými oblíbenými stránkami dva a více profilů 

komerčních výrobků či značek (viz graf 43 na straně 79), mohou mít tyto informace 

velkou hodnotu pro reklamní cílení na konkrétní uživatele. Přímý behaviorální 

marketing je na internetu zastoupen stále silněji.
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Potenciální riziko skýtá i rozlišování v úrovni přístupu k informacím mezi 

osobami bez jakéhokoliv spojení s uživatelem a takzvanými „přáteli přátel“, což jsou 

lidé, kteří mají s uživatelem společné kontakty (známé). Jak uvedli někteří diskutující 

při focus groups, jedním z motivů tohoto jednání je umožnění přístupu k informacím 

uživatelům, kteří byli dříve jejich „přáteli“ a z nějakého důvodu je ze seznamu svých 

kontaktů vyřadili. V této souvislosti bylo zmiňováno hlavně nezodpovědné či obtěžující 

chování na sociálních sítích, například psaní nesmyslných statusů. Mezi „přáteli přátel“ 

a ostatními uživateli rozlišuje 60 % dotázaných, pro dalších 14 % pak není tato otázka 

důležitá (viz graf 27).
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Nebezpečí tohoto přístupu přitom spočívá v tom, že skrze společného 

„kamaráda“ dává uživatel možnost přístupu ke svým osobním údajům nebo informacím 

veškerým jeho kontaktům, nikoliv jen společným známým, které uživatel mezi kontakty 

dosud nemá nebo případně nechce mít. Pokud tedy zmíněný „kamarád“ patří k těm, 

kteří mají ve svých kontaktech na sociální síti osoby, které osobně vůbec neznají 

(viz dále 9.2), mají tito „neznámí“ přístup i k údajům uživatele.

Když měli respondenti uvést, zda a do jaké míry jim záleží na tom, kdo si 

prohlíží jejich profil na sociální síti, mírně se přiklonili k souhlasné variantě. Mnohem 

větší důležitost přikládaly této problematice dívky, u chlapců byl poměr kladných a 

záporných odpovědí přibližně půl na půl. Dívky naopak prokázaly až zarážející míru 

důvěřivosti v otázce, zda se domnívají, že informace na jejich profilu jsou dobře 

zabezpečené. Rozdíl ve vnímání mezi oběma pohlavími byl v tomto případě propastný 

(viz graf 19a).

Zajímavé je to zvláště v kontrastu s tím, že pouze 31 % respondentů je 

přesvědčeno, že sociální síť dokáže dobře zabezpečit jejich osobní údaje (viz graf 37 na 

straně 81). Média přitom již dříve přinesla informace o bezpečnostních chybách 

umožňující přístup k citlivým údajům uživatelů, zvlášť u Facebooku coby dominantní 

sítě. (Dočekal, 2011)
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9.2. Bezpečné používání sociálních sítí

Více než polovina dotázaných má mezi svými kontakty na sociální síti někoho, 

s kým se osobně nikdy nesetkali. Mnohem důvěřivější jsou v tomto ohledu teenageři 

mužského pohlaví, 43 % z nich přiznalo dokonce více než jeden takový kontakt (viz 

graf 22). Jak zmínili účastníci kvalitativního výzkumu, mezi dospívajícími chlapci není 

úplně neobvyklé „sbírání“ co největšího počtu kontaktů jejich ženských protějšků, 

zvláště těch s atraktivními fotografiemi. Zda „sběratel“ dotyčnou slečnu někdy 

v reálném životě viděl, není v tomto případě důležité.

Je ale potřeba zmínit také fenomén online počítačových her, které hrají 

v mnohem větší míře muži, a který s sebou nese potřebu komunikace většího počtu 

uživatelů, kteří se ve většině případů osobně neznají, často jsou dokonce z jiné země.
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Z pohledu věku si v této otázce mnohem více chrání soukromí starší respondenti, 

ve věkové skupině 15-16 má virtuálního „kamaráda“ plných 63 % dotázaných, oproti 

45 % mezi starší skupinou. Upozorňování na rizika navazování kontaktů s neznámými 

osobami v prostředí internetu by v rámci mediálních výchovy tedy mělo směřovat právě 

věkovou skupinu kolem 15 let.

Tato čísla jsou o to více alarmující ve světle toho, že plných 30 % z respondentů 

ve věku 15-16 let, kteří mají mezi „přáteli“ neznámé lidi, nejsou s dotyčnými v žádném 

kontaktu (viz graf 23). V celém vzorku těch, kteří přiznali spojení s neznámou osobou 

na sociální síti, je alespoň občas se svým protějškem v kontaktu 25 % dotázaných, 

zbylých 75 % není v kontaktu vůbec nebo pouze výjimečně.
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Přispívá k tomu například (během focus groups zmíněná) móda z počátků této 

sociální sítě vyhledávat „přátelství“ se svými jmenovci, což však často bylo bráno jako 

recese, nikoliv jako navazování reálných kontaktů. Aktivní vyhledávání nových „přátel“ 

na základě společných známých či podobných zájmů však bylo ochotno přiznat pouze 

pět procent respondentů (viz graf 25).

Pokud jde o uzavírání „přátelství“ s osobami, které poslaly žádost a uživatel je 

nezná ani z internetového prostředí, jsou mnohem opatrnější dívky, 64 % vyhledává 

takové uživatele pouze aktivně. Uživatelé mužského pohlaví naopak ve 32 % volí 

variantu, že žadatele nejdříve kontaktují (viz graf 24). Někteří diskutující při focus 

groups k tomu uvedli, že pokud mají pocit, že takovou osobu znají, jen si ji nemohou 

momentálně vybavit, žádost o přátelství přijmou. Pokud však zjistí, že tento uživatel

patří k „lovcům“ přátel, z databáze svých kontaktů jej opět vyřadí.
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S problematikou „neznámých přátel“ na sociální síti (tento jev se týká především 

Facebooku, který používá většina respondentů) úzce souvisí i debata o množství 

kontaktů u jednotlivých účtů obecně, respektive o nebezpečí jejich příliš velkého počtu. 

Zde můžeme vycházet ze studie britského antropologa Robina Dunbara, který na 

základě dlouhodobých výzkumů došel k teorii, že počet lidí, se kterými je mozek 

jedince schopen udržovat sociální vztahy, je pouze kolem 150. (Krotoski, 2010) Tato 

hodnota odpovídá průměrné populaci v jedné britské vesnici podle záznamů z

18. století. Myšleny jsou vztahy, kde jedinec dotyčného zná a navíc dokáže určit i jeho 

vztah k ostatním. (Gladwell, 2000)

Hodnota Dunbarova čísla však není přesně stanovena, obvykle se pohybuje 

v intervalu 100 – 230 kontaktů. Této teorii ale odpovídají i statistiky Facebooku, podle 

nichž má uživatel průměrně asi 120 přátel. (facebook.com, 2012) A shodují se s ní i 

výsledky našeho výzkumu, 41 % dotázaných má mezi 100 a 250 kontakty, což zhruba 

odpovídá Dunbarovu číslu. Ovšem zatímco méně než 100 „přátel“ přiznalo jen 19 % 

oslovených, více než 250 kontaktů má na svém nejpoužívanějším profilu na sociální síti 

každý třetí respondent, konkrétně 35 % (viz graf 9).

Pokud přijmeme Dunbarovu teorii, není při tomto množství kontaktů možné, aby 

uživatel měl se všemi sociální vztah na takové úrovni, aby jim mohl povolit přístup do 

své blízkosti způsobem, jakým to činí sociální síť. Jak ukázala i debata při focus groups, 

při níž jedna z účastnic uvedla, že má na Facebooku přes 700 přátel, jelikož „má velké 

spektrum zájmů a domlouvá různé srazy a akce“, a byla přesvědčena o tom, že je 
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všechny dobře zná, část teenagerů tuto problematiku stále podceňuje. Odpovědné 

rozhodnutí o tom, koho a do jaké míry si pustím do svého soukromí, by přitom mělo být 

jedním ze základů správného používání sociálních sítí.

Ostatní debatující si však u takto vysokého čísla uvědomovali jistá rizika a 

vyjádřili pochybnost, že zmíněná dívka se může vůbec se všemi svými kontakty někdy 

potkat. Sami se ale vzápětí vesměs přiznali, že si vlastně nejsou jisti, kolik přátel na 

Facebooku mají, uváděli čísla mezi 100 a 200, skutečné hodnoty však samozřejmě 

mohly být vyšší. Na základě toho je možné se domnívat, že reálný počet kontaktů

alespoň u některých respondentů je vyšší, než během kvantitativního výzkumu uvedli. 

Ať už z důvodu, že přesné číslo neznají, nebo proto, že mají pocit, že uvedením nižšího 

čísla budou vypadat lépe v očích svých nebo svého okolí. Příliš velké množství 

virtuálních kontaktů je tak rozhodně tématem, které by nemělo být v konceptu mediální 

výchovy v kyberprostoru bagatelizováno.

Druhou oblastí, kterou je nutno v souvislosti s bezpečným používáním 

sociálních sítí rozhodně zmínit, je chování uživatelů v období prázdnin či dovolených, 

zvláště to, do jaké míry informují na sociálních sítích o tom, co právě dělají a kde se 

nacházejí. Původním impulsem pro šetření v této otázce byl výrok jednoho z účastníků 

kvalitativní části výzkumu, že „z mojí komunikace si o mně někdo může třeba zjistit, 

kdy jsem a nejsem doma a pak to zneužít“.
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Aktivitu na sociálních sítích během prázdninových pobytů přiznala necelá 

polovina respondentů, konkrétně 44 % (viz graf 29 na straně 85). Byť tato otázka 

nebyla nijak blíže specifikována a každý z dotázaných může mít jiný náhled na to, co 

znamená „být aktivní na sociální síti“, je toto procento poměrně vysoké. A v tomto 

případě nejde pouze o problematiku toho, že se informace o pobytu respondentů na 

určitém místě (případně obecně mimo domov) mohou dozvědět nepovolané osoby. 

Teenageři, kteří na tuto otázku odpověděli kladně, zároveň připouštějí to, že si 

k sociální síti vypěstovali určitý stupeň závislosti a nemohou bez ní být ani na dovolené.

Této skupině uživatelů byla následně položena otázka, zda publikují na svém 

profilu fotografie z míst, která navštěvují, ještě v průběhu pobytu (viz graf 30). Zde se 

odpovědi respondentů lišily jak v závislosti na pohlaví, tak i na věku. Více mají 

tendenci „chlubit se“ aktuálními fotografiemi z dovolené dívky, alespoň občas tak činí 

38 % z nich, rozdíl mezi pohlavími však nebyl v tomto případě tolik markantní. 

Mnohem vyšší aktivita v tomto směru mezi mladšími respondenty (ve věku 15-16 let) si 

však zasluhuje pozornost. Teenageři ve zmíněném věkovém rozmezí evidentně ještě 

tolik nevnímají tuto činnost jako potenciálně nebezpečnou z hlediska ochrany soukromí, 

což je poměrně alarmující. Podrobné objasnění této problematiky v rámci mediální 

výchovy primárně v 1. a 2. ročnících vyšších gymnázií se tak jeví jako nezbytné.
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Stejně jako fotografie jsou poměrně běžné statusy, komentáře či tweety o tom, 

kde se respondent nachází. Alespoň za určitých okolností, konkrétně v případě delšího 

pobytu na jednom místě, či pokud jde z jejich pohledu o zajímavé místo, je používá 

téměř 40 % dotázaných (viz graf 31).

Módní geolokační službu s prvky sociální sítě Foursquare, jejíž podstatou je 

sdílení aktivit a míst pro trávení volného času s ostatními uživateli (Čermák, 2010) a 

kterou v dubnu 2012 používalo přes 20 milionů lidí, (Foursquare.com, 2012)

respondenti prakticky neznají. Foursquare je nutné považovat z hlediska soukromí 

uživatelů a zveřejňování informací o jejich pohybu za vysoce rizikovou aktivitu, 

v Česku však tato služba dosud příliš rozšířena není. Přesto by úskalím podobných 

aplikací a aktivit měl být věnován v konceptu mediální výchovy na sociálních sítích 

zvláštní zřetel.

9.3. Ovlivnitelnost prostřednictvím sociálních sítí

Většina respondentů dotazníkového výzkumu se ztotožnila s názorem, že 

sociální sítě mohou ovlivňovat názory uživatelů (viz graf 19 na straně 59). Vyjádřeno 

procenty, souhlasilo s tímto výrokem 88 % dotázaných, přičemž 31 % vyslovilo 

rozhodný souhlas. Na první pohled se tedy může zdát, že zkoumaný vzorek teenagerů si 

uvědomuje potenciální rizika zneužití sociálních sítí k prosazování vlastních cílů nebo 
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myšlenek, leč na některých konkrétních příkladech se ukázalo, že nezanedbatelná část 

teenagerů si v této oblasti není příliš jistá.

Na řetězových akcích na sociálních sítích (řízená výměna profilových fotografií, 

publikování určitého textu ve statusu) přiznalo účast pouhých sedm procent 

respondentů, plné dvě třetiny tuto činnost rozhodně odmítají (viz graf 35). Nebezpečí 

řetězových akcí tkví v tom, že jsou projevem stádnosti. To znamená, že jedinec řídí 

svoje chování podle ostatních členů skupiny, za což je odpovědný efekt kolektivní 

nevědomosti. Jedinec nezná pravý důvod dané činnosti či úkolu, přesto se jí věnuje, 

neboť to samé činí i okolí. (Klein, Kresse, 2008)

Řetězovou akcí na sociálních sítích však můžeme mínit i rozšiřování virálních 

videí, které uživatelé vyhodnotí jako zajímavé a sdílejí je mezi sebou. A jak jsme již 

uvedli v kapitole 8, s otevíráním a následným šířením podobných odkazů respondenti 

žádné velké zábrany neměli. Skrytá reklama tohoto typu sice neznamená ohrožení 

soukromí uživatele, může však do značné míry ovlivňovat jeho úsudek.
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Pokud ovšem jde o vnímání skryté reklamy14 jako takové, respondenti mírně 

tápou. Takřka polovina z nich nebyla schopna odpovědět na otázku, jak se podle nich 

tato reklama na internetu projevuje, u dívek a také u dotázaných ve věku 15 - 16 let to 

bylo dokonce přes 50 % (viz graf 42). Respondenti si skrytou reklamu představují 

nejčastěji jako bannery nebo „vyskakující“ reklamní okna (pop-up window) na webové 

stránce, případně jako „doporučení jiných stránek“, které se objevuje na Facebooku. 

Vysvětlení zřejmě nejbližší definici tohoto jevu, tedy že jde o skrytou propagaci 

prostřednictvím zajímavých videí nebo fotografií, uvedl pouze jeden z deseti 

dotázaných.

Pojem guerilla marketing pak je pro tuto sociální skupinu něčím takřka 

neznámým, alespoň nějakou definici byl schopen napsat jen každý pátý respondent, 

relativně správnou odpověď uvedlo pouze několik dotázaných. Znalost obou výše 

zmíněných termínů a hlavně jejich rozpoznání v praxi je z hlediska odpovědného 

používání sociálních sítí i internetu obecně základní dovedností, kterou by uživatelé 

měli ovládat už v tomto věku.

                                               
14 Druh reklama, u níž je obtížné určit, zda se jedná o reklamu a není jako reklama označena. V Česku je 
podle zákona o reklamě zakázána. (Mediaguru.cz, 2012)
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Problém činil zkoumanému vzorku studentů i termín propaganda, respondenti si 

ho často pletli s reklamou nebo propagací výrobků a značek (viz graf 32). Jako 

„vnucování určitého názoru“ jej vnímá pouze 13 % z nich. Dost znepokojující je také 

fakt, že 30 % dotázaných dívek nedokázalo pojem propaganda vysvětlit vůbec. Se 

snahou o podsouvání jiného názoru na diskusních fórech se přitom setkalo 37 % všech 

respondentů. Více tuto možnost připouštěli chlapci, dá se však říci, že rozdíl mezi 

pohlavími nebude v tomto ohledu zásadní, dívky totiž mnohem častěji volily možnost 

„nevím“. (viz graf 41).
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Závěr

Současná generace dospívajících, do níž patří i soubor respondentů výzkumu 

v této kvalifikační práci, si téměř nedovede svůj život bez sociálních sítí představit. 

Přestože značná část teenagerů je schopna vnímat některé negativní jevy vyplývající 

z jejich používání, a někteří jsou k fungování těchto sítí dokonce velmi kritičtí, vítězí 

v tomto případě základní potřeba „být v obraze“ a komunikovat. Tlak okolí je znatelný 

a snaha „být in“ také hraje svou roli. Účet na sociální síti proto mají i uživatelé, kteří 

hlavně k Facebooku mají značné výhrady, nemohou si totiž dovolit stát mimo dění.

Dominantní sociální sítí dneška je bezesporu Facebook, který pravidelně 

používají takřka všichni respondenti. Značné procento z nich tráví na této síti minimálně 

30 minut času denně, ale nevnímají tuto dobu jako příliš dlouhou. Za činnost, od které 

se nejčastěji odvrací k používání Facebooku a jiných sítí, můžeme považovat sledování 

televize, které se mezi adolescenty těší stále menší oblibě.

Za alarmující zjištění z hlediska schopnosti komunikovat na sociálních sítích 

můžeme považovat například to, že třetina respondentů připustila, že komunikuje online 

s někým, kdo je v tu chvíli třeba ve stejné místnosti. Stejně tak 40 procentům mladých 

nedělá problém zveřejňovat informace osobní povahy, ať už vlastní, nebo blízkých 

přátel. To značí, že adolescenti nejsou do značné míry schopni vnímat hranici mezi 

soukromým a veřejným prostorem na sociálních sítích.

Zkoumaný vzorek vnímá zodpovědně problematiku používání statusů, které 

většinou nezveřejňuje zbytečně často. Také se vyhýbá hrám a různým aplikacím, které 

získávají přístup k osobním údajům uživatelů. Ovšem s tvrzením, že mít účet na sociální 

sítí znamená ztrátu soukromí, souhlasila jen menšina dotázaných, je tedy zjevné, že si 

studenti alespoň v některých otázkách mírně protiřečili. To se týká i situace, kdy je mezi 

teenagery vcelku běžné mít mezi svými kontakty i některé profesory (což by mělo být 

z hlediska „svobody vyjadřování“ značně omezující). Ale přesto si většina dotázaných 

myslí, že sociální sítě jim umožňují svobodně vyjádřit své názory.

V oblasti ochrany osobních údajů jsou dívky mnohem zodpovědnější než 

chlapci. To je rozhodně pozitivní zjištění, neboť riziko stalkingu nebo dokonce 

obtěžování sexuální povahy je v této věkové skupině nezanedbatelné. Na druhou stranu, 

jistá lehkovážnost mužského pohlaví v této otázce není dobrým znamením, dospívající 
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chlapci si evidentně žádná rizika nepřipouštějí. Přitom než polovina dotázaných má 

mezi svými kontakty na sociální síti někoho, s kým se osobně nikdy nesetkali. 

Každý třetí respondent má na sociální síti více než 250 kontaktů, což značí, že 

zpřístupňuje své soukromí značnému množství osob, které zná pouze zběžně, pokud 

vůbec. Přitom odpovědné rozhodnutí o tom, koho a do jaké míry si pustím do svého 

soukromí, by mělo být základem správného používání sociálních sítí.

Aktivitu na sociálních sítích i během prázdninových pobytů pak přiznala téměř

polovina respondentů, což indikuje nejen jistou míru závislosti na těchto komunitních 

serverech, ale také to, že dotazovaní nevnímají tuto činnost jako potenciálně 

nebezpečnou z hlediska ochrany soukromí.

Teoreticky si tato věková skupina uvědomuje potenciální rizika zneužití 

sociálních sítí k prosazování určitých cílů nebo myšlenek, v praxi ale část respondentů 

měla problém vysvětlit slovo propaganda, které by přitom na střední škole měla 

bezpodmínečně znát. Ani o významu termínů „skrytá reklama“ nebo „guerilla 

marketing“ nepanovalo příliš široké povědomí. Přitom právě s těmito jevy se na 

internetu, a sociálních sítích zvlášť, mohou setkat poměrně často.

Z celkového pohledu je však možno konstatovat, že zkoumaný vzorek studentů 

vykazoval oproti původním hypotézám spíše mírně nadprůměrnou schopnost orientace 

v problematice a ve významné části odpovědí dokazoval, že je schopen odpovědného 

chování na sociálních sítích a některé principy mediální gramotnosti na sociálních sítích 

bere jako samozřejmost.

Základní soubor zkoumaný v této práci však nemůže být považován za 

reprezentativní vzorek ve věkové skupině 15 – 18 let, pro potřeby případného dalšího 

výzkumu v této oblasti je proto potřebné kvantitativní metodou analyzovat srovnatelné 

vzorky i na jiných typech středních škol, a to i v menších obcích.
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Summary

The current generation of adolescents, which includes a set of respondents in this 

diploma thesis, is almost unable to live without social networks. Although a 

considerable proportion of teenagers are able to recognize some negative aspects 

resulting from their use, and some are even very critical, in this case wins the basic need 

to „be in the picture“ and communicate. And noticeable effort to „be in“ also plays a 

role. Many users with critical relationship to social network have accounts there, 

because they can´t afford to stand outside.

The dominant social network nowadays is undoubtedly Facebook, which 

regularly use almost all respondents. A significant number of teenagers spend on the 

network at least 30 minutes per day, but they do´nt consider it like problem. An activity 

from which the most diverting to use Facebook can be considered watching TV, which 

is becoming less popular between teenagers.

One third of respondents admitted that they communicate online with someone 

who is at that moment to be in the same room. Likewise, 40 percent of young people 

has no problem to publish information of a personal nature, their own or thein close 

friends. This indicates that adolescents are largely unable to perceive the boundary 

between private and public space on social networks.

The sample perceives the issue of using comments, which usually doesn´t 

publish often. It also avoids the various games and applications that need access to 

personal data of users. But only a minority of respondents agreed that they having an 

account on social networking means the loss of privacy. It´s obvious that students are at 

least in some questions slightly contradicted. It´s quite common among teenagers to 

have within their contacts also some teachers (which should be in terms of „freedom of 

expression“ substantially limiting). But the majority of respondents believe that social 

network allow them to express their opinions.

In area of personal data protection, there are much more responsible girls than 

boys. This is definitely a positive thing, since the risk of stalking or sexual harassment is  

in this age group significant. On the other side, certain male carelessness in this matter 

is not a good sign, teenage boys apparently don´t allow any risk. Over half of 
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respondents has between their social network contacts to someone, whom they never 

met in real life.

Every third respondent has more than 250 contacts on social network, which 

means he has a significant number of people who he knows only superficially, if at all. 

The responsible decision about who is allowed to going into their privacy, is necessary 

for proper use of social networks.

Activity on social networks during holiday admits almost half of the 

respondents, which indicates not only a kind of addiction on these social network sites, 

but also that the respondents do not perceive this activity as potentially dangerous in 

terms of privacy.

This group recognizes the potential risk of misuse social network to promote 

certain goals or ideas, but in fact some respondents had difficulty to explain the term

„propaganda“, that they in high school should absolutely know. Even the meaning of 

„hidden advertising“ or „guerilla marketing“ knows hardly anybody. Teenagers may 

meet quite often with these phenomena on the Internet and social networks.

However, this group of students showed rather than slightly above average 

ability to understand the issues. In a significant part of the answer they proved to be able 

to make responsible behavior on social networks and they know some principles of 

media literacy on social networks.

The basic sample examined in this work shouldn´t be considered a representative 

sample in this age group. For further research is necessary to analyze with the 

quantitative method comparable samples in other types of high schools, even in smaller 

cities.
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Příloha č. 2: Zápis z focus group s „příznivci“ sociálních sítí

Besedy se účastnilo celkem šest studentů, tři dívky a tři chlapci z různých 

ročníků. Na začátku byly účastníkům rozdány papírky a jejich prvním úkolem bylo 

napsat první asociaci, která se jím v souvislosti se sociálními sítěmi vybaví. Tři 

z účastníků uvedli slovo „přátelé“ a další uvedl slovo „lidé“. Jako první diskusní téma 

proto byla nastolena otázka, zda si diskutující myslí, že na sociálních sítích jsou 

uživatelé přáteli.

Jedna z dívek uvedla, že „není důležité mít kamarády na Facebooku, ale je to 

praktičtější“, s čímž souhlasili i ostatní. Všichni účastníci pak shodně uvedli, že mají 

blízkého kamaráda, který na Facebooku není, zkoušejí ho občas přemlouvat, ale 

většinou to k ničemu nevede. Počet „přátel“ na Facebooku (všichni diskutující používali 

aktivně tuto síť) si pamatují spíše odhadem, většinou jich mají mezi 100 a 200, jedna z 

dívek však uvedla, že má přes 700 kontaktů.

Jako důvod uvedla velké spektrum zájmů, více informací a také jednodušší 

domluva srazů. Byla zároveň přesvědčená, že všechny kontakty zná. Ostatní účastníci jí 

to nechtějí věřit, číslo je podle nich „šílený“, pochybují, že se se všemi může vůbec 

někdy potkat. Někteří z nich si „přátele“ promazávají, pokud jsou neaktivní nebo dělají

„blbosti“, píší zbytečné statusy nebo jen hrají hry. Pro nejbližší kamarády to ale neplatí. 

Pokud mají účastníci na svém mobilním telefonu k dispozici internet, používají tam i 

Facebook, a to i ve škole.

Mezi nejdůležitější příčiny, proč se stále více lidí stává součástí sociálních sítí, 

patří podle diskutujících vliv přátel a potřeba komunikovat, a to i u starších uživatelů a 

pak také zvědavost. Facebook je podle nich především praktický. Jedna z účastnic 

uvedla, že „není až tak skvělý, ale má to výhody, které mě přiměly zůstat“. Celá debata 

se z hlediska používaných sítí odehrávala převážně u tématu Facebook, jedna z dívek 

sice měla Twitter, ale používala jej méně často. Komunikuje tam anglicky s kamarády 

ze zahraničí. Za hlavní výhodu považuje omezení příspěvku na 140 znaků, protože „to 

nutí přemýšlet o tom, co se napíše“.

Facebook je diskutujícími považován za svého druhu módní záležitost, která ale 

podle nich nejspíš vydrží. V budoucnu podle některých účastníků rozšíří služby a dojde 
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i k propojení s jinými stránkami. Za nevýhodu této sítě považují to, že tam nemohou 

zasahovat neregistrovaní uživatelé, tedy že je stránka nutí si profil založit.

Až na jednu výjimku diskutující uvedli, že tzv. konverzační statusy nepíšou. 

Pouze jeden z chlapců uvedl, že občas napíše něco lehce provokativního, aby podnítil 

diskuzi. Také přiznal, že používá Facebook jako druh blogu či deníku, kde vyjadřuje 

svoje názory a retrospektivně si čte vlastní příspěvky třeba dva roky zpátky. Na dotaz 

jedné z dívek, proč si nevede normální deník, vysvětlil, že takto může komunikovat o 

svých názorech, získává tím představu o pohledu druhých na sebe.

Diskutující neměli příliš jasnou představu o odpovědi na otázku, co by byli 

ochotni časově obětovat sociálním sítím. Jedna z dívek zmínila soukromí, další pak 

učení. Na to reagoval jeden z chlapců, který si údajně díky Facebooku někdy vzpomene 

na domácí úkoly, ostatní ale naopak občas zapomenou nebo úkoly úplně pustí z hlavy. 

Facebooku by před kamarády přednost nedali, na druhou stranu právě skrz sociální sítě 

jsou v kontaktu s přáteli, kteří jsou v tu dobu mimo dosah. Televizi by klidně obětovali, 

moc na ní nekoukají, protože všechno je na počítači, vadí jim i „harmonogram“ 

vysílání.

Z komunikačních kanálů na sociálních sítích diskutující zmiňovali nejvíce chat, 

někteří z nich více chatují, než píšou statusy a komentují. Část respondentů zmiňovala i 

propojení Facebooku s komunikačním programem ICQ, který podle nich od nástupu 

sociálních sítí upadá, neboť třeba na Facebooku je širší spektrum lidí. Za nejrychlejší 

způsob komunikace ale stále považují SMS.

Na sociálních sítích diskutující nejvíce využívají vkládání fotografií, někteří 

zmiňovali používání Facebooku jako náhrady za kalendáře či plánovač akcí. Mohou se 

díky tomu lépe orientovat v tom, kdo z jejich kamarádů na danou akci jde. Hry na 

Facebooku ve velké oblibě nejsou, pro část účastníků je to ztráta času, jiní kritizovali 

kvalitu her nebo to, že jsou často zpoplatněny. Dřív byl u chlapců v oblibě poker, ale 

nyní už ho hrají jen výjimečně. Aplikace na Facebooku diskutující vesměs nepoužívají, 

neboť podle nich jen generují další odkazy a obtěžují.

Další část diskuze vyplnila otázka, zda mají účastníci debaty někoho z učitelů na 

Facebooku. Tři z nich uvedli, že ano, ve dvou případech šlo o rodilého mluvčího jako 

učitele anglické konverzace. Ostatní alespoň vědí o několika kamarádech, kteří mají. 
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Obecně to považují za vcelku rozšířené, bylo také zmíněno, že zvlášť u mladších 

studentů je to otázka jakési prestiže. Přesto považují tuto skutečnost za zvláštní. Jedna 

z diskutujících k tomu řekla, že pokud by měla mezi kontakty svého profesora, tak „že 

by se musela hlídat, aby nenapsala něco nevhodného, ale asi by si to pamatovala“.

Jiný z účastníků to však naopak nepovažoval za problém, neboť na sociální síť 

„píše jen svoje názory, a ty může znát každý“. Další dívka zmínila jako riziko pomalou

autocenzuru, doslova „mám tam kamarády, rodinu – prostě nemůžu říct mamce, že ji 

nechci na Facebooku, i když je mi jasné, že bude sledovat, co dělám a co píšu, pak 

přibudou profesoři…“

Část diskutujících uvedla, že si do přátel přidává každého, koho by mohli znát, 

později nové kontakty filtrují a „lovce“ přátel vyhazují. Všichni se shodli na tom, že se 

jim občas stane, že si je chtějí do přátel přidat lidé, které vůbec neznají nebo s nimi mají 

jen společné přátele. Jeden z chlapců si z recese přidával do přátel jmenovce, další 

uvedl, že má několik kamarádů, kteří „si přidávají na Facebooku hezký holky, který

neznají“.

Účastníci diskuze nejsou na Facebooku fanoušky žádného média, raději si 

zajdou na konkrétní internetovou stránku. Chlapci ale konstatovali, že u sportovních 

zpráv mají sociální sítě tu výhodu, že se mohou dozvědět výsledek okamžitě. Jedna 

z dívek uvedla, že na Facebooku oceňuje to, že dostane rychlou prvotní informaci, pak 

si ale musí podrobnější informace hledat sama, protože „na Facebooku už jsou zprávy 

s názorem, chci si nejdřív udělat vlastní“ a uvedla příklad s Romem, který měl zmlátit 

malého kluka, ale později se ukázalo, že to nebyla pravda. Další z debatujících pak řekl, 

že když se chce dívat na film, zeptá se nejdřív kamarádů na Facebooku, jestli za to ten 

film stojí. Diskutující také nejsou aktivními přispěvateli na žádné facebookové stránce, 

jedna z dívek je ale členkou komunity Deviantart.

Většina účastníků má mezi kontakty přátele, kteří mají velmi široký záběr a 

publikují spoustu zajímavých odkazů, zároveň ale soudí, že někteří z nich jsou 

v praktickém životě nepoužitelní, neboť tráví příliš času na internetu. Jeden 

z diskutujících také zmínil problémy takto „závislých“ lidí například s gramatikou. Dvě 

dívky se zmínily o tom, že mají několik známých se zajímavým obsahem zdí, které 

aktivně sledují. Další z diskutujících vnímá novinky pasivně, ale když si všimne ikony 

někoho známého, podívá se, co publikuje.
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Část diskutujících se setkala s negativními reakcemi poté, co si někoho odebrali 

z kontaktů na sociální síti. Většinou jsou to ale lidé, které dobře neznají, takže jim je to 

jedno. Jedna z dívek k tomu poznamenala, že jí přijde, „že si lidi neuvědomují, že to 

není doopravdy, a už ten termín ‚přítel‘ je takový zvláštní“. Ostatní s jejím názorem 

souhlasili, je potřeba se nad to povznést a nic si z toho nedělat, jim samotným nevadí, 

když si je někdo odebere z přátel.

Účastníci debaty shodně tvrdili, že jsou schopni sledovat, kolik času na 

Facebooku tráví, ale vzápětí přiznávali, že konkrétním časovým údajem si nejsou úplně 

jistí. Jedna diskutující přiznala, že na sociální síti tráví hodně času v zimě, když není co 

dělat venku. Další z dívek se připojuje často, když se nudí doma, ale většinou při tom 

dělá na počítači i něco jiného.

Termín skrytá reklama dokázal vysvětlit jen jeden z účastníků, který ji zná jako 

podprahovou reklamu. Někteří si asociovali skrytou reklamu s product placementem, 

jedna z dívek se domnívá, že „Facebook sleduje, o co se zajímá a podle toho jí 

předkládá reklamu“. Nikdo z diskutujících není na sociální síti „fanouškem“ žádného 

konkrétního výrobku, jen třeba obecně čokolády, knih atd. Jedna účastnice přiznala, že 

je „fanouškem“ typu tabletu, který používá, neboť na Facebooku se objevují typy na 

další software nebo aplikace. Častější jsou spíše filmy nebo hudební skupiny, případně 

vtipné skupiny typu „když se sem přidá 100 tisíc Čechů, tak…“ Jeden z chlapců se 

účastní akce KDNF (každý den nová fotka) a často publikuje fotografie.

Jeden z debatujících byl přesvědčen, že „každý si může zařídit profil na 

Facebooku tak, aby mu byl v nějakém ohledu prospěšný. Pokud ho ale chce rozumně 

používat, tak se o něj musí starat a vyvíjet ho. Ti, co říkají, že je Facebook štve, mají 

často moc přátel nebo zaspamovaný profil“. Jak konkrétně uvedl, „Facebook mám tři 

roky a ještě ho neumím úplně používat. Má své výhody, ale musí ho člověk používat, 

tak jak on chce a ne opačně.“

Termín propaganda si někteří účastníci asociují s dříve zmíněnými náborovými 

skupinami, velkými hesly nebo vnucováním názoru. Jedna z dívek se vyjádřila ve 

smyslu, že „propaganda je to, že ti Facebook vnucuje, že tam jsou všichni a ty bys tam 

měl být taky“. Význam termínu guerilla marketing účastníci diskuze neznají, jeden 

z chlapců si ho spojuje s vyskakovacími bannery na internetových stránkách.
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V otázce soukromí na Facebooku si účastníci debaty podle svých slov hlídají to, 

co by z jejich osobních údajů mohli cizí lidé vidět, většinou jde pouze o fotografii a 

pohlaví, z kontaktních údajů pak e-mail. Jedna z diskutujících zmínila, že si zjišťuje 

dostupnost údajů o sobě tak, že si odebere z přátel sourozence a kontroluje to následně 

přes jeho profil. Nebezpečí úniku informací sice účastníci diskuze vnímají, ale spíš 

v obecné rovině, konkrétní příklady uvést nedokázali.

Co se týká přístupu k privátním informacím, rozlišují diskutující mezi „přáteli 

přátel“ a úplně neznámými lidmi. Jedna z dívek třeba některým svým známým, které si 

odebrala z přátel, nechává viditelné fotky, ale už i s tím měla nepříjemnosti. Další 

z účastnic se zase přiznala, že „nechápe lidi, co jsou schopni napsat půlstránkový citový

výlev na Facebook“. Termín veřejná komunikace si někteří spojují s politikou, případně 

internetovými fóry. Obecně jsou ale diskutující přesvědčeni, že se jim daří si uchovat 

soukromí.
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Příloha č. 3: Zápis z focus group s „odpůrci“ sociálních sítí

Besedy se účastnilo celkem devět studentů, tři dívky a šest chlapců z různých 

ročníků. Na začátku byly účastníkům rovněž rozdány papírky a jejich prvním úkolem 

bylo napsat první asociaci, která se jím v souvislosti se sociálními sítěmi vybaví. Opět 

se nejčastěji zmiňoval termín „přítel“. Účastníci diskuze ale nevnímají sociální sítě jako 

místo, kde jsou přátelé. Jedná se pro ně o jistou degradaci toho slova, s opravdovými 

přáteli jsou totiž v reálném kontaktu. Navíc některým z nich vadí, že „kdokoliv si může 

přidat do přátel kohokoliv“.

Všichni diskutující přiznali, že účet na Facebooku mají, sledují, co je nového, 

aktivně ale nikam nepřispívají. Sami se berou spíš jako pasivní uživatelé. Jak uvedl 

jeden z účastníků, „Facebook můžu mít zapnutý celý den jako mobil, ale nemusím u něj

sedět.“ Facebook vnímají jako komunikační kanál („dobré, když se potřebuji s někým 

domluvit“). Ale ani chat podle názoru jednoho z diskutujících není normální 

komunikace, člověk si z toho neodnese žádný zážitek.

Jedna z dívek uvedla, že „nechápe lidi, co spolu sedí v lavici a baví se spolu přes 

chat“, další z účastníků se zmínil o spolužačce, která to praktikuje i v rámci rodiny, 

když jsou všichni doma. Diskutujícím vadí také lidé, kteří řeší své osobní problémy 

veřejně na sociální síti, jejich chování nerozumí. I důležité věci, které by se měly řešit 

osobně, třeba rozchody, se řeší na Facebooku. Někteří z účastníků také upozorňovali na 

to, že „v reálu tiší lidé se chovají na Facebooku úplně jinak, protože je to prostě jen na 

počítači“. 

Při druhém použití anonymní odpovědi na papíru měli účastníci debaty uvést, co 

jim nejvíce na sociálních sítích vadí, s tím, že následně se o jednotlivých příspěvcích 

dále diskutovalo. Nejčastěji (3x) diskutující uváděli ztrátu času. Podle jejich mínění 

může vztah k Facebooku přejít až v závislost, jeden z účastníků zmínil výzkum z USA, 

při kterém byly určitému vzorku lidí odebrány mobilní telefony a zamezen přístup 

k internetu a ti pak trpěli abstinenčnímu příznaky. Další chlapec mu však oponoval, že 

„závislým na Facebooku se nemusí stát každý, prostě když nebudu chtít, tak mě to 

neovlivní“. Byl vyřčen i názor, že „lidé ani často nevědí, že jsou na tom závislí“.

Diskutující také zmiňovali v souvislosti se sociálními sítěmi problém 

virtualizace života. Jak uvedl jeden z účastníků, „není skoro potřeba ani mobil, všechno 
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se řeší přes Facebook, stačí přijít domů, zapnout a můžu u toho být celý den, v podstatě 

tam člověk žije“. Další účastníci připomínali, že vlastně celý život člověka je na 

Facebooku, ať už jde o názory, výroky, fotografie nebo třeba náboženské a jiné postoje. 

Jeden z diskutujících mluvil také o tom, „že když jdete v USA na pohovor, tak oni si 

vytáhnou informace z vašeho profilu a rozhodují se podle toho, jestli vás zaměstnají.“ A 

dodával k tomu, že v USA chce být každý vidět, proto má málokdo zabezpečený profil 

a skryté informace.

Podle mínění účastníků ztrácí soukromí každý, i když třeba na Facebooku není,

protože „jeho kamarádi tam můžou o něm psát, publikovat jeho fotky a podobně a nedá 

se s tím nic dělat“. Na svém profilu mají diskutující volně dostupné minimum 

informací, jen pohlaví a fotografii, někdo e-mail. Někteří si tím ale nejsou úplně jistí.

Jeden z chlapců uvedl, že o něm každý může zjistit jeho věk a školu, kde studuje, 

protože mu to nepřijde jako intimní informace.

Dalším tématem diskuze byla manipulace s veřejným míněním, účastníci se 

domnívají, že s nimi média obecně manipulují, a manipulovat dokáže i jednotlivec, na

internetu se to navíc „dá dělat efektivněji“. Jeden z diskutujících k tomu dodal, že „na 

internetu někdo vidí názory více lidí a přidá se k většině, manipulátor v reálu musí 

vynaložit více úsilí“. Soudí však, že manipulátor má při živém projevu větší šanci, když 

má charisma a lidi dokáže strhnout a pobláznit. Zmiňuje v té souvislosti Hitlera a

kouzlo osobního kontaktu.

Facebook je podle názoru jednoho z účastníků je nebezpečný v tom, že spojuje 

mnoho lidí dohromady a je tak snazší s nimi manipulovat, neboť „ne každý má vůli a 

nadhled, aby si udělal vlastní názor“. Další diskutující dívka je přesvědčená, že tajné 

služby a jiné organizace mohou za pomoci falešných profilů ovlivňovat veřejné mínění 

v cílových státech, jako se to podle ní dělo v arabském světě. Jako příklad ovlivnění je 

několika účastníky zmíněno poslední sčítání obyvatel a lidé, kteří uváděli jako své 

náboženství víru Jedi.

Mezi výhodami Facebooku diskutující zmiňovali jednoduchou komunikaci, 

informování o událostech a pozvánky na akce. Někteří z nich za pomocí sociálních sítí

komunikují s lidmi, které dlouho neviděli a nemají na ně jiný kontakt. Uváděna byla i 

výhoda, že Facebook se dá používat místo mobilu a je levnější. Jeden z účastníků však 
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namítl, že výhody Facebooku jsou svým způsobem i nevýhody, neboť potřeba 

komunikace a informací nutí uživatele k častějšímu připojování se.

Fakt, že nejsou aktivní na FB, účastníky diskuze podle jejich mínění nijak zvlášť 

neovlivňuje. Pasivní účast jim postačuje, stačí se občas podívat a jsou v obraze. Reakce 

okolí se snaží neřešit, občas se je snažil někdo přemlouvat, ale měla by to podle nich být 

každého věc.

Skrytou reklamu si někteří účastníci asociují s product placementem a značkami

v televizních pořadech, dva z diskutujících považují za totéž i guerilla marketing. 

Propaganda je podle jednoho z účastníků všudypřítomná, jsou to vlastně veškeré veřejné 

projevy. 

Únik dat z internetové komunikace je podle účastníků focus group osobní

problém každého jedince. Jedna z dívek však vyslovila názor, že „z její komunikace si 

někdo může zjistit, kdy je a není doma a pak to zneužít“.
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